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OZET

TURIZMDE DESTINASYON IMAJI VE GIRESUN ILI UZERINE BIR
ARASTIRMA

PASLI, Mehmet Mert
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilim Dali
Tez Danismant:Yrd. Dog. Dr. Serdar TARAKCIOGLU
Haziran - 2013, 88 Sayfa

Bu calismada Giresun iline seyahat eden turistlerin sahip olduklar1 destinasyon
imajina etki eden faktorlerin ve sahip olduklari imaj ile ziyaret sonrasi olusan imaj
arasindaki iliskinin belirlenmesi ve ayn1 zamanda ortaya ¢ikan iligkinin turistlerin
bireysel Ozelliklerine, seyahat tutumlarina ve destinasyon 6zelliklerini algilamalarina

gore farklilik gosterip gostermediginin de ortaya konulmasi amaglanmistir.

Bu amagla yapilan alan 6rneklemesinde tesadiifi olarak belirlenen ve Giresun
ilinde faaliyet gosteren turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmeleri ve Giresun’a
daha once gelen bireylerden 400 kisiye anket uygulanmistir 16 anket ¢esitli nedenlerden
dolay1 gecersiz sayillmis ve 384 adet anket elde edilen veriler 15181nda cesitli istatistiksel

analizlere tabi tutulmustur.

Arastirma sonuglarina gore turistlerin tekrar ziyaret etme egilimleri ile sahip
olduklar1 destinasyon imaji1 arasinda bir iliski oldugu ve bu iliskinin demografik
Ozelliklerine, Giresun’a gelmeden oOnceki ve geldikten sonraki destinasyon imaji

diistincelerinde farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Destinasyon, imaj, Destinasyon Imajt.



ABSTRACT

A STUDY ON TOURISM DESTINATION IMAGE AND GIRESUN PROVINCE
PASLI, Mehmet Mert
Science of Tourism Management Education
Thesis Advisor: Dr. Serdar TARAKCIOGLU
June — 2013, 88 Pages

This study is aimed at tourist, who travels to city of Giresun, understand the
factors which has an impact on destination image and at the same conclude that this
established relationship changes according to individual tourists specifications, travel

attitude, perceiving the differences in specifications of destinations.

In this are sample, which has been carried out with this purpose, a survey was
conducted on randomly chosen tourism companies with food and beverage licence
holders and 400 individuals who had been to Giresun previously. 16 of which have not

been approved and data obtained out of 384 sunjected to various statistical analysis.

As a result of this study, factors, which has an impact on destination image,
differs before and after the visit and at the same same time this appearing correlation

differs according to individual tourists characteristics.

Key Words: Tourism, Destination, Image, Destination Image
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BIiRINCIi BOLUM

1.GIRIS

Yaygin kullanilan bir tanimla turizm; kazang saglama amacina yonelik olmamak
ve siirekli yerlesmemek kosulu ile yabancilarin bir yere seyahatleri ve orada
konaklamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan olaylarin ve iligkilerin tiimiidiir (Aktan ve Tung,
1998: 15).

Turizm, insanlarin siirekli konutlarinin bulundugu yer disinda devamli olarak
yerlesmemek, sadece para kazanmak veya politik ya da askeri bir amac¢ izlememek
lizere, liberal bir ortam icinde, is, merak, din, saglik, spor, dinlenme, eglence, kiiltiir,
deneyim kazanma, snobik amagclarla veya aile ziyareti, kongre ve seminerlere katilmak
gibi nedenlerle, kisisel veya toplu olarak yaptiklari seyahatlerden, gittikleri yerlerde 24
saati asan veya o yerin bir konaklama tesisinde en az bir geceleme sire ile
konaklamalarindan ortaya ¢ikan i ve iliskileri kapsayan bir tiiketim olay1, sosyal bir

olay ve agir ve entegre bir hizmet endiistrisi olarak tanimlanmistir (Olali, 1990: 5-6).

Turizmde destinasyon tanimui ise; bir turistik tesis, bir il, bir kdy, bolge, bir ada,
iilke, birkag iilke grubu veya bir kita destinasyon olarak tanimlanabilir. Imaj kisinin
fiziksel algilama sinirlarinin 6tesindeki sey hakkinda sahip oldugu ussal ¢agrisim veya
temsildir. Turizmde destinasyon imaj1 ise belli bir turist pazarinin destinasyon hakkinda

algilamis oldugu imajdir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Destinasyon, oncellikle girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun, hizmetlerin ve is
alanlarinin yer aldig1 bir sistem olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla bu sistemin
yasamsal bir bileseni, sdz konusu sistem fiyelerini diger bir deyisle destinasyon
diizeyinde insanlar1 ve yerleri birbirine baglayan cergevelerdir. Bir destinasyon; turizm
cekicilikleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin biitlinlinden olusan

karmasgik bir yapiya sahiptir (Ozdemir, 2008: 1).

Destinasyon kavrami bir seyin ya da birinin gittigi yer, bir kisinin seyahati

sonunda ulastig1 yer anlamia gelmektedir (Ozdogan ve Cavus, 2008: 308).



Destinasyon “turizmin goreceli olarak Onemli bir eylem alani oldugu ve
ekonominin turizm gelirlerinden etkilendigi alan”; yerel turizm destinasyonu ise “bir

ziyaret¢inin en az bir gece gecirdigi fiziksel ortam” olarak tanimlanmustir (Yarasli,
2007: 3).

Turistlerin bir destinasyondan memnun veya memnun olmadan ayrilmalarini
etkileyen bir¢ok neden olabilir. Destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-icecek
hizmetlerinin kalitesi, eglence olanaklari, yerli halk ve saticilarin davranis, tutumlar ve
ticretler gibi birden fazla sebep turistlerin tatil degerlendirmelerinde etkin rol

oynayabilmektedir (Duman ve Oztiirk, 2005: 9).

Sahip olunan arz kaynaklarinin ¢esitliligi, destinasyonlar arasinda farkliliklara ve
talebe yonelik sekillenen 6zel ilgi turizminin yayginlasmasima neden olmaktadir.
Tiirkiye’ de farkli 6zelliklerin bir arada bulundugu bir¢ok destinasyon bulunmaktadir.
Alternatif turizm tiirleri sayesinde farkli destinasyonlar ve turizm tiirleri ortaya

cikmaktadir. (Kilig ve Akyurt, 2011: 209).

Tiirkiye'nin uluslararasi turizm hareketleri i¢inde "layik oldugu" daha iistun bir
yere sahip olabilmesini; saygin bir Tiirkiye imaji yaratilmasi zorunluluguna bag-
lamaktadir. Gergekten de turistleri belirli bir bolge ya da yoreye gitme konusunda
harekete geciren etkenler arasinda, bir dizi bilgilenme siireci sonucunda olusan imge
olarak tanimlanan, objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin, tutum ve
davraniglar iizerindeki belirleyiciligi bulunmaktadir. Bunun da &tesinde, politikalarin
saptanmasindan planlamaya, yiiriitiilecek tanitma ve pazarlama faaliyetlerinden olusturu-
lacak turistik iiriine kadar pek ¢ok konunun baslangi¢ noktasini olusturmasi gibi ayri bir

onemi de bulunmaktadir (Tolungii¢, 1992: 11).

Rizaoglu (2004) ise imaji, bir dizi bilgilenme siireci sonucunda Kkisinin
gelistirdigi ve siirdiirdiigii nesnel ve dznel bilgi ve yargilarm toplamidir. Imajin kisinin
tutum ve davranislari {izerinde belirleyiciligi vardir. Imaj turistik tanitim agisindan son
derece oOnemlidir. Olumlu bir turistik imaja sahip olunmasi uluslararasi turizm

hareketliliklerini bigimlendiren 6nemli bir etkendir.

Destinasyon imaj1 genellikle kisilerin bir yer veya destinasyon hakkindaki

zihinsel semalari, inanislar1 ve diislincelerinin tamami olarak tanimlanabilir (Baloglu ve

McCleary, 1999a).



Destinasyon imaj1 belli bir turist pazarinin destinasyon hakkinda algilamis
oldugu imajdir. Algilanan destinasyon imaj1 turistin yasadigi “iletisim yasam egrisi” ile
daha 1yi anlasilabilir. Turist belli bir destinasyon hakkinda i¢inde bulundugu iletisim
yasam egrisi asamasiyla (bilgisizlik, fark etme, anlama, kabul etme, yanitlama)
baglantili imajlar algilayacaktir. Turist gruplarina icinde bulunduklar1 asamaya gore
farkli iletisim kanallariyla farkli mesajlar iletilmelidir. Ornegin; destinasyondan
habersiz olan birinin 6nce bu konuda genis ¢apli reklamlarla bilgilendirilmesi gerekir.

Bazen bilgisiz turistin fark etme asamasina gegisi olumsuz mesajlarla (deprem, sel, terér

vb) gerceklesmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Ulusal kalkinmaya faydasi olabilmesi i¢in Tiirk destinasyonlarinin birer uluslar
aras1 destinasyon olarak yapilandirilmasi, markalanmasi ve pazarlanmasi gerekmektedir

(Yavuz, 2007: 42).

Dinya turizm hareketlerinde meydana gelen degismeler ve uluslararasi turizm
kuruluglarinin yaptigi tahminler ve turizm hareketlerinde meydana gelecek degismeler
g6z Oniine alindiginda, Tirkiye'de deniz-kum-giines ligliisiiniin olusturdugu kitle turizm
hareketleri digindaki turizm tiirlerinin de gelismesi gerekliligi, T.C. Turizm Bakanligi,
bilim adamlari, uzmanlar, siyasi otorite tarafindan genel olarak dile getirilmekte ve bu
konuda ¢aligmalar yapilmaktadir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalarda eko turizm, yesil
turizm, alternatif turizm, kirsal turizm, kiiltlir turizmi, yayla turizmi v.b. bir¢ok kavram
kullanilmistir. Ayrica 1il, ilge ve kasaba yoneticileri kendi yonettikleri yerlesim
yerlerinin turizm potansiyellerini 6n plana c¢ikarmak ic¢in her firsati kullanmaya
calismaktadirlar. Bu ¢abalarin sistemli ve diizenli bir sekilde gerekli bilimsel temellere
dayandirilarak yapilmasi, o yoreyi bir adim 6ne g¢ikarmakta ve Tirkiye turizminin

gelismesine imkan sagladigi sdylenebilir (Gokge, 2006: 1).

2023 Turkiye Turizm Stratejisi hedeflerinde Turkiye’ deki saglik, termal,
yayla, kis ve dag sporlari, kiiltiirel acidan 6nemli yer ve yerlesmelerin tek tek ele
alinmasindan ¢ok bunlarin birbirleriyle entegrasyonu sayesinde daha cazip ve daha
giiclii alternatif varig noktalar1 ve giizergdhlar olusturulacaktir. Gligli bir turizm
giizergah1 ve bolgesel varig noktasi olusturulmasi ile bu bolgeler i¢cinde zayif kalan
yerlesmelerin kiiltiir, el-sanatlari, yeme-igme tesisleri ve konaklama imkanlar1 ile
gliclenmeleri de saglanmis olacaktir. Turizm sektorii, tamitim ve pazarlama

asamalarinda da varis noktalar1 bazinda tek elden organize edilerek, yoresel yatirim,



taniim ve pazarlama imkanlarinin bir biitiin halinde degerlendirilmesi ve dengelenmesi

mumkiin olabilecektir (http://yigm.kulturturizm.gov.tr).

1.1 Arastirma Problemi

Bir iilkenin imajinin olugsmasinda rol oynayan faktorlerin baslicalari; insan
dokusu, sosyal ve kiiltiirel yap1, demokrasi ve insan haklar1 anlayisi, yonetim bigimi, dis
iliskiler, teknolojik gelismislik, ticaret ve is diinyasi, istthdam, tarihi baglar, cevreye
karst sorumluluk ve turizm degerleridir. TuUrkiye ile ilgili genel imaj, tarihsel bir
birikimi yansitmakla kalmamakta, pek ¢ok olayin etkisi ile degisebilmekte veya iilkeler
arasinda farkliliklar gdstermektedir.

Her (lke gibi Tiirkiye’nin de kendine 6zgii imaj sorunlari mevcuttur. Tiirkiye’nin
hak edilmemis olumsuz imajlarinin, diger iilkelere gore daha fazla olmasi, simdiye
kadar ydrQtulen tanitma faaliyetlerinin analizini gerektirmektedir. Ancak, temel sorun,
milli tarihimizden, lilkemizin cografyasindan ve ge¢misten bugiine, bugiinden gelecege
uzanan stratejik oneminden kaynaklanmaktadir. Sahip oldugumuz jeo-politik konumun,
son derece stratejik olmasi1 imaj sorunlarimizin ¢okluguna da kaynak olusturmaktadir.

Son 40 yil iginde, yurt disinda, Tiirk ve Tiirkiye imajimi tahrip edici etkinliklerin
benzeri, baska hicbir Ulke icin gorilmemektedir. Yabanci giigler, teror orgitlerini de
kullanarak, bati iilkelerinde, Tiirkiye aleyhine sistemli etkinlikler ger¢eklestirmektedirler.
Bu etkinlikler, yurt disinda yasayan vatandaslarimiza ve Tiirk kuruluslarina saldiri, imaj
bozucu film, yanli yayin ve haber iiretme, sokak gosterileri vb. faaliyetlerle olusmaktadir.
Bu ¢abalara, yurt i¢ine gerceklestirilen terdr ve kamu diizenini bozucu eylemlerin, yurt
disina yansitilmasi da eklenince, tilkemizin tanitilmasinda, siyaset, turizm ve ticaret
iliskilerinde karsilasilan sorunlar daha somut sekilde goriilecektir. Imaj sorunlarimizin
kisa zamanda ¢oziimlenmesi ¢ok zor goriinmekle birlikte, Avrupa Birligi ile ¢ok yonli
iliskilerimiz ve wulusal c¢ikarlarimizi 6n planda tutarak imajimizin uluslararasi
standartlara yaklastirllmasin1 saglayacak bir imaj yonetimi ile giderilmesi mumkin
olacaktir (DPT, 2000: 5-6).

2023 Turkiye Turizm Stratejisine gore; 2023 yili itibariyle 60 milyon turist, 86
milyar dolar dis turizm geliri ile birlikte bolgesel gelismede turizmin 6ncii bir sektor
konumuna ulastirilmasi ve Tiirkiye nin uluslararasi pazarda ilk bes iilke arasinda 6nemli
bir varis noktast ve uluslararasi bir marka haline getirilmesinin saglanmasi

hedeflenmistir. Bu hedeflere ulasilabilmesi i¢in bolgesel firsatlarin tanimlanmast,



stratejik unsurlarin analiz edilmesi, Onceliklerin ve ihtiyaclarin karsilanmasini
saglayacak stratejilerin gelistirilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir (Ersun ve Arslan 2011:
230).

Destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan g¢alismalara baktigimizda Hunt (1975),
Crompton (1977, 1979, 1985, 1988), Gartner (1989), Echtner ve Ritchie (1993),
Crompton ve Fakeye (1999), Chen ve Kerstetter 1999, Baloglu ve McClearly (1999),
Leisen (2001), Tuohino (2001), Johnson ve Sievinen (2003), Beerli ve Martin (2004),
Garcia vd. (2004), Oter ve Ozdogan (2005), Ribeiro ve diger. (2005), Govers (2005),
Uner, Giiger ve Tas¢1 (2006), Stepchenkova ve Morrison (2006), Yarash (2007), Giiger
(2010), kisilerin bireysel 6zellikleri, destinasyon deneyimleri ve bilgi kaynaklar1 gibi

farkli agilardan konuyu arastirmislardir.

Giresun denizi, adasi, yaylalar1 ve kiiltiirel varliklari ile essiz bir doga giizelligine
sahiptir. Bu ozelliklere sahip Giresun’da mevcut durumda destinasyon imaj1 algilamalari
lizerinde bir caligma yapilarak bu alandaki turizm imajma etki eden ve turistlerin

algilamalarmi sekillendiren faktorleri tespit etmek gerekmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, Giresun’un destinasyon imajin1 , destinasyonu ziyaret eden
turistlerin demografik 6zelliklerine ve kaldiklar yere gore ne sekilde algiladiklarini ortaya
koymaktir. Destinasyon imajina etki eden ve turistlerin algilamalarini sekillendiren
faktorleri tespit etmektir. Arastirma ile yorede kiiltlirel tiiketimde bulunan turistlerin
ozellikleri, memnuniyet diizeyleri, yorede bulunan c¢ekicilik unsurlarina dayali olarak
algiladiklar1 imajlar ve ydreyi ziyaret amaglari incelenecektir. Bu amaclar dogrultusunda
aragtirmanin hipotezleri sunlardir:

H1: Turistlerin sahip olduklari destinasyon imajlar1 kisisel 6zelliklerine gore

farklilik gostermektedir.

H1la: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

H1b: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 yaslarina gore

farklilik gostermektedir.

H1c: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 egitim seviyelerine

gore farklilik gostermektedir.



H1d: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlart medeni durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

H1le: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlart meslek gruplarina

gore farklilik gostermektedir.

H2: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlart gelir durumlarina gore

farklilik gostermektedir.

H3: Turistlerin Giresun’un imajini olusturan algilarinda gelmeden onceki ve

geldikten sonraki algilamalari arasinda anlamli bir fark vardir.

H4: Turistlerin sahip olduklari destinasyon imajlar1 seyahat tecriibelerine gore

farklilik gostermektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Onceleri sadece ulusal kalkinmanim bir araci olarak kullamlan ve bu ydnde
desteklenen turizm sektorii artik yoresel, bolgesel ve sehirsel kalkinmanin da
destekleyicisi durumundadir (Tosun ve Bilim, 2004:125).

Giintimiizde degisen ve gelisen diinyada, yapilan her ¢alisma, daha sonra yapilacak
calismalara 151k tutmaktadir. Giiniimiizde turizm ekonomik olarak daha 6nemli bir sektor
olmustur. Oyle ki, gelismekte olan iilkeler, ekonomilerinin diizliige ¢ikmasinda, baska bir
ifadeyle, 6demeler dengesindeki agiklarini kapatma, istihdami arttirma ve bolgeler arasi
gelismiglik farkliliklarm azaltmada turizm sektoriinden 6nemli olclide yararlanmaktadirlar.
Diinya turizm Orgiitli rakamlarina gore 2012 yilinda uluslar arasi turizm pastasit 2011
yilina gére %4 oraninda bir biiyiime gerceklestirmistir (Www.e-unwto.org). Bu kadar
blyuk bir pastaya sahip olan turizm, Giresun gibi ¢ok sayida ¢ekiciliklere sahip olan bir
sehir i¢in 6nemli bir firsat olusturmaktadir.

Turizm sektoriinde artan rekabet kosullari, turizm bolgelerinin farkli 6zelliklere
sahip olmas1 gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve bolgelerin pazarlanmasi 6nemli bir faktor
haline gelmistir. Bu kapsamda, bir bélgenin rakip bdlgelerden daha iyi pazarlanabilmesi
i¢in bolgenin genel imajinmn dnemi ortaya gikmaktadir. Imaj, turistlerin zihinlerinde
ziyaret edecekleri bolge hakkindaki fikirlerinin olusmasinda en 6nemli faktordiir
(Akyurt, 2008: 162).

Turistik sehirlerin imaj etkilerinin 6l¢iilmesi ve buna bagli olarak Giresun ‘u

ziyaret eden turistlerin gelmeden onceki ve geldikten sonraki sehir imaji hakkindaki


http://www.e-unwto.org/

diisincelerinin tespit edilmesi, imaj faktorlerinden hangilerinin gehir Uzerinde daha
etkili oldugu ve bolgeyi ziyaret eden turist yapisinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
Arastirmadan elde edilecek bu bulgular, Giresun’u ziyaret eden turistlerin
demografik Ozelliklerini, bolgenin genel yapist hakkinda bilgi edinmek ve biitiin bu
bilgiler 15181nda Giresun’un imaj1 hakkinda oneriler yapilarak, mevcut durum hakkinda
bilgi sahibi olunmasi ve destinasyon imajinin daha olumlu olmasi i¢in Onlemler

alinmasi biliyiik 6nem tagimaktadir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
e Arastirmada segilen drneklem, evreni (ana kutleyi) temsil etmektedir.

e Veri toplama aract olarak uygulanan anket, orneklemi olusturan tUm

turistler tarafindan kolaylikla anlasilabilir ifadeler igermektedir.

e Orneklemi olusturan topluluktan elde edilen veriler gegerli ve giivenilirdir.

1.5. Siirhliklar

e Arastirma sadece Giresun destinasyonu ile sinirlidir.

e Arastirmada, evreni ve Orneklemi olusturan kisilerin sayica fazlaligi sebebiyle
anket, gozlem, deney, mulakat vb. arastirma teknikleri arasindan anket teknigi

kullanilarak veri toplanmugtir.

e Giresun iline gelen yabanci turist sayisi az oldugundan (2012 yilinda ziyaret eden

yabanci turist sayis1 2719 kisidir) caligma yabanci turistlere uygulanamamustir.

e Arastirma tiim evrenin tamami yerine onu temsil yetenegine sahip Orneklemle

sinirhdir.

1.6. Tanimlar

Destinasyon: Farkli dogal Ozellikleri veya cekiciliklere sahip olan ve
ziyaretcilerin ilgisini ¢eken yer” olarak tanimlanmaktadir (Coltman, 1989: 48).
Imaj: Imaj bir dizi bilgilenme siireci sonunda olusur. Cesitli kanallardan;

reklamlardan dogal (informal) iliskilere, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip



olunan dnyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir (Tolungiig,
1992).

Destinasyon Imaji: Bireylerin bir yer ya da destinasyon hakkinda sahip oldugu
inanglar, diisiinceler ve izlenimler grubudur (Baloglu ve McClearly, 1999b: 871).

Frekans (f): Seri igerisindeki bir degerin tekrarlanma sayisini ifade eder.

Aritmetik Ortalama X :Serideki degerlerin toplaminin seri birim sayisina
bollinmesiyle elde edilir.

s.s. (Standart Sapma): Serideki degerlerin aritmetik ortalamadan farklarinin
kareli ortalamasidir.

p: Onemlilik testlerine iligkin olasilik degeri

T: T testine iligkin parametre.

F: Varyans analizine (Anova Testi) iligkin parametre.

r (Korelasyon Katsayisi): Degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve giiclinii
belirtir.

2. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyon kavrami biinyesinde bir¢ok bileseni bulundurmaktadir. Bu bilesenler
potansiyel ve fiili turistler, kamu ve 6zel sektor kuruluslari, yerel halk ve dis ¢evre olarak
stralanabilir. Igeriginde bircok bileseni bulundurmasindan dolay: tanimlanmasi noktasinda

giicliikler ile karsilagilmaktadir (Minghetti, 2001).

Tirk Dil Kurumunun yayinlamis oldugu giincel Tiirkge sozliikte destinasyon;
“varilacak olan yer” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2012). S6z konusu bu tanim,
destinasyon kavramini en basit haliyle agiklamakta ancak kavramin igeriginde yer alan
unsurlara tam olarak yer vermemektedir. Ornegin, kim tarafindan varilacak olan yer
oldugu, kastedilen yerin 6zelliklerinin neler oldugu, ne tiir bir yer oldugu gibi konularda
akilda pek cok soru isareti birakmaktadir (Oztiirk, 2013: 3). Bu nedenlerden dolay detaylh

destinasyon tanimlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlardan bazilari1 sunlardir;

Ziyaretgileri gecici konaklama amaciyla ¢eken kitalar, iilkeler, eyaletler, sehirler,

ilgeler veya bu amagla insa edilmis alanlardir (Pike, 2004:11).



“Seyahatlerde ulasilmak istenen hedef bolge (destinasyon), kisi tarafindan
seyahatinde gitmeyi amagladigi ya da ulasmak istedigi nokta olarak se¢ilmis,

belirlenmis yerdir” (Ic6z ve Basarir 1996).

Destinasyon kavram olarak, yerel 6lcekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecrtibelerinin
bilesimi olarak ifade edilmektedir. Daha kisa bir ifade ile destinasyon; turistik yer, varig

noktasi, turistik cekim merkezi, turistlerin gittikleri yer anlamlarina gelmektedir

(Giirbiiz, 2005: 77).

Sekil 1:

Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli

Destinasyon Deneyimi

Rekregsxon- Ulastirma
Cekicilik Hizmetleri
izmetleri Yiyecek- Seyahat

.Igecek _ Hizmetleri
Hizmetleri

Kiiltiirel
Faktérler

Faktérler

Teknolojik  Ekonomik
Faktérler Faktorler

A
Cs¢i es
st'nasyon Gevf

Kaynak: Murphy, Pritchard ve Smith, 2000: 46

Sekil 1 de goriildiigii tizere destinasyon iriinii; destinasyon deneyimi, hizmet
altyapis1 ve destinasyon gevresinden olusmaktadir. Alisveris, rekreasyon-cekicilikler,
yiyecek-icecek, seyahat, ulastirma ve konaklama hizmetleri destinasyon iiriintnin
“hizmet altyapisin1” olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle turistin ziyaret etmis oldugu
destinasyonda almis oldugu bu hizmetler, destinasyon {iriiniiniin hizmet altyapisi
kismin1 olusturmakta ve destinasyon iriiniiniin olumlu veya olumsuz olarak

algilanmasini belirlemektedir. Destinasyon {irliniinii olusturan bir diger 6nemli bilesen
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ise destinasyon g¢evresidir. Destinasyon gevresi; dogal ¢evre, politik/hukuki faktorler,
teknolojik faktorler, ekonomik faktorler, kulturel faktorler ve sosyal faktorlerden
olusmaktadir. Daha once de belirtildigi gibi destinasyon iiriinii sadece turistin satin
almis oldugu mal ve hizmetlerden (hizmet altyapisi) olusmamakta, ayni zamanda
turistin destinasyona yonelik algilarin1 da icermektedir. Daha agik bir ifadeyle dogal
manzara, flora ve fauna, iklim gibi dogal cevre ozellikleri; politik istikrar, dis politika,
insan haklarina yonelik hiikiimet politikalari, demokratik se¢imler, hiikiimetin turizme
hevesliligi, turistlere yonelik muameleler (vize uygulamalari, hudut kapilari, spesifik
ilkeye giris kosullar1 vb.) gibi politik ve hukuki faktorler; bilgisayar-iletisim teknolojisi
diizeyi ve kullanimi gibi teknolojik faktorler; kambiyo islemleri, ekonomik gelismislik,
piyasa fiyatlar1 gibi ekonomik faktorler; yerel kiltir, gelenek ve gorenekler gibi kltirel
faktorler; yerel halkin cana yakinligi, konusulan dil, aile yapisi, niifus yogunlugu gibi
sosyal faktorler turistlerin destinasyona yonelik algilarin1 ve davramiglarini onemli
Olciide etkilemektedir. Bu nedenle destinasyon {irliniinii olusturan bir diger onemli
bilesen destinasyon ¢evresidir. Destinasyon {irliniinii olusturan son bilesen ise

destinasyon deneyimidir (Oztiirk, 2013: 6)

2.1.1 Destinasyon Ozellikleri

Destinasyonlar ¢ok cesitli olmakla birlikte bir destinasyonun turistik olmasi,
turistler tarafindan tercih edilebilir olmasi igin bazi ortak 6zelliklere sahiptirler. Bu

ozellikler (www.teftis.kulturturizm.com.tr) ;

1. Destinasyonlar ¢cekim giicl itibariyle bir bitiindir; Destinasyonlar kiltirel, ekonomik
ve c¢evresel nedenlerden dolay: farkli icerikte olsa bile karakterize olmus 4 basliktan

olusur;

e Destinasyonlar gekicidir.

e Alt yap1 ve iist yap1 imkanlar1 vardir (Yatacak yer, gida, igecek, eglence).

e Ulasilabilirdir (Yerel ulagim, ulasim terminaller).

e Yardimct hizmetleri vardir (Yerel organizasyon hizmetleri).
2. Destinasyonlar kiiltiirel bir kiymettir; turistlerin destinasyonlar1 ziyaret edilmeye
deger nitelikte bir cazibe yeri olarak gdrmesi gerekir. lyi dizayn, iyi ydnetim ve
pazarlama, destinasyonun essiz oldugu inanci bu destinasyona olan talebin

devamliligini saglar.


http://www.teftis.kulturturizm.com.tr/
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3. Turizmin dogasinda ¢ekici olma, tek olma ve kirilganlik vardir. Destinasyonlar

turistlerin hareketlerine karsi hassastir ve onlarin davraniglarindan etkilenirler. Ayrica,

biitiin hizmetler gibi destinasyonlar da bir agidan bozulabilir niteliktedir, iyi korunmazsa

yok olur.

4. Destinasyonlar sadece turistlerce degil ayni zamanda yerel halk tarafindan da

kullanilir. Destinasyon yil boyunca ikamet ve hizmet sunar..

Akyurt (2008: 7) ise destinasyonlarin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralamistir:

Destinasyonlar i¢ ve dis etkenlerden kolaylikla etkilenebilir.

Destinasyonlar hem sosyo-kiiltiirel hem de fiziksel bir varlik olarak kabul
edilebilir.

Destinasyonlar gergekte var olan bir yer olmakla birlikte, insanlarin
zihinlerinde olduklar diistiniilen soyut bir yer olabilir. Yani gercek olaylar ve
efsanevi ya da sanal olarak yaratilmis olaylardan ¢ekim gucl olarak
yararlanilabilinir.

Destinasyonlar hem bir, hem de birden fazla {iriin anlamina gelebilir.

Giincel olaylar veya ge¢miste yasanan olaylar olumlu veya olumsuz olarak
destinasyonlar etkileyebilir.

Destinasyonlardaki fiyatlar turistler tarafindan karsilastirilarak degerlendirilir.

Destinasyonlar biiyiik bir bolge icerisinde farkli 6zelliklere sahip birden ¢ok bdlgeyi

kapsayabilir.

Sekil 2:

Turistler Acisindan Destinasyon Imajimi Etkileyen Unsurlar

DESTINASYONUN OZELLIKLERI
- Destinasyonun sahip oldugiu

nitelikler TURISTLER
- Destinasyondaki hizmetler * ACISINDAN
~  Paket tur fiyatlan YONELIMIN iMAJI
- Ydnelimin cografi konumu

- Sang gelistirme, mundurma,
halkla iligkiler faalivetleri

Kaynak: Sirgy ve Su, 2000: 341

Sekilde de goriildiigii gibi turistler tarafindan algilanan turistik destinasyonlarin

imajim1 baz1 faktorler belirler. Bu faktorler o turistik destinasyonun sahip oldugu

Ozelliklerdir. Bir destinasyonun sahip oldugu o&zelliklerinin turistlerin gdziinde
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destinasyon imajina etkileri goriilmektedir. Yani turistik destinasyonlarin imaji sahip

olduklar1 6zellikler sayesinde belirlenir (Yiiksek, 2007: 73).

2.1.2 Turistik Destinasyonlar1 Farklilastiran Ozellikler

Turistik destinasyonlar cografi biiyiiklik, fiziki cekicilikler, altyapi, turiste
sagladiklar1 faydalar ve turizme bagimlilik diizeyleri agisindan farkliliklar

gosterebilmektedirler (Calhan, 2010: 21);

a) Cografi bilesiklik: Bir sehir, kent veya koy turistik bir destinasyon olabilirken bir
bolge, lilke ve kita da destinasyon olabilmektedir. Turistik destinasyon, tek bir yer

olabilecegi gibi birden fazla yer ve destinasyondan da olusabilir.

b) Fiziki cekicilikler: Turistik destinasyonlar fiziksel ozellikler agisindan homojen
degildir. Ornegin, Tiirkiye gibi zengin kiiltiirel ve tarihi gekicilikleri, sahilleri, daglari,
ormanlart olan bir iilke bir turistik destinasyon iken bunlardan yoksun Lasvegas

kumarhaneleri ile turistik ¢gekim merkezi olabilmektedir.

c) Altyapr: Turistik destinasyonlar altyapir a¢isindan da homojen degildir. Bazi
destinasyonlarda, 6rnegin, hava, kara, deniz ve demiryolu ulasimlari gelismis iken bazi

destinasyonlarda da sadece sinirl diizeyde gelismis kara veya demiryolu bulunmaktadir.

d) Turistik fayda: Turistik destinasyonlar ayni zamanda turistlere degisik faydalar
sunmaktadir. Bazilari, turistlerin temel rekreasyonel ihtiyaglarimi karsilamaya
yonelmisken, digerleri is seyahati yapan ve kongre turizmi pazarlarinin ihtiyaglarini
karsilamaya yonelebilmektedir. Bazen de her iki ihtiyaca cevap verebilen destinasyonlar

olabilmektedir.

e) Turizme bagimlilik: Smirli ekonomik temeli olan destinasyonlarda turizm g¢ok
onemli bir stratejik konudur. Kiiba ve Karayipler’de turizm, Bat1 Avrupa {ilkelerinden

cok daha fazla hayati 6Gnemi olan bir ekonomik faaliyettir.

2.1.3 Destinasyon Turleri:

Turizm tlrlerine gore destinasyonlar / yoreler alt1 grupta toplanabilir (Rizaoglu,
2004: 130):



13

- Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar: ilgi cekici topluluklarin yasama
bicimlerini ve kiiltiirel degerlerini izlemek amaciyla insanlarin yaptiklar1 geziye etnik
turizm denir. Etnik turistik destinasyonlarda 6zellikle evler ziyaret edilir, danslar ve

torenler izlenir ve dinsel torenlere katilim saglanir.

- Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar: Insanlarin anilarinda kalan yéreleri
tekrar gormek, yok olmaya yiiz tutmus yasam bigimlerini tekrar izlemek ve bunlara
tekrar katilmak amaciyla yapilan gezilere kiiltiirel turizm denir. Bu turizm tipinde
insanlar genellikle kirsal veya koysel yerlerde yemek yemek, yoérenin giyim

festivallerine, folkloruna katilmak veya eski bi¢im el sanatlarin1 gérmek isterler.

- Tarihi turizm ve tarihi turistik destinasyonlar: Insanlarim tarihle dolu turistik yerleri ve
degerleri gormek, gecmisin Onemli olaylarini canlandiran ses ve 1sik gosterilerine
katilmak rehberlerle kilise veya katedral gezileri yapmak ve anitlart gormek vs.
amaciyla yapilan turizme tarihsel turizm denir. Tarihsel turizmde 6zellikle rgutsel Kitle
gezileri yapilir ve biiylik kentlerde kolayca gidilebilecek yerlerde veya merkezlerde

cekicilikler diizenlenebilir.

- Eko turizm ve Ekolojik turistik destinasyonlar: Insanlarin dogaya dénmek, insan-
toprak iliskisini kavramak veya buna kars1 duyarlik kazanmak amaciyla yapilan gezilere
eko turizm denir. Insanlar1 uzak yérelere giidiilendiren bu turizm tipinde etnik
cekicilikler yerine dogal ¢evresel cekicilikler basta gelir. EKO turizm genelde cografi bir
ozellik tasir. Insanlar daha cok ulusal parklari, tabiat harikalarini gdrmek, uzun

yiiriiyiisler yapmak, daga tirmanmak, kanoyla dolagsmak ve kamp yapmak isterler.

- Eglence turizmi ve Eglenceye Y&nelik Destinasyonlar: Insanlarin rahat bir ortam
icinde sosyal iligkileri gelistirmek, glineslenmek, cesitli spor etkinliklerine katilmak,
sifa banyolar1 yapmak, hos ve dinlendirici bir ortamda bulunmak amaciyla yaptiklari
geziye eglence turizmi denir. Eglence turizminin temel amaci insanlari

rahatlatmalaridir.

- Is amach turizm ve turistik destinasyonlar: Toplanti amaciyla yapilan turizme is
turizmi denir. Kongre, sempozyum, seminer, konferans ve kurslar bu toplantilarin
basinda gelir. Is gezileri genelde diger turizm tiplerinden biri veya birkag ile birlikte

gerceklesebilir. Bir turistik yorede ¢ogu kez birden fazla turizm olanagi bulunmaktadir.
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Ornegin, temelde eglence olanaklar1 saglayan bir turistik yore ayn1 zamanda is turizmi

icin (toplantilar i¢in) basta gelen bir yoredir.

Cook,Yale ve Marqua’ ya (1999:173) gore ise bir diger siniflandirma su sekilde
yapilabilir;

— Bunaltici kalabaliktan uzak destinasyonlar: Avlanma, balik tutma ve ¢iftlik turizmi
— Mevsimsel giizellikleri sunan destinasyonlar: Dag evleri, yazliklar
— Sportif faaliyet sunan destinasyonlar: Kig kayak alanlar1 ve golf alanlari

— Y1l boyu siiren hizmetleri sunan destinasyonlar: Termal alanlar, gazinolar ve yolcu

gemileri

— Parlak 151k ve sehir manzaralart sunan destinasyonlar: Sehirlesmis alanlar

2.1.4 Destinasyon Cekicilikleri

Turistik destinasyon olusturma belli ¢ekim potansiyeli olan bolgelerin/ydrelerin
turizm pazarinin hizmetine sunulmasi ¢aligmalar1 olarak adlandirilabilir. Turistik ¢cekim
merkezi olusturma; yorenin turizm arz potansiyelinin envanterinin ¢ikarilmasi,

tamtilmas1 ve pazarlamasi eylemlerinin biitiiniidiir (Oztas ve Karabulut, 2007; 128).

Medlik (1993) yapmis oldugu tanimlamada gegcen herhangi bir cografi yerin
turistik destinasyon olup olmadigini belirlemek icin ii¢ temel unsurun séz konusu

oldugunu ifade etmistir. Bu unsurlar; ¢ekicilikler, tesisler ve ulasilabilirliktir.

Turizm, ¢ekicilikler nedeniyle vardir. Cekicilikler, turizm ve seyahat sisteminin
temel giictidiir. Turisti, bir destinasyona yonelten motivasyonu ve c¢ekicilikleri saglar.
Turistlerin tatmin diizeyini 6lgmeye yonelik gerceklestirilen arastirmalarda, ¢ekicilikler

de tatmini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir (Yurtseven ve Can, 2002).

Her bir destinasyon c¢esitli mal ve hizmetler sunarak ziyaretgileri kendisine
cekmektedir. Destinasyon secimi iizerinde yas, gelir, kisilik, mesafe, risk ve giidii gibi
farkli unsurlar bulunmaktadir. Bunlar turizm alan yazininda turist gilidiileri ve
destinasyon se¢iminde etkili olan itici ve cekici faktorlerdir. Itici faktorler, kisisel
seyahat arzulan ile ilgili olan, kagma, dinlenme, rahatlama, macera, saglik ve prestij

gibi unsurlardir. Cekici faktorler ise, destinasyon cekiciliklerini yani plajlar, konaklama
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tesisleri, bos zaman aktiviteleri, kiiltiirel ve tarihsel kaynaklar gibi unsurlari
kapsamaktadir. Turistlerin algiladiklar1 degerler ve destinasyon Ogeleri, destinasyon
secimini etkilemektedir. Bunlarin yaninda hava, ekoloji, kiiltiir, sanat, otel, ulasim,
eglence, fiyat gibi unsurlar da destinasyon se¢iminde etkilidir. Destinasyon unsurlari
turistlerin psikolojik tiplerine goére de eslestirilebilmektedir. Ornegin, kagma ve
rahatlama grubu icinde olanlara destinasyonda gece hayati, eglence, su sporlari
sunulurken, sosyal statiilerine gére gelenler icin de golf, tenis, balik¢ilik, gece hayati ve

eglence, alisveris sunulabilmektedir (Cakici ve Aksu, 2006: 3).

Destinasyona ¢eken faktorler, bir bélgenin ¢ekicilikleri ve onun gesitli unsurlari
olarak ifade edilmektedir. Destinasyonun gekiciliklerine katkida bulunan unsurlar 3
temel kategoride ele alinmaktadir. Statik (yapisal) faktorler, dinamik faktorler ve giincel
karar faktorleri. Statik faktorler dogal ortam, biiyiileyici manzara, iklim, bolgeye
seyahat imkanlar1 ve bolgedeki tarihsel ve kiiltiirel ¢ekicilikleri igerir. Dinamik faktorler
konaklama, yeme-igeme, kisisel ilgi ve hizmet, eglence ve spor imkanlari, pazara gidis
yolu, politik konum ve turizmdeki trendlerdir. Guncel karar faktorleri ise bolgelerin
pazarlanmasi, destinasyon bdlgesindeki fiyatlar ve ayrica tlilke kimligini igerir. Bu
cekiciliklerin s6z konusu faktorlerin nitelikleri kadar belirleyicilerin birbirleriyle
etkilesimi ve iliskisine de baghidir (Ilban 2007: 97).

Cekim kaynaklari, bir bolgedeki turistik mal ve hizmetlerin ana birleseni olarak
kabul edilmektedir. Degisik seyahat pazarlari i¢in 6nemli olabilecek ¢ekim kaynaklari

su sekilde siralanabilir (Akyurt 2008: 17-18);

—Dogal Cekim Kaynaklari: Goller, ormanlar, plajlar ve gilinesli ve iliman iklim bu
gruba ornek verilebilir. Bu ¢cekim kaynaklar1 genellikle, doga rekreasyonu arayan pazari

cekmektedir.

—Insan Yapimi Cekim Kaynaklari: Temali (konulu) parklar, tanmmis restoranlar,
antikac1 magazalari, uzay issii ve modern fabrika turlar1 bu gruba 6rnek olarak

verilebilir.

—Tarihsel Cekim Kaynaklari: Savas alanlari, kaleler, tarihsel miizeler ve anitlar, eski
kiliseler, camiler, dini yapilar ve bolgede yasayan inlii insanlarin evleri bu gruba

ornektir.



16

—Din ve Kiltire Dayali Cekim Kaynaklari: insanlarin inandiklari din liderinin
dogdugu ve onemli olan bolgeleri ziyaret ettikleri goriilmektedir. Dini ve kiiltiirel

acidan onemli olan bu mekanlar siirekli olarak ziyaret edilmektedir.

—Aile ve Arkadaglar: Bir bolgede yasayan yerel halk bazen bolgenin en 6nemli ¢ekim
kaynag1 olabilmektedir. Aile, akraba ve arkadaslar1 ziyaret etmek kisisel ziyaretlerin

¢ogunlugunun ortak amacidir.

—Ogzel llgi Alanlar: Klasik turizm faaliyetleri disinda talep edilen ¢esitli faaliyetlerdir.

Dogal hayati gézlemleme, kus gozlemciligi, 6rnek koy hayati, geleneksel festivaller v.b.

—Ticari Hizmetler, Saglik ve Kamu Hizmetleri: Bu hizmetler yerine getirdikleri degisik
bolgelere 6nemli sayida is amagh turistleri ¢ekmektedir. Kamu kurumlart ile ya da

isleriyle ilgili faaliyetleri yiirlitmek amaciyla ziyaretler yapilmaktadir.

2.1.5 Turistik Destinasyon Kavrami

Turistik destinasyon, destinasyon kavramini daha genis olarak ele almis ve
asagidaki gibi tamimlamistir; “Turistler tarafindan ziyaret edilen iilkeler, bolgeler,
sehirler veya diger yerlerdir. Y1l boyunca sahip oldugu imkanlar1 orada yasayanlara
veya c¢aliganlara ayni zamanda yilin belirli zamanlarinda veya yilin tamaminda gegcici

olarak kullananlara veya turistlere sunan yerlerdir” (Medlik, 1993: 148).

Destinasyon kavramina yiiklenilen anlam, bdlge tanimina bagli olarak
farklilagabilmektedir. Destinasyonu tanimlamak igin segilen oOzellikler turizm
gelisiminin boyutlar ile ilgili oldugunda, analiz edilen bolgeler turizm destinasyonu
olarak adlandirilabilir. Genis bir tanimla turizm destinasyonu, Ulke blttinlinden kuguk
ve Ulke icindeki pek cok kentten buyik, insan beyninde belirli bir imaja sahip
markalasmis ulusal bir alan ve Onemli turistik ¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine,
festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulasim
agma, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve iilke
diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi icin yeterli cografi alana
sahip bir bolge olarak tanimlanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 231).

Turistik destinasyon; sahip oldugu turistik kaynaklar ile turistleri ¢eken ve
yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladig:

dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitlinlinden olusan karmasik bir iirlindiir.
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Bu o6zelliklerinden dolayi, destinasyonlar, turizmin en Onemli bilesenlerinden biri
olmakla beraber yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor olan turistik iiriindiir (Ozdemir,

2007: 1).

Olal1i’ya (1990: 85) gore; Turistik destinasyon; toplum bireyleri icin gucli ¢cekim
elemanlarina, ulagim olanaklarina, turistik donatima sahip bulunan, bu veriler nedeniyle
onemli boyutta turistik seyahatlerin hedefi olan; dis goriinimiiyle kisa siirede gerek
arazi kullanim bi¢imi ve amagclari, konut sekli, gerekse ekonomik ve hizmet sektorleri,
istthdam olanaklar1 degisen ve gelisen; sayisal dlgekler acisindan gelirlerin ¢ogunlukla
turistik faaliyetlerden kaynaklandigi, yabanci gecelemeleri biiylik boyutlara ulasan yada

giiniibirlik¢iler tarafindan yogun bir sekilde ziyaret edilen yerdir.

Bir turistik destinasyondan s6z edebilmek i¢in aymi kiiltiir, iklim ve doga
kosullarina sahip, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan, miisterilere sunulabilecek o
bolgeye 0zgu aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim
olanaklarina sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu turist cekim merkezlerinden olusan,

belli bir marka ve imaj1 bulunan cografik alan olmalidir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Bir turistik destinasyon igin gerekli bilesenler SA olarak tanimlanabilir. Ingilizce
adlariin bas harfleri alinarak ortaya konan 5A kavrami turistik destinasyonun sahip

olmasi gereken Ozellikleri ifade etmek i¢in kullanilir. Bu 6zellikler (Kilig, 2007: 30-31);

 Ulasilabilirlik (Accessibility): Baz1 destinasyonlar i¢in ulagilabilirlik oldukca
biiyiik problem olabilmektedir (Or. Katmandu/Nepal).

* Cekicilikler (Attractions): Sehrin turistik iiriin karmasi ¢ok farkli ¢ekicilikleri
bilinyesinde barindirmalidir. Ciinkii turistlerin hepsinin ¢esitli beklentileri vardir. Bir
sehir i¢in ¢ekicilik unsurlarma 6rnek olarak dogal ve yapay zenginlikler verilebilir.
Yagmur ormanlar1 gibi cografi cekicilikler dogal ¢ekim merkezlerine, Disneyland,
Piramitler gibi insan eliyle yapilan mekanlar yapay ¢ekim merkezlerine drnek olarak

verilebilir.

+ Konaklama (Accommodition): Konaklama olmazsa destinasyon giiniibirlik
turlarla sinirlanmig olur. Pazarlama ve markalama stratejileri destinasyonun konaklama
ozelliklerine gore sekillendirilebilir. Ornegin liiks otellere sahip bir destinasyon ile
karavanla seyahat edenlere hitap eden bir destinasyonun iletisim stratejileri farkl

olacaktir.
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» Fiziksel Altyapt (Amenities): Konforu olusturan maddeler destinasyondaki
kalis siirelerini etkilemektedir. Polis, ambulans, temiz su, saglikli bir kanalizasyon
sistemi, temiz tuvaletler gibi temel servislerin kalitesi bu maddeler arasinda

sayilmaktadir.

» Faaliyetler - Aktiviteler (Activities): “Oraya gittigimde ne yapacagim?” bir
cok ziyaretci destinasyon secimi yapmadan once bu soruyu sormaktadir. Bir

destinasyonun bir¢ok dogal ya da insan eliyle yapilmis ¢ekim merkezleri olabilir.

Tablo 1: Turizm Destinasyonun 6 temel bileseni

Cekicilikler:
Dogal, insan yapimi, yapay, 6zel yapim, tarihsel miras ve 6zel etkinlikler
Ulasilabilirlik:
Rotalar1 igeren tiim ulasim sistemleri, terminaller ve araglar
Fiziksel Altyap1 ve Tesisler
Konaklama ve yiyecek igecek hizmetleri, perakendecilik, diger turizm hizmetleri
Planh Turlar
Acentalar ve aracilar tarafindan 6nceden diizenlenmis paketler
Faaliyetler
Destinasyon ziyareti siiresince sunulan tiim aktiviteler,
Yardimei Servisler

Turistler tarafindan kullanilan bankalar, postaneler, hastaneler

Kaynak : Buhalis, 2000: 98

Turistik destinasyonlar bazi temel unsurlari igerir bunlarda destinasyonun
turistler i¢in ¢ekiciligi ve geldiklerindeki ihtiyaglarinin tatminini icermektedir. Temel

unsurlar ¢ekiciliklerin i¢inde (mutlaka gidin, mutlaka yapin) yada diger unsurlarin
icinde bulunabilir (WTO, 2007).




Turistik destinasyonu olusturan faktorler ise;

Tablo 2: Destinasyonu Olusturan Faktorler
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Cekicilikler Tesisler Altyapi Konukseverlik Maliyet
ve Servisler
-Dogal Kaynaklar -Konaklama -Su sistemi -Arkadasca ve -Paranin Degeri
' ] Yardimsever
-Iklim -Havalimanlar1 -lletisim Ag -Konaklama
Yaklasim .
Ucreti
-Kdilttr -Tren ve Otobds -Saglik Sistemi
) -Sorunlara
Istasyonlari -Yiyecek ve
-Yiyecekler -Enerji Kaynag1 Duyarlilik . . .
Igecek Ucretleri
-Spor Tesisleri
-Tarih -Kanalizasyon
-Ulasim ve
-Eglence Hizmetleri )
-Etnisitesi -Yol Agi Aligveris
-Alisveris Merkezleri Ucretleri
-Ulasilabilirligi -Glvenlik Sistemi

-Yiyecek icecek

Hizmeti

Kaynak: Kozak ve Rimmington, 1998: 184.

2.1.6 Turizm Destinasyonu Yasam Dongiisii

Bir turizm alanmin gelisimine paralel

olarak, yerel turizm sektorinin

kontroliiniin yabancilarin kontroliine gegmesi veya nihai agamada ya destinasyonun

cekiciligini kaybetmesi ya da siirdiiriilebilirliginin saglanmasi konusunda yeni alternatiflerin

gelistirilmesini igeren bir siiregtir.

Turizm destinasyonu yasam dongiisiiniin kavramsal cercevesi ilk olarak 1980

yilinda Butler tarafindan tanimlanmaktadir.

Turizm destinasyonlar1 daima degisir, popiilerlikte ve basarida ylikselis ve

diistisleri siklikla olabilmektedir. Modadaki degisiklikler yada digaridan gelen dis etkiler

destinasyonun kontrolline etki etmektedir. Turizm destinasyonu yasam dongiisii modeli

tablosu;
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Tablo 3 : Turizm Alan1 Yasam Dongiisii

It@sfetme Bilgesal kuumalk | [Duunluk modemin-siﬁh“

z Kortrol | | hivagerileme
! - fodernizasyon
g : Durgqunluk 2
! n : i
? | Saglamlagtirma—- ~
¢ Gdisim " |\
| ! o \ "»|
e | I
2 UL 'A./ i Garileme
? lfe§if _///’ | |
s e &5 : :
|
Zaman

Kaynak: Butler, 1980: 7.

Kesfetme Donemi: Bu donemde az miktarda ziyaret¢i dogal ya da kiiltiirel ¢ekicilikleri
ziyaret etmek igin gelir. Bu donemde ziyaretgi sayist ve turizm tesisleri limitli ve gelen

ziyaretgiler yakindaki sehirlerden gelmektedir.

Katihm Doénemi: Bu asamada smirli sayida yerel halk tarafindan ziyaretciler icin
saglanan tesislerde turizm sezonu ve turizm pazar1 gorilebilir. Ziyaretciler bolgeden

veya Ulke icinden seyahat edebilir.

Gelisim Donemi: Bu donemde otel zincirleri ve tur operatdrleri gibi dis organizasyonlar
onemli bir rol oynar ve ulusal, uluslararas1 diizeyde her yerden ¢ok sayida turist bu

organizasyonlara gelmektedir.

Saglamlastirma Donemi: Bu donem igerisinde turizm yerel ekonomide temel etkendir
ve politikanin 6nemi artmaktadir ve hatta politika daha temel rol oynar. Ziyaretgi

oranindaki biliylimeler bazi tesislerin gelistirilmesi ihtiyacini dogurur.

Durgunluk DoOnemi: Bu seviyede gelen ziyaretci sayisi doygunluga ulagmistir.
Destinasyon artik bu donemde aranilan bir yer degildir ve is yerlerinde yiiksek sayida

satislar olabilir.
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Ingiltere sahil kdylerinin destinasyon yasam dongiisii ise 1730 larin basinda
deniz suyunun icilmesinin ve denizde yiiziilmesinin saghga iyi geleceginin Onerilmesiyle,
ziyaretciler Brighton, Bournemouth, Blackpool, ve Scarborough gibi bu kicguk sahil
kasabalarina ziyaret ederek 1800’ lerde bu yerlerin, tren hatlarmin gelisimi ile birlikte
hizla gelismesini sagladi. 1900’ li yillarin ortalarinda ise Blackpool, Scarborough,
Southend ve Brighton sahil kenarlar1 her zamanki yillik tatil destinasyonlar1 olarak
Ingiliz halkinin zihninde yerini kesin olarak almistir. 1960 ve 1970 yillarinda ise
Britanya Akdeniz de ki uygun ve gelisen destinasyonlardaki paket tur teklifleri ile
tamsmustir. Ingiliz sahil destinasyonlarinin tahmin edilemez hava durumu, soguk denizi
ve eski kalan tesisleri karsisinda bu destinasyonlarin tercih etmelerinde diisiise neden
olup yeni pazar olan Akdeniz destinasyonlari ile rekabet edemedikleri goriilmektedir.
Bu tiir tesisler giiniimiizde otellerini yenileyip is turizmi, kongre ve konferans turizmi,

festival ve gosteriler dizenlemektedirler (WTO, 2007).

Turizmdeki gelismenin catisin1 ve evrelerini olusturmada izlenecek gelisme
stratejisi bliyllk Onem tasimaktadir. Bu stratejinin anlagilmasinda yaygin olarak
kullanilan araglardan biri turistik alan yasam donemidir. Bu kavramin temel faydasi,
turizm triinlerinin ve turistik alanlarin gosterdigi gelismenin anlagilmasina ve stratejik
kararlarin alimmasima olanak saglamasidir. Yasam donemi kavrami destinasyonlarin
“dogum ve Olimiine” kadar olan donemlerdeki deneyimleri gostermesi acgisindan,
turizm endiistrisinde ¢ok sik kullanilan agiklayict bir arag olarak dikkati ¢ekmektedir

(Demir ve Cevirgen, 2006: 149).

2.2 imaj Kavramm

Imaj kavramimin sdzliikk anlam “zihinsel goriis algilanma ya da fikirdir”. Imaj,
alicinin belleginde markayla ilgili olarak canlanan duygular ya da diislinceler seklinde
olusan izlenimler olarak tanimlanir ve bu izlenimlerin ¢esitli kaynaklardan elde edilen
bilgilerle, bagka insanlarin deneyimleriyle ya da insanin kendi deneyimleriyle

sekillendigi ifade edilir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 22).

Kisiler, farkli kaynaklardan elde ettikleri veriler araciligiyla bilgilenmektedirler.
Bu bilgiler bir slizgecten gegerek kisiyi belli bir tutuma yonlendirmektedir. Kisilerin
zihinsel haritalarim1 kullanmak suretiyle olusturdugu yargilar, algilama siirecindeki
temel belirleyicilerdir. Kisi dis diinya ile ilgili yargilarin1 olustururken, i¢ diinyalarinin

da etkisinde kalmaktadir. Algilama siireci, kisilerin inang, deger, tutum davranis
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olusumu ile agiklanabilmektedir. Dolayisiyla imaj, i¢sel ve dissal faktorlerin birlikte

etkili olmasiyla olusmaktadir (Gemlik ve Sigr1, 2007: 268).

Tarihi gelisim i¢inde imaj kavrami ilk defa devletler diizeyinde ortaya ¢ikmustir.
Tarihte her devletin, kendine 6zgli amblemi, sectigi oncelikli renkler, bayragi, mimari
dizayn1 vb. olmasi, imaj kavraminin yeni olmadigmin bir gdstergesidir (ibicioglu ve

Avc, 2003: 26).

Imaj ¢ok farkli diizeylerde fonksiyonlar yerine getirir; diisiincelerin ve mesajlarin
iletilmesinde kullanilan birkag pratik yoldan birisidir, belirli yerler ve iiriinler hakkindaki
mesajlarin iletilmesi, irlinlerin ve mekanlarin yeniden tanimlanmast ve yeniden
konumlanmasinda kullanilabilir. Yeniden tanimlama ve konumlandirma her zaman
gerceklesmemekte, {irlinlerde degisiklik meydana getirildikten sonra s6z konusu
olmaktadir. Son olarak imaj, lirlinler, mekanlar ve insanlar hakkindaki algilamalarin
olumludan olumsuza, olumsuzdan olumluya donistiiriilmesinde etkili olabilir (Sahpaz ve

Kiliglar, 2009: 34).

Rizaoglu’na (2004) gore imaj, bir dizi bilgilenme siireci sonucunda kisinin
gelistirdigi ve siirdiirdiigii nesnel ve dznel bilgi ve yargilarin toplamidir. Imajin kisinin
tutum ve davranislar iizerinde belirleyiciligi vardir. Imaj turistik tanitim acisindan son
derece oOnemlidir. Olumlu bir turistik imaja sahip olunmasi uluslararasi turizm

hareketliliklerini bicimlendiren 6nemli bir etkendir.

Imaj, bireyin; reklamlar, dogal iliskiler, i¢inde yasanilan kiiltiirel ortam ve sahip
olunan Onyargilar gibi kanallar vasitasiyla elde ettigi verilere iliskin degerlendirmesi,
yorumu ya da her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak bigimlenen imgeler

bitlinii” seklinde de tanimlanmaktadir (Tolungii¢, 2000: 23).

Imaj, bir nesneye (bir iiriine, markaya, iilkeye) bakan ve onu algilayan ve
degerlendiren kisinin zihninde olusur. imaj bu nesneyi 6zetleyen temsili bir resim,
nesnenin ne oldugunun kavranmasimi ve hatirlanmasini saglayan sembolik anlamlar

sistemidir (Avcikurt, 2004).

Imaj bir defa sahip olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmayip, her bireyin

zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak olusan imgelerin biitiiniidiir (Tung, 2003: 39).
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Bir yerin imajmin etki yaratabilmesi i¢in su olgiitleri karsilamasi gerekmektedir

(Joppe, Martin ve Wallen, 2001: 253);

e Dogru olmali, hayallere dayanmamali,

e Gergekei dolayistyla inanilirhigi olmali,

e Yalin olmali,

e (ekici olmali,

e Yerin kendisine 6zgu Ozelliklerini vurgulayarak onu diger destinasyonlardan

farklilagtirmal

2.2.1 imajin Ozellikleri

Imajin 6zellikleri su sekilde siralanmistir (Kastenholz, 2002: 121-122);

1. Bir kisinin sosyal bir ortamda bir nesne ile yiizlesmesi sonucunda gergeklesir.
2. Karmasik, net ve ¢ok boyutlu olarak yapilandirilmistir.

3. Kaliplagsmis, tutum ve sematik elementleri igerir.

4. Objektif, siibjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve tecriibeler icerir.
5. Hayal unsurlar igerir.

6. Biitiinsel olarak ayirt edilir. (Gestalt Y ontemi)

7. Olusumdan kaliplagsmisa gelisim gosterir.

8. Orijinal, dayanikli ve sabittir ama yinede etkilenebilir.

9. Sembolik bir anlama sahiptir.

10. Motivasyon ve beklentiler agisindan izdiistimsel fonksiyonu vardir.

11. Degerlendirilir ve basitlestirilir.

12. Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine

sahiptir.

13. Ruhsal gercekligi temsil eder.
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14. Siklikla bilingli degildir.

15.0ryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiya¢ tatminine katkida bulunarak

cevreye psikolojik mucadeleye yardimci olur.
16. Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlart iistlenir.
17. Sosyal alanda fikirleri ve davranislar etkiler.
18. lletilebilir ve dlciilebilir.
19. Uriinlerin, firmalarin ve 6nemli bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

20. Pazarlama alanindaki anlayis ve kullanilma kapasitesi basarili pazar iletisim

ve konumlandirma i¢in gereklidir.

2.2.2 Destinasyon Imaji Kavramm

Turistlerin herhangi bir destinasyon hakkinda zihinlerinde olusturduklar
izlenimler olarak tanimlanan destinasyon imaji, destinasyonun tercih edilmesindeki en
onemli sebeplerdendir. Dolayis1 ile destinasyon imajinin olumlu olmasi i¢in tiim
birimlerin igbirligi halinde ¢alismas1 gerekmektedir (Karakaya, 2010: 46).

Destinasyon imaj1, s6z konusu destinasyonla ilgili olarak insanlarin inanglarinin,
fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta ve bu imajin etkili olmasi,
gecerliligine, inandiriciligina, basitligine, ¢ekiciligine ve ayiric1 6zellige sahip olmasina

baglanmaktadir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 23).

Diger bir ifadeyle destinasyon imaj1 ; bireylerin bir destinasyona yonelik
bireysel ya da miisterek incelemelerinin olusturdugu fikir ya da goriislerinden meydana
gelen tutumsal bir kavramdir ve bir bolgenin gesitli 6zelliklerinin tumine yonelik
izlenimlerin toplami olup seyahat edilecek noktay1 belirleme siirecinde temel faktordiir
(Kaslh ve Yilmazdogan, 2012: 201).

Destinasyon 1imaj1, turistlerin bir yer hakkindaki birtakim, inanglarini,

diisiincelerini, izlenimlerini igeren bakis agis1 olarak da tanimlanabilir (Avcikurt, 2005:

24).
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Kiginin bir yerle ilgili inang, diisiince ve izlenimlerinin toplami olarak veya
belirli bir destinasyonla ilgili bilgi, his ve genel alginin bireyin zihnindeki yansimasi

olarak da tanimlanabilir (Inan, Akinc1, Kiymalioglu ve Akyiirek, 2011: 489).

Bir destinasyona ait imaj belirlenirken ve olusturulurken temel imaj ve 6zel imaj
olarak ikiye ayirarak incelenebilir. Bir destinasyona ait imaji degerlendirilirken temel
imaj1 etkileyen baslica faktorler; (1) gezilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel alt yapi,
ulagim ag1 ve maliyetine iliskin faaliyetler, (2) tarihi, kiiltiirel, politik, sosyal, finansal, ,
iklimsel ve dogal giizellik o6zellikleri olarak iki ana gruba ayrilabilir. Bu faktorleri
saglayan bir destinasyon, potansiyel miisteriler tarafindan daha yakin bir incelemeye
deger goriliir ve olasilikla gidilecek bir destinasyon olarak belirlenir. Bir destinasyona
ait 6zel imaj ise potansiyel misterilerin belirli bir grubu tarafindan algilanan (1) temel
imaj ve (2) 6zel faktorlerin bir fonksiyonu olarak tanimlanir. Ozel faktérler, bir miisteri
grubundan digerine farklilik gdsterir. Bir destinasyon i¢in her 6zel imajin goreceli bir
imaj1 bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamacilari i¢in, imajin belki de en 6nemli yonii,
seyahat davranisinda tercihleri etkilemesidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 118).

Destinasyon imaj ¢aligmalarinin temel varsayimi, destinasyon imajinin kisilerin
seyahate karar vermelerinde Oonemli bir rol oynadigi ve onlar1 etkiledigi lizerine
kurulmustur. Karar verme asamasinda, kisinin seyahat karari ile ilgili tatmin ve
tatminsizligi etkili bir faktor olarak ortaya c¢ikmaktadir. Seyahat kararmi etkileyen
tatmin ve tatminsizlikler, destinasyon hakkindaki onceden elde edilmis imajlara ve
destinasyonlarin kisilerin tatminine yonelik olarak yapmis oldugu faaliyetlerin

performansina bagl olarak degisecektir (Tarak¢ioglu ve Aydin 2003: 4-5).

Gegmisten glinlimiize yapilan tanimlamalar ise su sekildedir ;

Tablo 4: Destinasyon Imaji Tanimlar

Yazar Destinasyon Imaji Tanim

Lawson ve Baud-Bovy(1977):

Bireyin bilgi, izlenimler, onyargilar, hayal giicii ve
duygusal diislincelerinin bir ifadesi olarak sahip oldugu

ozel bir yer.
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Crompton(1979):

Assael(1984):

Phelps (1986):

Gartner ve Hunt (1987):

Moutinho(1987) :

Calantone ve arkadaslari

(1989):

Embacher ve Buttler ( 1989):

Chon(1990):

Echtner ve Ritchie (1991) :

Dadgostar ve Isotalo (1992):

Milman ve Pizam (1995):

MacKay ve Fesenmaier
(1997):

Pritchard (1998):

Baloglu ve McCleary (1999):

Kisinin destinasyon konusundaki inanclari, fikirleri ve

izlenimlerinin dzeti.

Zaman i¢inde farkli kaynaklardan bilgi isleme yoluyla

sekillenmis destinasyonun algisinin toplami.
Bir yer (mekan) hakkindaki izlenimler veya algilar

Kisilerin ikamet etmedikleri bir yer hakkinda sahip oldugu

izlenimler.

Bireyin, kendi bilgi ve hislerine dayanan destinasyon

Ozelliklerine kars1 tutumu.

Potansiyel turist destinasyonlarinin algisi.

Arastirma altindaki destinasyonun bireysel veya Kitlesel

olan fikirleri veya kavramlari.

Kisinin bir destinasyon hakkindaki inanglari, fikirleri,

hisleri, beklentileri ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucu.

Kisinin destinasyon ozellikleri ve destinasyon tarafindan

yapilan biitiinsel izlenimi anlayis.
Bireyin bir yerden edindigi biitiin izlenim ve tutumlar.

Halkin bir mek&nin, bir iriiniin veya bir tecriibenin

zihinsel ve gorsel izlenimi

Farkli iriinlerin (cazibe yerleri) ve tim izlenimler

sayesinde olusan 6zelliklerin bilesimi.
Belirli bir mekanin gorsel veya zihinsel izlenimi.

Bireyin bir destinasyon hakkindaki bilgisi, hisleri ve

global izlenimlerinin zihinsel simgesi.
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Coshall (2000): Bireyin destinasyon ozellikleri anlayis.

Murphy, Pritchard ve Smith Destinasyonun ¢oklu bilesenleri ve kisisel algisini igeren

(2000): destinasyona bagli bilgiler ve ¢agrisimlarinin dzeti.
Tapachai ve Waryszak Beklenen fayda ya da tiiketim degerleri bakimindan
(2000): turistlerin destinasyon izlenimleri veya algilari.

Biggne, Sanchez ve Sanchez Turistin yaptigi gergegin 6znel yorumu.
(2001):

Kim ve Richardson (2003): Zamanla bir mekan i¢in biriken izlenimlerin, inanglarin,

fikirlerin, beklentilerin ve hislerin toplama.

Kaynak :San Martin, H., And Rodriguez Del Bosque, 1. A. 2008: 264.

Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmeden Once sahip olduklari bilgi
genellikle turistlerin destinasyon hakkindaki zihinsel imajlariyla desteklenir. Birgok
durumda, bir turistin seyahatini nereye gergeklestirecegi kararini olusturan gergek

bilgiden ¢ok imajdir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37).

Destinasyonun ge¢misten kalan bir imaj1 s6z konusu ise, 6n plana ¢ikarilmak
istenen imaj, ger¢ek imajla ayni1 olamadig1 durumlarda basarili durumlara ulagilamamasi
gibi sonuglar ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenlede destinasyon imajinin turistlerin
beklentileriyle uyum iginde olmasi gerekmektedir. Turistin destinasyon merkezi
hakkindaki imaj1, destinasyonun bulundugu durumdan daha énemli bir gergektir. Sahip
olunan imajin davranislar {izerinde belirleyici 06zelligi diisiintilerek, destinasyon
merkezinin, turistin zihninde nasil algilanmas isteniyorsa o imajla yansitilmasi esastir.
Bu nedenle turizm stratejileri, turistlerin psikolojilerine, duygularma hitap etmels,

memnuniyet ve tatmin duygusu yaratmalidir (Karakaya, 2010: 51).

En olumlu imaja sahip destinasyon, turiste en yiksek dizeyde memnuniyeti
saglamaktadir; bu nedenden dolayi, bir destinasyon imaji ne kadar olumlu ise secilme

sans1 da o kadar fazla olmaktadir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 2).
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2.2.3 Destinasyon Imaji Faktorleri (Kisisel ve Uyaric1 Faktorler)

Destinasyon imajinin olusumunu belirleyen ziyaret¢i davranislarinin, seyahat
Oncesi, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasi siireglerden olustugu anlasilmaktadir. Bu
stireglerde en 6nemli degiskenler olarak, ziyaretcilerin edindikleri bilgi kaynaklari, sosyo-
psikolojik seyahat davraniglari, demografik ozellikler, ziyaret¢ilerin ge¢mis seyahat
tecriibeleri, iilkenin genel durumu, destinasyondaki yerel halkin yapisi, alt ve iistyapi
yeterliligi ile psikolojik ve sosyal durum gibi faktorlerin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir
(Akyurt ve Atay 2009: 12).

Akademik calismalar sonucu turizm bdélgesi imajinin olusumuna etki eden
faktorleri ortaya koymaya calisan arastirmacilar genel olarak, ziyaret eden kisilerin
sosyal ve psikolojik davranislar1 sonucu seyahat ettikleri yerler ile ilgili imaj kararlarini
verdiklerini belirtmektedirler. Turizm bdlgesi imajinin olugumunda turistlerin satin
alma davraniglari, seyahat tatmini ve tatminsizlikleri gibi faktorlerden olusan turist
davraniglar1 dnem arz etmektedir. Imajin olusumunda, ziyaretcilerin kisiliklerinin etkisi
oldugu kadar, bilgi kaynaklarinin kullanimi ve daha Onceki deneyimlerin etkisi de

oldukca 6nemli olmaktadir (Akyurt, 2008: 108).

Kisilerin satin alma davranislari, kisisel faktorler olan yas ve yasam donemi,
meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisiliklerinden de etkilenmektedir. Kisisel
faktorler kapsaminda ele alinan ve O6nemli bir etken olan yas ve yasam donemlerinden
kaynakli satin alma ahgkanliklarinda farkhiliklar gdzlemlenmektedir. Ozellikle
bireylerin tatil anlayislarinda, seyahat yeri tercihlerinde, yeme i¢me aligkanliklarinda
ve eglence anlayislarinda meydana gelen degisiklikler ile yaslari arasinda bir iligki

bulunmaktadir (Gliger, 2010: 46).

Destinasyon imajinin olusmasinda farkli goriisler ortaya ¢ikmis olsa da, genel
olarak iki onemli faktérden s6z etmek miimkiindiir. Destinasyon imaji, sosyal ve
psikolojik oOzellikler icerisinde dis uyaricilar ile fiziksel objelerden etkilenmektedir.
Imajin, kisisel ve hareketlendirici faktdrlerden etkilenerek olustugu belirtilmektedir
(Akyurt ve Atay 2009: 5). Baloglu ve McCleary gore ise, destinasyon imaji

olusumunun genel olarak ¢ergevesini sekil 3 de agiklamaktadir ;
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Sekil 3 :

Destinasyon imaji Olusum Siirecinde Genel Cerceve

Kisisel Uyarici
Faktorler Eaktorler
Psikolojik

Destinasyon

y — . <

-Degerler Imaji Bilgi Kaynaklari
-Motivasyon -Miktari
sl Biligsel -Tir
Sosyal A . -
S0syal -Etkili Onceki Deneyim
-Yas

-Genel
-Egitim Dagitim

-Medeni Durum

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. 1999b

Tuketici davranslart bakimindan, bireyin kisisel oOzellikleri; bireyin sosyo-
demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aile yasam dongiisii, sosyal sinif,
ikamet yeri vs.) gibi, psikolojik dogasini (motivasyonunu, degerlerini, kisiligini ve yagam
bi¢imini) kapsamaktadir. Bu kisisel ozellikler, bireylerin imaj1 algilama sistemlerini de
etkilemektedir. Boylece cevrenin algilanmasi ve imaj1 da bu 6zelliklerin bir sonucu olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Beerli ve Martin, 2004).

Ziyaretcilerin  sosyo-demografik o6zellikleri algiladiklart imaj iizerinde etkili
olmaktadir. Kadinlarin destinasyonlar1 genel olarak daha olumlu degerlendirdikleri
goriilmiistiir. Yas bilissel algilamayr daha ¢ok etkilemekte, yaslandik¢a destinasyonlari
olumlu algilama olasilig1 artmaktadir. Milliyet 6zellikle duygusal algilamalarda etkili

olmaktadir (Beerli ve Martin 2004).

Turistlerin ziyaret edecekleri yer konusunda objektif olmaktan ¢ok subjektif

olarak davrandiklar1 goriilmektedir. Bu durumda, turistik bolgeler hakkindaki
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bilgilerden ¢ok imajlar ve nereye gittikleri konusunda algilamalar 6n plana ¢ikmaktadir.
Algilanan firsatlar arasinda tercih, aile, is durumlari, paranin karsihigini alma, ulasabilirlik,
mesafe ve cekim yerlerinin avantajlar1 gibi faktorler seyahat kararmi etkilemektedir
(Akyurt 2008: 23).

Gartner (1993)’mm da iizerinde durdugu gibi, destinasyon imajmin duygusal
bileseni; bireyin motivasyonlarindan hareketle destinasyona kattigi bir ilave degerdir.
Duygusal imaj da genel imaj algisin1 dogrudan etkiledigi i¢in, motivasyonlarin; genel
imaj1 dogrudan veya dolayli olarak etkiledigini rahatlikla sdylenebilmektedir. Bir turistin
daha oOnce hi¢ ziyaret etmedigi bir destinasyona ait imaj algisi, o turistin turizm
gidulenmesiyle yakindan ilgilidir. Bununla anlatilmak istenen turistin turizm faaliyetine

katilmayi arzulama derecesidir (akt: Yarash, 2007: 10).

Stabler, sosyo-psikolojik seyahat davramiglarini fiziksel, statiiye gore, sosyal
iliskiler, kiiltiirel, entelektiiel, yasanan yerden kagis ve rahatlama istegi olarak ele almakta
ve bu faktorlerin destinasyon imaj1 olusumunda en 6nemli etkiyi yarattigini belirtmektedir

(Akyurt ve Atay, 2009: 11).

Tiirkiye’de Kiiglik ve digerlerinin (2011) de Sanlurfa’da yapilan destinasyon
imaj1 ¢alismasinda medeni durum olarak evli insanlarin daha fazla ziyaret ettigi, egitim
durumu olarak tniversite mezunlarmin ziyaret eden kisi sayisinda daha fazla ziyaret
ettigi, cinsiyet bakimindan incelendiginde daha fazla erkeklerin destinasyonu ziyaret ettigi
goriilmiistiir. insanlar gidecekleri turizm destinasyonunu belirlerken belli unsurlara dikkat
ederler ve gidecekleri yer ile ilgili cesitli beklentileri bulunur. Turist gidecegi yerin
oncelikle kendi biit¢esine uygun olmasin ister. Turistler gidecekleri yerde dil agisindan
sorun yagsamak istemezler. Bir¢ok sorun ortaya cikabileceginden anlasabilecekleri yerlere
gitmeyi tercih ederler. Bazi turistler gidecekleri yerde kendi egitim diizeyleri, aile
yapilarint gormek isterler. Bu durumda turistin bir beklentisi olarak kabul edilebilir.
Insanlarm bir destinasyona gitme amaglarindan biri yorucu ve stresli hayat kosullarindan

uzaklagmak ve psikolojik a¢idan rahatlamaktir.

Oter ve Ozdagan (2005) Selcuk - Efes destinasyon imaji ¢alismasinda yoreyi
ziyarette bulunan kiltir amagh ziyaretgilerin, egitim diizeyi yiiksek, orta-lst gelir
grubunda, mesleklerinde kariyer sahibi olduklar1 ve tiim yas gruplarini temsil ettikleri

saptanmistir.
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Ilban ve digerlerinin (2008) de yaptig1 arastirmada elde edilen verilere gore
Gonen’i ziyaret edenlerin bilyliik bir ¢cogunlugu evli ve agirlikli olarak bayanlardan
olusmaktadir. Ziyaretgilerin egitim diizeylerine bakildig1 zaman ilkdgretim diizeyinde
egitim alanlarin daha fazla oldugu gorilmektedir. Gelen turistlerin yas dagilimlar
incelendiginde ise 50 yas ve yukarisi yas gurubunda olanlarin ¢ogunlukta oldugu
belirlenmistir. Bolgeye ziyaret sikliklarina bakildigi zaman ise dort ve lizeri ziyaret
edenlerin agirlikta oldugu anlasilmaktadir.

Turistin destinasyon se¢iminde seyahat Oncesinde imaj olusumu en 6nemli
asamadir ve bu sebepten dolayr davranisi etkilemeden Once imajin nasil meydana
geldigini anlamak gerekmektedir. Sosyo-demografik karakteristikler iginde en ¢ok yas ve
egitim diizeyinin imaj iizerinde etkili oldugu anlagilmstir. Ornegin; ABD’ye giden Alman
turistler {lizerine yapilan bir arastirmada algilanan imaji farklilastiran faktorlerin en

basinda yas ortaya ¢ikmistir (Baloglu, 1997).

Bireysel ozellikler kapsaminda ele alinan bir diger faktorde bireyleri seyahate
iten gilidileridir. Kisilerin tatil amagli seyahate ¢ikmalarina farkli giidiileri neden
olmaktadir. Karar verme modellerinin hemen hepsinin temelinde kisilerin tatile ¢ikma
ithtiyacinin ortaya ¢ikmasi ve giidiilenmesi yer alirken ayni zamanda da destinasyon
imaj1 formasyon modellerinde de 6nemli bir degiskendir. Ancak her bir turistin karar
asamasindaki giidiisii bir digerinden farkli oldugu gibi her karar asamasinda da aym

kisinin giidiisii farkli olmaktadir (Giiger, 2010: 33).

Baloglu ve Mangaloglu (2001), tur operatorlerinin bilgi kaynagi olma
Ozelliklerinin yani sira, dagitim kanali birimi ve imaj olusturma araci olarak oynadiklari
onemli rolleri de dikkate alarak, Amerika’da faaliyet gostermekte olan bir grup tur
operatorii ve seyahat acentelerinden elde ettikleri verilerle bir bagka arastirma
gergeklestirmislerdir. Tiirkiye’nin Yunanistan ve Italya’dan daha ucuz, yerel mutfak
konusunda Misir’dan daha iyi, ancak gece hayati bakimindan Yunanistan’dan daha kétii
ve standart temizlik ile hijyen konusunda Italya’dan daha kétii olarak degerlendirildigi
belirlenmistir. Ayrica, Tiirkiye’nin eski eserler, tarih, eski ve arkeoloji, mistik, ilgi
cekici ve gizemli gibi sifatlar1 ¢agristirdig1 ortaya konulmustur (Uner, Giiger ve Tasgl,
2006: 194).
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2.3 Destinasyon imaj Modelleri

2.3.1 Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991)’in yaptig1 calismada; destinasyon imaji1 kavrami ile

ilgili birtakim bulgular ortaya konmustur. Buna gore;

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

(holistic).

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

icermektedir.

- Destinasyonun imaji, genel (common) islevsel ve psikolojik 6zelliklerden, daha ayirt
edici ve hatta ender bulunan 6zelliklere, olaylara, duygulara ve atmosferlere kadar genis

bir yelpazede ¢esitlenebilir (Yarasli, 2007: 13).

Echtner ve Ritchie (1991,1993) yaygin bir sekilde bahsedilen turizm destinasyon
imajinin  6zel bir kavramsallastirma tanimini gelistirmistir. Uc¢ boyutlu Turizm
destinayon imaji (TDI) yapisi, birbiriyle drtiisen siiregleri biinyesinde barindirmaktadir.
(1) niteliksel-biitiinsel siireg: TDI bir destinasyonun bireysel ozelliklerinin algis1 ile
batin izlenimleri icermektedir. (2) islevsel ve psikolojik: her imaj bileseni dogrudan
gozlenebilen (fonksiyonel) ve soyut karakterler icermektedir ve (3) yaygin (ortak) -
ozgiin(essiz): TDI, ortak 6zelliklerden, tiim destinasyonlar1 6zgiin olanlarla ve ¢ok az
rastlananlarla karsilagtirabilen 6zellikler arasinda degismektedir. Fonksiyonel-psikolojik
sirec diger TDI ¢alismalarinda imajin biligsel duyussal tipolojisiyle (tiir bilimi,
simgecilik) yakindan iliskili oldugunu g6z Onilinde bulundurmaktadir. Bu
kavramsallastirmaya dayanarak, Echtner ve Ritchie (1993) TDI’nin farkli bilesenlerine
ulagsmak i¢in ii¢ tane yoruma agik soru ileri siirmektedir; (1) XXX’i tatil destinasyonu
olarak diisiindiigliniizde hangi imajlar ve Ozellikler akliniza gelmektedir? (2) XXX’i
ziyaret ediyorken tecriibe etmeyi umdugunuz atmosferi agiklayimiz? (3) XXX’in i¢inde
diisinebileceginiz herhangi ayirt edici ya da 6zgiin turizm merkezlerini listeleyiniz (Pan
ve Li 2011: 135).
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Sekil 4:

Destinasyon Imaj Unsunlari

Fonskivonel
Karakterler

Yavgm

Niteliksel Biitiinsel

Essiz

Pskolojik
Karakterler

Kaynak: Echtner, C. M. ve Ritchie J.R. B. 2003: 40.

Destinasyon imaji, tiim oteki rekabet eden destinasyonlarin sahip oldugu genel
Ozellikler ile destinasyona 06zel niteliklerin birlesiminden olusur. Bu 6zelliklerin
islevsellikleri ile psikolojik etkileri de ayrica énemlidir. Uriin fiyatlar1 ve konaklama
olanaklar islevsel 6zelliklere, giivenlik ve hizmet kalitesi psikolojik 6zelliklere 6rnek
olabilir. Ayrica destinasyona ozel irlinler ve etkinlikler islevsel 6zelliklere, destinasyonun

algilanma duygusu ise psikolojik 6zelliklere rnektir (Ozogul, 2011: 15).

Destinasyon imaj1, genel iglevsel ve psikolojik ozellikler ile 6zel islevsel ve
psikolojik 6zellikler arasindaki iligkiler sonucunda bi¢imlenir. Destinasyondaki genel
fiyatlar ve turistik iirlin fiyatlar ile fiyatlarin degisimi, ulasim olanaklari, altyap1 gibi
genel 6zellikler ile bunlarin kaliteleri ve gesitlilikleri imaja etken olan genel unsurlardir.
Destinasyonda gerceklesen veya gerceklesmis olaylar veya topluluklarin ya da bireylerin

destinasyon ile ilgili hissiyatlar1 6zel unsurlardandir (Ozogul, 2011: 17).
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2.3.2 Gunn Modeli

Gunn (1989) , turiste ulasan bilginin tipine dayanarak turizm destinasyon imajini

iki asamada agikliyor:

- Organik imaj: Turizm destinasyon miimessilleri tarafindan farkinda olmayarak

aktarilan tiim bilgiler.

- Yapay imaj: Bolgedeki turizm organizasyonlarinin temaslar1 ve promosyonlari

tarafindan olusan ima;.

Dogal olarak hem referans hem iiyelik gruplar1 ve kanaat Onderleri belirli
destinasyon hakkinda turist algisi ilizerinde onemli etkisi oldugu kabul edilen bir

gercektir (Lopes, 2011: 310) .

Gunn (1989), turist destinasyon imaji yapisinin yedi 6geden meydana gelen bir

slireg oldugunu séylemektedir;

1.Tatil deneyimleri ile ilgili olarak zihinsel imajlarin birikmesi: Organik Imaj
2.Yeni bilgiler ile 6nceki imajlarin gelistirilmesi: Uyarilmis Imaj

3.Tatile ¢ikma kararimin verilmesi

4.Destinasyona yolculuk

5.Destinasyona katilim

6.Doniis yolculugu

7.Yasanan deneyimlere gore imajlarin tekrar birikmesi

Gunn modeli ile Echtner ve Ritchie modeli arasinda temel bir farklilik
yatmaktadir. Bu farklilik kisaca soyle 6zetlenebilir: Gunn, imaj olusum siirecini temel
alarak zamansal bir siniflamaya gitmistir. Yani, destinasyon imajinin zihinde asama
asama ilerlemesini anlatan bir model 6ne siirmiistiir. Echtner ve Ritchie ise bundan
farkli olarak, destinasyon imajini olusturan faktorleri bir araya toplamaya caligmistir

(Yarash, 2007: 17).
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2.3.3 Chon Modeli

Destinayon imaj1 tanimini Kiginin bir destinasyon hakkindaki inanglari, fikirleri,
hisleri, beklentileri ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucu oldugunu belirtmekedir. Chon
(1990) imaj degisimlerini daha Once bahsedilen Gunn gibi seyahat tecriibeleri ile
aciklanabilecegini belirterek, “destinasyon imaji ve seyahat satin alma davranigi iligkisi”

modelini gelistirmistir.

Sekil 5:

Destinasyon imaji ve Turist Satin Alma Davramsi Arasidaki Iliski

Seyahate Lilme: Cesatli Seyahate Celkilme:
bty bar Destinasyonun Cekicilig

b

Seyahat Motivas yono

!

[k Imajen Olugwma

.

Geegici Seyahar Karar

'

BEKLEYIS: - Meveur Lmaj
Bilgi Aragnirma

lonaj Degisikligi
Performans Beklengisi

¥
Alvernatf . Seyahat Karan
Diesrimasyonlarm -
Diegerlendirilmesi +

Seyahat

.

Tatile Karslim

.
.

ANIMEAMA: - Performans Sonucumamn
Dhegerlendirilmesi

.

Dhegerlendirme: Tatnmin®
Tatminzizlik

Sonraki lmaj Degigikliss

Eve [DNinibs

Kaynak: Chon, K-S. 1990.



36

Chon diger arastirmacilara benzer olarak olumlu tecriibelerin olumlu imaj
olusturacagmi ve seyahatleri ayni turizm bolgesine tekrarlanacagini, olumlu beklentilerin ise
tekrar seyahat kararma doniisecegini belirten bir imaj olusumunu ifade etmistir. Imaj
olusumunda Onceki ziyaretlerin 6nemine deginerek, karar alma asamasinda turistleri
etkiledigini belirtmistir. Bununla birlikte, turizm bdlgesi imajini olusturan ve seyahat etme
nedenini etkileyen itici ve cekici faktorlerden bahsetmek miimkiindiir. Farkli ihtiyaglarin
ortaya ¢gikmasi seyahat etme ihtiyacini turiste kazandirir ve bu durum ‘itme” faktorl olarak
adlandirilmaktadir. Turizm bdlgesinin  ¢ekicilikleri ise ‘cekme’ faktorii olarak
belirtilmektedir. Bu faktorler turistlerin seyahat motivasyonlarini dogrudan etkileyerek,
tesvik edilen imaj ile birlikte seyahat etme kararimi almadan Once imaj olusumuna

etkide bulunmaktadir (Akyurt, 2008: 108).

2.3.4 Gartner Modeli

Gartner (1993), imaj olusum siirecini; bireyin zihnindeki tek bir imaji
olusturmak i¢in farkli araclarin veya bilgi kaynaklarinin birbirlerinden bagimsiz bir
sekilde siirekli bireyi etkilemesi olarak goriir. Gartner (1993), bu farkli araglar

siiflandirarak algilanmasini kolaylagtirmistir;

- Acgik Uyaricillar 1T (Overt induced): Geleneksel reklam yontemleriyle medya

kuruluslarinda olusturulan bilgiler bu sinifta yer almaktadir.

- A¢ik Uyaricilar II (Overt induced): Destinasyonda yer alan ilgili kurumlar veya tur

operatorleri/ seyahat acenteleri tarafindan saglanan bilgilerdir.

- Gizli Uyaricilar I (Covert induced) : Destinasyonun tutundurma etkinliklerinde,
destinasyonla ilgili haberlerde veya makalelerde iinlii simalarin kullanilmas1 da bu sinifi

olusturmaktadir.

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

bilgilerdir.

- Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Destinasyonla ilgili medyada yer alan ve
bagimsiz olan haberler, belgeseller, filmler, televizyon programlar1 vs. bu simif

icerisinde incelenmektedir.
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- Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Yakin ¢evredeki insanlarin ve
arkadaglarin destinasyon hakkinda bizzat edindikleri deneyimlerin ve bilgilerin

potansiyel turistlere aktarilmasi bu baslik altinda incelenebilmektedir.

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

etmektedir.

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

son bulmaktadir.

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

ibarettir (Yarasli, 2007: 20).

2.3.5 Fakeye ve Crompton Modeli

Bir baska yaklasim ise; Fakeye & Crompton gelencksel tiketici karar verme
modeli ile Gunn imaj olusum siirecinin birlesimidir. Imaj olusum basamaklar1 asagidaki

sekilde goriilmektedir (Pekyaman, 2008: 103).
Sekil 6 :

Fakeye & Crompton imaj Olusum Modeli
Organik imay o ___

Destinasyonlardan hi:—i:le sevahal motivasyonu

Akl bilgi arastirmas: i

Tegvik edici{uyanlmg) imaj
Alternatiflerin degerlendirilmesi

Destinasyon segimi

D\:'.‘:iii.[la"_'i}"lin Ziyaret

Kompleks (karmagik) imaj

Kaynak: Fakeye ve Cromton, 1991
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Organik imaj, pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere
dayali olusan imajdir. Organik imaj; gazete haberleri, tarih ve cografya kitaplari, dergi
makaleleri gibi turistik olmayan ve televizyon haberleri gibi turizmle ¢cok da baglantili
olmayan bilgilerle olusur. Bir destinasyonu daha once hi¢ ziyaret etmemis veya o
destinasyon ile ilgili hi¢ bilgi almamis potansiyel turistler hafizalarinda birtakim bilgiler
saklamig olabilirler. Bu durumda tamamlanmamis imaj olusur. Turist daha once hig
gitmedigi bir destinasyona gitmeye karar verdiginde bilgi aragtirmasina baglar.
Uyarilmis/tesvik edici imaj; destinasyon pazarlama materyallerinin iletim siirecinde
olusur. Boylece potansiyel turist cesitli bilgi kaynaklarindan elde ettigi bilgilerle o
destinasyon hakkinda belli bir imaja sahip olur. Bu diisiinceler esliginde alternatif
destinasyonlar1 karsilastiran turist kendi beklentilerine en uygun destinasyonu seger ve
orayl ziyaret eder. Karigik imaj ise destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir.
Sonugta turist artik o destinasyon hakkinda olumlu ya da olumsuz deneyimleriyle de

birlesen bir imaja sahiptir (Pekyaman, 2008: 104).

2.3.6 Baloglu ve Mc Cleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imaji konusu hakkinda yaptiklari
calismada; imaj1 olusturan faktorleri iki baslikta toplamaktadir: Uyaric1 faktorler ve
bireysel (kisisel) faktorler.

Sekil 7 :

Destinasyon imaji Olusum Siirecinde Genel Cerceve

KISISEL UYARICI
FAKTORLER FAKTORLER
Psikolojik

- Degerler . Bilgi Kaynaklan

- Gidule nmeler DESTINASYON - Miktar

- Kigilik IMAJI - Tur

> 4 Onceki Deneyim

Sosyal - Biligsel

- Yag - Duygusal Dagiim Khnallan

- Egitim - Genel

- Medeni Durum

- Diger

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. 1999b
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Turistin gergek ziyaretinden Once turizm destinasyon imajinin olusumunun nasil

olustugunu gosteren global modellerden biri sekil 7°de gorilmektedir.

Sekilde goriilen bilissel imaj, Uriiniin/hizmetin/destinasyonun bilinen 6zeliklerinin
degerlendirilmesi ve zihinsel yollarla anlasilmasidir. Duygusal imaj, potansiyel turistin
sahip oldugu sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarina, yasina ve egitimine bagl olarak
olusan imajdir. Seyahatle ilgili alinan bilgiler ve degerlendirmelerden sonra turist gidecegi
destinasyonla ilgili bir karara vararak se¢im yapar. Duygusal ve bilissel degerlendirmeler

birleserek biitlinsel/toplam imaj1 olusturur (Pekyaman, 2008: 37).

2.3.7 Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) yapmis olduklari ¢aligmada, birey tarafindan algilanan
imajin iki temel kaynaktan etkilendiginden ve bu kaynaklar1 da etkileyen bazi siirecler
oldugundan bahsetmektedir. Oncelikle, turistin zihnindeki imajin olusmasi igin birtakim
kaynaklardan dogrudan bireyin kendisine bilgi akisinin olmasi gerekmektedir. Bu bilgi
akis1 bizzat turistin destinasyonu ziyareti veya ziyaretinin sikligiyla saglanabildigi gibi
ziyaret etmeden de saglanabilmektedir. Gerek destinasyon tarafindan olugmasi saglanan
bilgiler gerekse destinasyondan bagimsiz ama yine destinasyonla ilgili olusturulan
bilgiler turistin zihninde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunun ardindan, turistin duygularina
yonelik bilgiler onun destinasyonla ilgili duygusal tutumunu etkilerken dogru ve gergek
bilgiler de biligsel tutumunu etkilemektedir. Birey, sahip oldugu her iki tutumunu da

birlestirerek destinasyona ait genel bir imaj olusturmaktadir (Yarasl, 2007: 23).

Beerli ve Martin (2004) s6z konusu olan bu modeli bir destinasyon hakkinda
sahip olunan pozitif veya negatif olan genel imajin birbirine ¢ok yakin ve iligkili iki
kavram olan bilissel/algisal ve duyussal imaj unsurlarindan olustugunu tespit
etmektedir. Biligsel/algisal imajin bilgilerden, inanglardan ve destinasyonun 6zelliklerinin
algilanmasindan, duyussal imajin ise duygulardan kaynaklandigi ifade edilmektedir.
Imajlara etki eden faktorleri ise, bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorler olarak ele
almaktadir. Bilgi kaynaklarmi, birincil ve ikincil olarak ayirmus, kisisel faktorleri ise

giidiiler, demografik 6zellikler oldugunu belirtmektedir (Gliger, 2010: 34).
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Sekil 8 :

Beerli ve Martin’in Destinasyon imaji Formasyonu Modeli

BILGI KAYNAKLARI
*[kincil
Uyarict
Organik v
Bagimsiz TEEE LT EE T
*Ririncil DESTINASYON IMAJI
Onceki deneyim eecel Trnas
Sevahat yogunlugu T,

v
Genel Imaj

h 4

KISISEL Duyussal Imaj
FAKTORLER

A

*Gidiiler t

*Sevahat Deneyimi

* Sosyo-demografik
izellikler

Kaynak: Beerli ve Martin 2004b: 660.

2.3.8 Stabler Modeli

Stabler’e (1993) gore geleneksel ekonomik teoriler, talep i¢in en Onemli
belirleyicilerin iirliniin fiyati, ikame Ttriinlerin fiyatlari, gelir diizeyi, aligkanliklar ve
diger degiskenlerin ise yas, egitim diizeyi, meslek vb. gibi oldugunu gdérmekte ve
matematiksel, ekonometrik ve istatistiksel modeller gelistirerek talebi tahmin etmeye
caligmaktadirlar. Ancak bu teorilerin turizme uygulanmasi esnasinda gelir ve fiyatlar
kadar 6nemli olan gudulerin ve tercihlerin de devreye girdigini belirtmektedir. Modelde,
imajin destinasyonun Ozelliklerini ve kaynaklarini temel alarak olustugu ifade
edilmektedir. Diger yandan arz faktorlerinin de tiiketici faktorleri kadar imaj iizerinde
etkili oldugu bu nedenle, imajin arz ve talep odakli ekonomik teorilerin her iki tarafinin
da ortasina konularak modellestirildigi goriilmektedir. Model imaj olusumundaki etkili
faktorleri arz ve tiiketici faktorleri olarak ayirmaktadir. Bu modelde faktorlerin tiimii imaji
dogrudan etkilemektedirler. Tiiketici faktorleri olarak disiiniilen etkenler kisilerden
kaynaklanan faktorlerdir. Tiiketici faktorlerinde algilama talebe en yakin konumda
bulunmaktadir. Arz faktorlerine en yakin olarak ise gazetelerin, televizyonlarin, kitap ve

brogiirlerin olusturdugu medya bulunmaktadir. Giidiiler, sosyo-ekonomik ozellikler,
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egitim, psikolojik Ozellikler, deneyimler, duyulanlar ve pazarlama, modeldeki diger

faktorlerdir (Guger, 2010: 32).

Sekil 9 :

Stabler’in Turist imajinin Olusumunu Etkileyen Faktorler Modeli

TUKETICI FAKTORLERI

Alglama
Gudaler Psikolojik
\ Ozellikler
4 /

Sosyo-ekonomik ; Deneyimler
— IMA, -~ -
Crellikler I —

/1 v\\ Duyulanlar
Egitim T Pararlama
Medya

ARZ FAKTORLERI

Kaynak: Stabler 1993: 142.



3. YONTEM

Calismanin bu kisminda, aragtirmada kullanilan model, arastirmanin ana kiitlesi

ve orneklem secimi, veri toplama yontemi ve aracina yer verilmistir.

3.1 Arastirmanin Modeli

Arastirma betimsel bir 6z aktarim calismasidir. Oz aktarim arastirmalarinin

verileri, 6rneklemde yer alan bireylerin kendilerinden bilgi alinarak toplanir (Bir, 1999).

Betimsel yani tanitici aragtirmalarda asil amag; anket, goriisme, gozlem ve
ornekleme gibi araclarla evrenin ilgilenilen dzelliklerinin ortaya konulmasidir. Betimsel

aragtirmalar, Ozellikle toplumsal olaylarin incelenmesinde son derece yaygin bir

aragtirma tiiriidiir (Seyidoglu, 2000: 25).

Demografik
Ozellikler

Turistlerin Giresun’a
Gelmeden Oncelki
Diisiincelerine Iliskin
Bulgular

Model de anket caligmasi ile Giresun ilinde faaliyet gdsteren turizm isletme

belgeli yiyecek icecek isletmeleri miisterileri ve Giresun ilinde daha 6nce konaklamis

Sekil 10:

Arastirmanmin Modeli

&

Temel Faktorler Algist
Motivasvon Algisi
Cekicilik Algis1

Turistlerin Sahip
Olduklar:

Destinasvon Imaj1

Turistlerin Giresun’a
Geldikten Sonraki
Diistincelerine Iligkin

Bulgular
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ziyaretcilerin Giresun ili hakkindaki destinasyon imajlari ve demografik ozellikleri
belirlenmeye c¢alisgilmigtir.  Modelde birinci  bolimde demografik  dzelliklerin
belirlenmesine yénelik olarak hazirlanmis olan alt1 degiskenden olusmaktadir. ikinci
boliim ise destinasyon tecriibelerini dlgmek i¢in 5 degiskenden olusmaktadir. Ugiincii
boliim ise Giresun destinasyonuna gelmeden oOnceki destinasyon imajini Olgmeye
yonelik 23 degisken ve Giresun destinasyonuna geldikten sonraki destinasyon imajini
olcmeye yonelik 23 degiskenden olusmaktadir. Ziyaretgilerin tanimlayic1 6zelliklerinin
belirlenmesinde frekans ve ylzde istatistiklerinden, Giresun’a gelmeden Onceki ve
geldikten sonraki imajlarinin belirlenmesinde ortalama, standart sapma, anova, varyans ve

t-testi istatistiklerinden faydalanilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Istatistigin amac1 y1gin parametrelerinin hesaplanmasi dolasiyla y1§in hakkinda bilgi
sahibi olunmasidir. Yigindan belirli kurallar dahilinde ¢ekilen ve yigin1 temsil etme
yetenegine sahip olan kitleye ‘6rnek’ denir. Ornek {izerinde yapilan ise ise ‘Grnekleme’,

ornekleme sonucunda elde edilen sonuca ise ‘istatistik’denir (Cil, 2008: 191).

Arastirmanin ana kiitlesini Giresun ilinde faaliyet gdsteren turizm isletme belgeli

yiyecek igecek isletmeleri miisterileri ve Giresun ilindeki ziyaretgilerden olusmaktadir.

Bir arastirmaci, orneklemin alinacagi evreni, ilgili 6zelligin standart sapmasini
kestirecek kadar taniyorsa, kabul edilebilir hata payini kararlastirabiliyorsa ve sonucun
ongoriilen hata araligi i¢ine diisme olasiligini veren giiven diizeyini segebiliyorsa,

orneklem biiyiikliigilinii sayisal olarak saptayabilir (Sencer, 1989: 401).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi verilerine gore 2012 yilinda Giresun’a ziyarette
bulunan yerli turist sayis1 69552, yabanci turist sayis1 ise 2719 kisi olmak iizere toplam

72,271 turist tarafindan ziyaret edilmistir.

Aragtirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindan a= 0.05 i¢in £ 0.03, + 0.05 ve
0.10 6rnekleme hatalari i¢in farkli evren biiytikliiklerinden ¢ekilmesi gereken 6rneklem
blyuklikleri hesaplanarak asagida Tablo 5’de verilmistir. Bu ¢izelge sadece
arastirmacilara bir yol gostermek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmacit kendi 6zel
durumuna gore Orneklem  biyiikliginii  hesaplarken gerekli  formiillerden

yararlanmalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 49-50).
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Tablo 5. a= 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

p=0.5 p=08 p=0.3 p=05 p=0.8 p=0.3 p=05 p=0.8 p=0.3

g=0.5 ¢=02 ¢=0.7 9g=05 =02 =07 g=05 0g=0.2 @=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50.

Tablo 5’e bakildiginda, 6rnekleme hatasini azaltmak igin drneklem biiyiikliigliniin
arttirllmas1  gerektigi goriilmektedir. Diger yandan secilen hata payma goére belli bir

degerden sonra d6rneklem biiyiikliigiiniin artmasina gerek olmadig: sdylenebilir.

Arastirma Orneklemindeki ziyaretgilere 400 anket uygulanmig 16 tanesi
anketlerdeki ifadeleri eksik veya yanlis doldurduklarindan 384 anket degerlendirmeye

alinmistir. Tablo 5 ‘de anlasilacagi gibi 6rneklem evreni temsil etmektedir.
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3.3. Veri Toplama Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullamilmustir. Anket formunda
cevaplayicilara anketin amaci anlatilarak, verecekleri cevaplarin sadece bilimsel amacl
olarak kullanilacagi baslangic asamasinda belirtilmektedir. Anket formu A4 kagidi
biiyiikliigiinde 2 sayfa olarak tasarlanmistir. Anket formu, G¢ bolim ve 56 ifade ve
degiskenden olusmaktadir. Birinci boliim demografik Ozelliklerin belirlenmesine
yonelik olarak hazirlanmis olan alti degiskenden olusmaktadir. Ikinci bolim ise
destinasyon tecriibelerini 6lgmek icin 5 degiskenden olusmaktadir. Ugiincii boliim ise
Giresun destinasyonuna gelmeden Onceki destinasyon imajini dlgmeye yonelik 23
degisken ve Giresun destinasyonuna geldikten sonraki destinasyon imajini dlgmeye
yonelik 23 degiskenden olusmak {izere toplam 46 degiskenden olusmaktadir.

Arastirma da, nesne ya da olaylar1 belirli niteliklere gore ayiran siniflama dlgegi
ile kisi, nesne ya da olaylar1 hem siralayan hem de gruplar arasinda farkliliklari
karsilagtirabilme olanagi saglayan aralik o6lcegi kullanilmistir. Bu calismada
cevaplayicilara ifadeler ve yargilar yonelten Likert tutum 6l¢egi kullanilmistir. Likert
Olgeginin amaci, kisilerin belirli tutumlar karsisinda tutumlarmi derecelendirmektir.
Likert tipi 5’11 6lgek anket uygulamasinda kullanilmistir. Bu 6lgek, katilip katilmama ile
ilgilidir. Likert dlcegi ile aralik seviyesinde bir 6l¢lim yapilmaktadir. Cevaplayicilardan
ifadelerinin  derecesini  “kesinlikle  katiliyorum”,  “katiliyorum”,  “kararsizim”,
“katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyorum” seklinde isaretlemeleri istenmistir.

Ankette Hakan Akyurt (2008) tarafindan yapilan “Turizm Bolgesine Yonelik
Talebi Etkileyen Faktorlerden Imaj ve Cesme Ornegi”’, doktora tezinde kullanilan anket

orneginden yararlanilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayzi,
Yiizde, Ortalama, Standart Sapma, Varyans) kullanilmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test edilmesinde ise yiizde, ortalama, standart
sapma, varyans, anova, regreasyon analizi, korelasyon analizi ve t-testi analizlerinden

faydalanilmistir.

Arastirma kapsaminda ankete katilan turistlerin bireysel 6zelliklerine iliskin
frekans ve yiizde dagilimlar1 hesaplanmis ve tablolastirilmistir. Ayrica, turistlerin,

Giresun destinasyonun Ozelliklerini algilamalarin1 6lgmek amaciyla sorulan soruda
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bulunan her bir ifadeye vermis olduklar1 cevaplarin, frekans ve yilizde dagilimlar
degerleri hesaplanarak yorumlanmigtir. Arastirmada elde edilen verilerinin analizleri

SPSS 15.0 istatistik programindan yararlanilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

5’li likert tipi hazirlanan maddelere iliskin giivenirlik katsayilari Tablo 6’da

gosterilmistir.
Tablo 6: Glvenirlik Gostergeleri
Olcekler Cronbach's Alpha Madde Sayist
Giresun'a gelmeden dnce 0,897 23
Giresun'a geldikten sonra 0,801 23
Destinasyon algisi 0,882 14

Giivenirlilik analizi alpha (o) katsayisina bagh olarak 6lgegin giivenirliligini test
etmektedir. Nunnally (1978)’e dayanan ve ondan sonra da hakim olan anlayisa gore
giivenirlilik, 6lgegin gegerliligi i¢in bir 6n kosuldur ve giivenirlilik degerinin (alfa) alt

siirt olarak % 70 kabul edilmektedir (Akyurt, 2008: 187).

Glivenirlik katsayisi, 0 ile +1 arasinda degiskenlik gosterir. Giivenirlik
katsayisinin 1’e yakin degerler almasi giivenirligin yliksek oldugu, maddeler arasinda i¢
tutarliligin yiiksek oldugu anlamina gelir ve istendiktir. Giivenirlik katsayilarinin 0,801

ile 0,897 arasinda degistigi gozlenmistir. Hesaplanan giivenirlik katsayilarinin uygun

oldugu soylenebilir.

4.1. Arastirmaya Katilanlarla Ilgili Tanitic1 Bilgiler

Aragtirmaya katilan turistlerin; cinsiyeti, medeni durumu, yas grubu, egitim

durumu, gelir durumu ile ilgili temel bulgular tablo 6.1°de goriilmektedir.



Tablo 6.1: Turistlerin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

i Erkek 238 61,9%
Kadin 146 38,1%
20 yas ve alt1 45 11,7%
21-25 yas 98 25,5%
26-30 yas 46 11,9%
e 31-35 yas 53 13,8%
36-40 yas 41 10,6%
41-45 yas 36 9,3%
46 yas ve lizeri 65 16,9%
Medeni durum Evli 186 48,4%
Bekar 198 51,6%
Egitim durumu [kdgretim 34 8,8%
Lise 148 38,5%
Universite 175 45,5%
Yuksek lisans 16 4,1%
Doktora 11 3,1%
Meslek Emekli 43 11,1%
Devlet Memuru 77 20,0%
Ozel sektor 56 14,5%
Serbest Meslek 41 10,6%
Ogrenci 116 30,2%
Ev Hanim 32 8,3%
Diger 19 5,3%
Gelir 978 TL ve daha az 162 42,1%
979-1500 TL 95 24,7%
1501-2500 TL 76 19,7%
2501 TL ve Uzeri 51 13,5%
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Arastirmaya toplam 384 kisi katilmistir. Bu kisilere ait tanitici bilgiler ve
yuzdelik oranlar tablo 6.1’de verilmistir. Buna gore ;

Arastirmaya katilan Giresun ilini ziyaret eden turistlerin cinsiyetlerine gore

incelendiginde % 61,9’u erkek, % 38,1°1 kadinlardan olusmaktadir.

Arastirmaya katilan turistlerin medeni durumlar1 incelendiginde, evli olan
turistler arastirmanin %48.4’linli, bekar olan turistler ise arastimanin %51,6’sin1

olusturmaktadir.

Arastirma katilan 384 ziyaretcinin yas dagilimlari incelendiginde ise % 25,5’
21-25 yas, % 16,9’u ise 46 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir. Diger yas

araliklarinda bulunan kisiler yiizdelik olarak birbirlerine yakin orandadirlar.

Aragtirmaya katilan turistlerin % 8,8’ i ilkégretim mezunu, % 38,51 lise
mezunu, %45,5’1 tniversite mezunu ve %4,1°i yuksek lisans mezunu, %3,1°i ise
doktora mezunudur. Diger bir ifadeyle arastirmaya katilan turistlerin %52,7 ‘si en az
tiniversite mezunudur. Bu oranda arastirmaya katilan turistlerin yarisindan fazlasini

kapsamaktadir.

Arastirmaya katilan turistlerin meslek gruplart ise % 30,2 ‘si dgrencilerden,
%20’s1 devlet memurlarindan, %14.5’1 0zel sektor calisanlarindan, %11.1°1 ise
emeklilerden, %10.6’s1 serbest meslek sahiplerinden, %8.3* ii ev hanimlarindan ve

%S5.3’1 ise diger meslek gruplarindan olugsmaktadir.

Aragtirmaya katilan turistlerin gelir durumlarinda ise 0-978 TL araliginda %42,1
, 979-1500 araliginda ise %24,7 oraninda, 1501-2500 araliginda %19.7 oraninda ,2501
ve lizeri araliginda ise %13.5 oldugu tespit edilmistir. Bu oranlardan da anlasilacagi gibi
asgari licret ve alt1 iicret alanlarin sayis1 arastirmada diger {licret gruplarina gore daha

fazla pay almaktadir.

4.2 Arastirmaya Katilan Turistlerin Destinasyon Tecriibesine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin Giresun’a ziyaretleri ile ilgili sorulara vermis olduklar

yanitlarin ylizde frekans dagilimlart Tablo 6.2°de gosterilmistir.



Tablo 6.2: Turistlerin Destinasyon Tecriibesine Iliskin Bulgular
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Turistlerin Destinasyon Tecriibesine iliskin Bulgular %
1 defa 211
1.Giresun destinasyonuna kac defa geldiniz ? 2 defa 28,8
3 defa ve daha fazla 50,1
1 gun 25,3
2-3 giin 30,1
2. Bu bolgeye yaptiginiz ziyaretlerin ortalama konaklama
_ i 4-15 giin 23,9
suresi nedir?
lay 11,5
1 aydan fazla 9,3
Tatil 62,9
is 20,3
Doga 5,8
Saglik 1,1
Kaltar Tarih 1,9
3. Giresun'a gelis amaciniz nedir ?
Eglence 3,0
Din 2,2
Macera 1,6
11
Egitim
Onceki Ziyaret 20,6
Seyahat Acentasi 4,6
Fuarlar 0,6
Reklamlar 1,1
Arkadasglar,akrabalar 49,9
4.Giresun'a ziyaretinizi saglayan bilgi kaynagi
Tv,Radyo 11
asagidakilerden hangisidir ?
Otel veya Sehrin 0,9
Web Siteleri
Gazete,Dergi,Brosur 2,6
Giresun Halki 3,2
Diger 15,5
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Giresun destinasyonuna ziyaret eden turistlerin  %50,1’inin  Giresun
destinasyonuna 3 veya daha fazla ziyaret ettigi tespit edilmistir. %28.8 ‘i ise 2 defa
destinasyonu ziyaret etmistir. Bu oranlardan da anlasilacagi gibi %78.9 oraninda
Giresun destinasyonun tekrar ziyaret edildigi goriilmektedir. Bu orandan da anlasilacagi
tizere bir dnceki destinasyon ziyaretinden turistlerin olumlu imajla ayrildiklar1 ve bunun

tekrar ziyarette yol actig1 sdylenebilinir.

Destinasyona yapilan ziyaretlerin ortalama konaklama siiresi 2-3 gin %30,1
oraninda, 1 giin %25,3 oraninda, 4-15 giin %23.9 oraninda, 1 ay %11,5 oraninda, 1 ay

ve lizeri konaklama yapan ziyaretciler orani ise %9,3 olarak tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin ortalama konaklama siireleri bakimindan
incelendiginde 1-15 giin arasinda konakladigi belirlenmistir. Ancak 2012 verilerine gore
Giresun ilinde konaklama tesislerinde ortalama kalis siiresi 1.5 gilin olarak belirtilmistir.
Arastirmada kalig siiresinin daha fazla ¢ikmasi gelen turistlerin arkadas,akraba ziyareti
icin geldiklerini ve konaklamalarin1 buralarda yada kendi evlerinde yaptiklari

varsayilabilinir.

Turistlerin Giresun’a gelis amaclarin incelendiginde ise %62.9 ile tatil ve %20.3
ile is amagl bolgeye ziyarette bulunduklar tespit edilmistir. Tatil i¢in gelen turistler

toplam turist sayisinin biiyiik bir kismin1 olusturmaktadir.

Giresun'a ziyareti saglayan bilgi kaynagi ise %49.9 ile Arkadaslar,akrabalar ve
%20,6 ile onceki ziyaretler etkili olmustur. Bolgeyi ziyaret eden toplam turistlerin
yarisina yakin biiyiik bir boliimii “arkadag ve akraba” segenegini isaretlemis, bu
secenegi takiben ‘Onceki ziyaret’ segene@i yararlinilan bilgi kaynaklar1 olarak
belirtilmistir. Otel ve sehrin web sitelerinden bilgi alip destinasyonu ziyaret eden turist

sayis1 en diisiik oran1 almistir.

4.3 Aragtirmaya Katilan Turistlerin Giresun’a Gelmeden Onceki Diisiincelerine
fliskin Bulgular
Katilimcilarin Giresun’a gelmeden Onceki diisiincelerine iliskin yuzde frekans

dagilimlar1 Tablo 6.3’de gosterilmistir.



Tablo 6.3: Turistlerin Giresun’a Gelmeden Onceki Diisiincelerine iliskin Bulgular

Tanitim faaliyetleri yeterlidir. 104 27,0% 102 26,5% 132 343% 39 101% 7 2,1%

Bélgeye ulagim olanaklar: yeterlidir 10,9% 132 344% 83 216% 100 26,0% 27 7,0%

Kisisel giivenlik saglanmistir. 7,8% 75 195% 137 357% 110 28,6% 32 8,3%

Her tiirlii spor faaliyeti i¢in uygun alan vardir. 70 18,2% 101 26,3% 152 39,6% 52 13,5% 9 2,3%

Destinasyondaki yerel halk misafirperverdir. 18 4,7% 42  109% 166 432% 125 32,6% 33 8,6%

Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir. 26 6,8% 80 20,8% 222 57,8% 46 12% 10 2,6%

Konaklama fiyatlari yiiksektir. 3,6% 66 172% 240 625% 51 133% 13 3,4%

Farkli heyecanlar yasamak igin uygun bir yerdir. 20 5,2% 99 258% 173 451% 78 20,3% 14 3,6%

Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak igin 12 3,1% 48 12,5%
uygun bir yerdir.

165 43,0% 107 27,9% 52 13,5%

Tiging tarihsel cazibe alanlarina sahiptir. 3,6% 67 17,4% 205 534% 77 201% 21 5,5%

Cezbedici bir denizi vardir. 18 4,7% 61 159% 153 39,8% 107 27,9% 45 11,7%

Cazip alisveris olanaklarina sahiptir. 17,2% 126 32,8% 148 385% 29 7,6% 15 3,9%
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4.4 Arastirmaya Katilan Turistlerin Giresun’a Geldikten Sonraki Diisiincelerine

Iliskin Bulgular

Tablo 6.4: Turistlerin Giresun’a Geldikten Sonraki Diisiincelerine iliskin Bulgular
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4.5. Turistlerin Giresun’un Imajim1 Olusturan Algillarinda Gelmeden Onceki Ve

Geldikten Sonraki Algilamalar1 Arasindaki Bulgular
Turistlerin Giresun’un imajin1 olusturan algilarinda gelmeden Onceki ve
geldikten sonraki algilamalari arasinda anlamli bir fark olup olmadigi bagimli

orneklemler i¢in t testi ile test edilmis ve sonuglari tablolarda gosterilmistir.

Tablo 6.5: Tanitma Faaliyetleri Yeterliliginde Gelmeden Onceki ve Geldikten Sonraki
Algilamalarma iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t p
Gelmeden
B} 2,28 1,00 1,087 0,278
Tanmtim faaliyetleri yeterlidir. Once
Geldikten
2,22 1,14
Sonra

Turistlerin Giresun’a gelmeden once “Tanitim faaliyetleri yeterlidir” ifadesine
iligkin goriisleri (X=2.28) Giresun’a geldikten sonraki goriislerine gore nispeten daha
olumlu bulunmustur. Ancak, istatistiksel olarak turistlerin Giresun’a gelmeden Onceki
ile Giresun’a geldikten sonraki “Tanmitim faaliyetleri yeterlidir” ifadesine iliskin

goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunamamistir(p>0.05).

Tablo 6.6: Destinasyonun Alt Yap:1 Tesisleri Yeterliliginde Gelmeden Onceki ve
Geldikten Sonraki Algilamalaria iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 2,38 0,89 -4311 0,000*
Once
Destinasyonun alt yapi tesisleri -
Geldikten
yeterlidir
Sonra 2,65 1,08

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Destinasyonun alt yapi tesisleri yeterlidir”
ifadesine iliskin goriisleri (X=2.65) Giresun’a gelmeden Onceki goriislerine gére daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Destinasyonun alt yapi tesisleri yeterlidir” ifadesine iliskin

goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.7: Bolgeye Ulasim Olanaklar1 Yeterliliginde Gelmeden Onceki ve Geldikten
Sonraki Algilamalarma iliskin Bulgular

Std.

Giresun'a Ortalama Sapma t P

Gelmeden 2,84 1,13 -1,942 0,053

Bolgeye ulasim olanaklar: Once
yeterlidir Geldikten
2,95 1,19
Sonra

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Bolgeye ulasim olanaklar1 yeterlidir”
ifadesine iliskin goriisleri (X=2.95) Giresun’a gelmeden Onceki goriislerine gore daha
olumlu bulunmustur. Ancak, istatistiksel olarak turistlerin Giresun’a gelmeden Onceki
ile Giresun’a geldikten sonraki “Bolgeye ulagim olanaklar1 yeterlidir” ifadesine iliskin
goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunamamistir(p>0.05). Bolgede yapimi siiren
havaliman1 ve yapilmasi planlanan yat limani, demir yolu projeleri Giresun’un

ulagimina katki yapmasi beklenmektedir.

Tablo 6.8: Gece Hayati Olanaklar1 Yeterliliginde Gelmeden Onceki ve Geldikten
Sonraki Algilamalarina Iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 2,43 0,98 -2,023 0,044*
Once
Gece hayati olanaklan yeterlidir. i
Geldikten
2,55 1,10
Sonra

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Gece hayati olanaklar1 yeterlidir.”
ifadesine iliskin goriisleri (X=2.55) Giresun’a gelmeden Onceki goriislerine gore daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Gece hayati olanaklar1 yeterlidir.” ifadesine iligskin

goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.9: Kisisel Giivenlik Yeterliliginde Gelmeden Onceki ve Geldikten Sonraki
Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
B} 3,10 1,03 -9,760 0,000*
Once
Kisisel giivenlik saglanmustir.
Geldikten
3,65 0,86
Sonra

*p<0.05

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Kisisel giivenlik saglanmistir” ifadesine
iligkin goriisleri (X=3.65) Giresun’a gelmeden oOnceki goriislerine gore daha olumlu
bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden dnceki ile Giresun’a
geldikten sonraki “Kisisel gilivenlik saglanmistir.” ifadesine iliskin goriisleri arasinda

anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.10: Saglik Hizmetleri Yeterliliginde Gelmeden Onceki ve Geldikten Sonraki
Algilamalarina Iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 2,86 0,95 -8,255 0,000*
Once
Saghk hizmetleri yeterlidir.
Geldikten
3,35 0,92
Sonra

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Saglik hizmetleri yeterlidir.” ifadesine iliskin

gorusleri ( i=3.35) Giresun’a gelmeden onceki goriislerine gére daha olumlu bulunmustur.
Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden 6nceki ile Giresun’a geldikten sonraki
“Saglik hizmetleri yeterlidir.” ifadesine iliskin goriigsleri arasinda anlamli bir fark
bulunmustur(p<0.05). Son yillarda hizmete agilan 6zel hastanelerin yani sira Giresun Tip

Fakiiltesinin agilmasi saglik hizmetlerini daha da gelistirecegi beklenmektedir.

Tablo 6.11: Her Tiirlii Spor Faaliyeti Igin Uygun Alan Yeterliliginde Gelmeden Onceki ve
Geldikten Sonraki Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'i Ortalama Sapma t p
Her tirli spor Gelmf:den
faaliyeti icin Once 253 0,99 1,893 0,059
uygun alan Geldikten
vardur. Sonra 241 1,26

Turistlerin Giresun’a gelmeden 6nce “Her tiirlii spor faaliyeti i¢in uygun alan

vardir. ” ifadesine iliskin goriisleri (X=2.53) Giresun’a geldikten sonra ki goriislerine
gore daha olumlu bulunmustur. Ancak, istatistiksel olarak turistlerin Giresun’a
gelmeden onceki ile Giresun’a geldikten sonraki ‘“Her tiirlii spor faaliyeti i¢in uygun alan

vardir.” ifadesine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunamamistir(p>0.05).

Tablo 6.12: Yoresel Yiyeceklerin Lezzet Ve Cekiciligine Gelmeden Onceki ve
Geldikten Sonraki Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P

. . Gelmeden Once 3,44 0,95 -13,665 0,000*
Yoresel yiyecekler lezzetli ve

cekicidir. Geldikten Sonra 4,28 0,96

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Yoresel yiyecekler lezzetli ve ¢ekicidir.”
ifadesine iliskin goriisleri (X=4.28) Giresun’a gelmeden Onceki goriislerine gore daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Ydresel yiyecekler lezzetli ve ¢ekicidir.” ifadesine iliskin
goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Her y1l belediyeler tarafindan

diizenlenen senlikler yoresel yiyeceklerin tanitilmasinda rol oynamasi beklenmektedir.

Tablo 6.13: Destinasyondaki yerel halk misafirperverligine Gelmeden Onceki ve
Geldikten Sonraki Algilamalaria iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
) ) . 3,31 0,89 -13,130 0,000*
Destinasyondaki yerel halk Once

misafirperverdir.

Geldikten 4,08 0,87
Sonra

*p<0.05

kb

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Destinasyondaki yerel halk misafirperverdir
ifadesine iligkin gortisleri (X=4.08) Giresun’a gelmeden onceki goriislerine gore daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Destinasyondaki yerel halk misafirperverdir” ifadesine

iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.14: Yoredeki Esnaf Yardimseverligine Gelmeden Onceki Ve Geldikten
Sonraki Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 3,18 0,81 -14,354 0,000*
Once
Yoredeki esnaf yardimseverdir.
Geldikten
3,96 0,87
Sonra

*p<0.05
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Yapilan t testi sonuglarina gore Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Y6redeki

esnaf yardimseverdir.” ifadesine iliskin goriisleri (¥=3.96) Giresun’a gelmeden 6nceki
goriislerine gore daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a
gelmeden oOnceki ile Giresun’a geldikten sonraki “Yoredeki esnaf yardimseverdir.”

ifadesine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.15: Kaliteli Konaklama Tesislerine Sahipligine Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarima iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 2,83 0,77 -2,045 0,042*
Kaliteli konaklama tesislerine Once
sahiptir. Geldikten
2,95 1,07
Sonra

*p<0.05

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir”
ifadesine iliskin gorisleri (X=2.95) Giresun’a gelmeden Onceki goriiglerine gore daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Yoredeki Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir” ifadesine
iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Konaklama tesislerinde
kalan turistlerin beklentilerinin karsilandigi bunun da geldikten sonraki konaklama

tesisleri hakkindaki goriislerine olumlu yansidigi gortilmiistiir.

Tablo 6.16: Yeterli Sayida Konaklama Tesisine Sahipligine Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P

Yeterli sayida konaklama Gelmeden Once 2,83 0,76 1,089 0,277

tesisine sahiptir. Geldikten Sonra 2,77 0,99

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a gelmeden oOnce “Yeterli sayida konaklama tesisine
sahiptir” ifadesine iligkin goriisleri (X=2.83) Giresun’a geldikten sonraki goriislerine
gore daha olumlu bulunmustur. Ancak, istatistiksel olarak turistlerin Giresun’a
gelmeden Onceki ile Giresun’a geldikten sonraki “Yeterli sayida konaklama tesisine

sahiptir” ifadesine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunamamistir(p>0.05).

Tablo 6.17: Konaklama Fiyatlarma Gelmeden Onceki Ve Geldikten Sonraki
Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Konaklama fiyatlar1 yiiksektir. Gelmeden
. 2,95 0,72 -2,606 0,010*
Once
Geldikten
3,09 0,89
Sonra
*p<0.05

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Konaklama fiyatlar: yiiksektir” ifadesine
iligkin goriisleri (X=3.09) Giresun’a gelmeden oOnceki goriiglerine gére daha olumlu
bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden dnceki ile Giresun’a
geldikten sonraki “Konaklama fiyatlar1 yliksektir” ifadesine iliskin goriisleri arasinda

anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.18: Yeni Kiiltir Kesfedilebilecek Giizel Bir Yer Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarina Iligskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 3,28 0,96 -13,281 0,000*
Yeni kiiltiir kesfetmek icin giizel Once
bir yerdir. Geldikten
4,09 0,94
Sonra

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Yeni kiiltiir kesfetmek icin giizel bir
yerdir” ifadesine iliskin goriisleri (X=4.09) Giresun’a gelmeden onceki goriislerine gore
daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden dnceki
ile Giresun’a geldikten sonraki “Yeni kiiltiir kesfetmek icin giizel bir yerdir” ifadesine

iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.19: Farkli Heyecanlar Yasamak Icin Uygun Bir Yer Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarima iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
) 2,92 0,87 -11,764 0,000*
Farkl heyecanlar yasamak icin Once
uygun bir yerdir. Geldikten
3,60 1,04
Sonra

*p<0.05

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Farkli heyecanlar yagamak i¢in uygun bir
yerdir” ifadesine iliskin goriisleri (X=3.60) Giresun’a gelmeden onceki goriislerine gore
daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden &nceki
ile Giresun’a geldikten sonraki “Farkli heyecanlar yasamak i¢in uygun bir yerdir”

ifadesine iligkin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.20: Yeni Arkadashklar Kurmak I¢in Uygun Bir Yer Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarima Iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 2,95 093 -9,366  0,000*
Yeni arkadashklar kurmak icin Once
uygun bir yerdir. Geldikten
3,48 1,12
Sonra

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Yeni arkadasliklar kurmak i¢in uygun bir
yerdir” ifadesine iliskin goriisleri (X=3.48) Giresun’a gelmeden onceki goriislerine gore
daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden dnceki
ile Giresun’a geldikten sonraki “Yeni arkadasliklar kurmak i¢in uygun bir yerdir”

ifadesine iligkin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.21: Stresten Uzak, Dinlenmek Ve Rahatlamak Igin Uygun Bir Yer Gelmeden
Onceki Ve Geldikten Sonraki Algilamalarma iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 3,38 0,93 -15,620 0,000*
Once

Stresten uzak, dinlenmek ve

rahatlamak icin uygun bir yerdir. ——c e

4,30 0,90
Sonra

*p<0.05

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak
icin uygun bir yerdir” ifadesine iliskin goriisleri (X=4.30) Giresun’a gelmeden Onceki
goriislerine gore daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a
gelmeden onceki ile Giresun’a geldikten sonraki “Stresten uzak, dinlenmek ve
rahatlamak igin uygun bir yerdir” ifadesine iligkin goriisleri arasinda anlamli bir fark

bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.22: Ilging Kiiltiirel Cazibe Alanlarina Sahip Bir Yer Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 3,10 0,81 -16,700 0,000*

Tlging kiiltiirel cazibe alanlarina Once
sahiptir. Geldikten

4,11 1,01
Sonra

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Ilging kiiltiirel cazibe alanlarina sahiptir”
ifadesine iliskin goriisleri (X=4.1 1) Giresun’a gelmeden onceki goriislerine gore daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Ilging kiiltiirel cazibe alanlarina sahiptir” ifadesine iliskin

goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.23: ilging Tarihsel Cazibe Alanlarina Sahip Bir Yer Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarima iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 3,07 0,81 -17,961 0,000*

Tiging tarihsel cazibe alanlarina Once
sahiptir. Geldikten

4,11 0,93
Sonra

*p<0.05

Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Ilging tarihsel cazibe alanlarma sahiptir”
ifadesine iliskin goriisleri (§=4.1 1) Giresun’a gelmeden onceki goriislerine gore daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Ilging tarihsel cazibe alanlarina sahiptir” ifadesine iliskin

goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.24: Guzel Manzara ve Dogal Cazibe Alanlarina Sahip Bir Yer Gelmeden
Onceki Ve Geldikten Sonraki Algilamalarina iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 3,45 0,90 -16,638 0,000*
Giizel manzara ve dogal cazibe Once
alanlarina sahiptir. Geldikten
4,47 0,79
Sonra

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Giizel manzara ve dogal cazibe alanlarina
sahiptir” ifadesine iligkin goriisleri (¥=4.47) Giresun’a gelmeden Onceki goriislerine
gore daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden
onceki ile Giresun’a geldikten sonraki “Giizel manzara ve dogal cazibe alanlarina

sahiptir” ifadesine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.25: Cezbedici Bir Denize Sahip Bir Yer Gelmeden Onceki Ve Geldikten
Sonraki Algilamalarma iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 3,28 0,98 -13,580  0,000*
Once
Cezbedici bir denizi vardir. i
Geldikten
4,11 0,93
Sonra

*p<0.05
Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Cezbedici bir denizi vardir.” ifadesine

iligkin goriisleri (X=4.11) Giresun’a gelmeden oOnceki goriislerine gore daha olumlu
bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile Giresun’a
geldikten sonraki “Cezbedici bir denizi vardir” ifadesine iliskin gorlisleri arasinda

anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.26: Cezbedici Plajlara Sahip Bir Yer Gelmeden Onceki Ve Geldikten Sonraki
Algilamalarma Iliskin Bulgular

Std.
Giresun'a  Ortalama Sapma t P
Gelmeden
. 2,91 0,96 -6,539 0,000*
Once
Cezbedici plajlara sahiptir.
Geldikten
3,35 1,22
Sonra

*p<0.05
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Turistlerin Giresun’a geldikten sonra “Cezbedici plajlara sahiptir..” ifadesine
iliskin gortsleri (X=3.35) Giresun’a gelmeden Onceki goriislerine gore daha olumlu
bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden dnceki ile Giresun’a
geldikten sonraki “Cezbedici plajlara sahiptir.” ifadesine iliskin goriigleri arasinda

anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Tablo 6.27: Cazip Alisveris Olanaklarma Sahip Bir Yer Gelmeden Onceki Ve
Geldikten Sonraki Algilamalarima iliskin Bulgular

Std.

Giresun'a Ortalama Sapma t

. . Gelmeden Once 2,45 0,94 2,483 0,013*
Cazip aligveris olanaklarina

sahiptir. i
Geldikten Sonra 2,27 1,17

*p<0.05

Turistlerin Giresun’a gelmeden Once “Cazip alisveris olanaklarina sahiptir”
ifadesine iliskin gortsleri (X=2.45) Giresun’a geldikten sonraki goriislerine gore daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin Giresun’a gelmeden onceki ile
Giresun’a geldikten sonraki “Cazip alisveris olanaklarina sahipti.” ifadesine iliskin

goriisleri arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

4.6. Turistlerin Sahip Olduklar1 Destinasyon Imajlar ile Cinsiyetleri Arasindaki
Bulgular

Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermedigi bagimsiz 6rneklemler igin t testi ile test edilmis ve sonuglari
Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 cinsiyetlerine gore varyans
degerleri

Std.
Cinsiyet Ortalama sapma t Sd p

Erkek 3,47 0,65
-0,388 353 0,698
Kadm 3,50 0,62
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Kadin turistlerin destinasyon imajlari (¥:3.50) erkeklere gore nispeten daha
olumlu bulunmustur. Ancak kadin turistlerin destinasyon imajlari ile erkek turistlerin
destinasyon imajlart arasinda anlamli bir fark bulunamamistir(p>0.05). Bu sonuglara
gore Hla Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlari cinsiyetlerine gore anlamli bir

farklilik gostermemektedir.

4.7. Turistlerin Sahip Olduklar1 Destinasyon Imajlar1 ile Yaslar1 Arasindaki
Bulgular

Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 yaslarina gore farklilik gosterip
gostermedigi tek yonlii varyans analizi ile test edilmis ve sonuglari Tablo 7.1°de
gosterilmistir.

Tablo 7.1: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 yaslarina gore varyans
degerleri

Std.
Ortalama sapma F p  Anlamh Fark

20 yag ve alt1 3,39 0,63 4,274 0,000* *20 yas alt1ile 41-45 yas

21-25 yas 3,30 0,60 *20 yas alt1 ile 46 yas ve Uzeri
26-30 yas 3,37 0,57 *21-25 ile 36-40 yas

31-35 yas 3,49 0,59 *21-25 ile 41-45 yas

36-40 yas 3,54 0,56 *21-25 ile 46 yas ve lzeri
41-45 yas 3,82 0,71 *26-30 ile 41-45 yas

46 yas ve 3,66 0,70 *26-30 ile 46 yas ve Uzeri
uzeri *31-35ile 41-45 yas

*p<0.05

41-45 yas araligindaki turistlerin destinasyon imajlari (X=3.82) diger yas
gruplarindaki turistlere gore daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin

yaslaria gore destinasyon imajlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Ozellikle 41-45 yas aras1 turistlerin destinasyon imajlarmin diger yas gruplarina
gore daha olumlu olmasi, bu yas grubu ve iizerindeki yas gruplarinda yer alan turistlerin
genel olarak kiiltiir ve doga turizmine daha yatkin olmalarindan kaynaklaniyor oldugu

sOylenebilir. Bu baglamda bakildiginda 42-45 yas araligindan sonra destinasyon
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imajlar1 diger yas gruplarindaki turistlere gére daha olumlu bulunan yas grubu da 46 yas
ve lizeri yas grubudur. Yine aragtirmadan ¢ikan en 6nemli sonuglardan birisi de tiim yas
gruplarindaki turistlerin olumlu destinasyon imajma sahip olmalaridir. Bu durum
bolgenin tiim yas gruplarin ilgi alanina yonelik turistik 6zelliklere (Deniz, Doga,

Kiiltiir, Eglence vb...) sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.

H1b Turistlerin sahip olduklari destinasyon imajlart yaslarina goére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

4.8. Turistlerin Sahip Olduklar1 Destinasyon imajlar1 ve Egitim Durumlarina

Arasindaki Bulgular

Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlari egitim durumlarina gore farklilik
gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi ile test edilmis ve sonuglar1 Tablo
7.2’de gosterilmistir.

Tablo 7.2: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlart egitim durumlarina gore
varyans degerleri

Std.
Ortalama sapma F p  Anlamh Fark
Ilkogretim 3,75 0,58 *Universite — Ikogretim
*Universite - Lise
Lise 3,69 0,58 . . i
*Universite — Yuksek lisans
Universite 332 0,64 * Yiiksek lisans — Ik gretim
* Yiksek lisans — Lise
Yiksek lisans 2,96 0,54 11,852 0,000* .
* Doktora — Ilkdgretim
Doktora 329 0,49 * Doktora - Lise

*p<0.05

Egitim durumu ilkdgretim olan turistlerin destinasyon imajlari (X=3.75) daha
olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin egitim durumlarina gore

destinasyon imajlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Hangi egitim
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durumuna sahip turistler arasinda anlamli fark oldugu, anlamli fark tabloda

gosterilmistir.

Tablodan da goriilecegi iizere arastirmadan elde edilen en 6nemli bulgulardan
bir tanesi egitim durumu yiikseldik¢e turistlerin destinasyon imajlarmin distigi
yoniindedir. Bu durum kendisini anlamh fark siitununda da agik¢a gostermektedir.
Universite, yiiksek lisans ve doktorali turistlerin destinasyon imajlari ile ilkdgretim ve
lise mezunu turistlerin destinasyon imajlar1 arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Bu durumun Giresun destinasyonunun dogal, tarihsel ve kiiltiirel
anlamda diger bolgelere gore daha kisitli imkanlara sahip oldugu bu nedenle de nispeten
daha kisith turistik ihtiyaglara sahip ilkogretim ve lise egitim diizeyine sahip turistlerin
digerlerine gore daha olumlu bir destinasyon imajina sahip olduklar1 seklinde

yorumlanabilir.

Hlc Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlari egitim seviyelerine gore

anlamli bir farklilik gdstermektedir.

4.9. Turistlerin Sahip Olduklar1 Destinasyon Imajlari ve Medeni Durumlari

Arasindaki Bulgular

Turistlerin sahip olduklart destinasyon imajlart medeni durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz drneklemler icin t testi ile test edilmis ve

sonuglar1 Tablo 7.3’de gosterilmistir.

Tablo 7.3: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlari medeni durumlarina gore

varyans degerleri

Medeni Std.
durum Ortalama sapma t Sd p
Evli 3,64 0,65

4,579 354 0,000*

Bekar 3,33 0,60

*p<0.05
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Evli turistlerin destinasyon imajlar1 (¥:3.64) bekar turistlere gére daha olumlu
bulunmustur. Istatistiksel olarak da evli turistlerin destinasyon imajlar1 ile bekar

turistlerin destinasyon imajlari arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

H1d Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlart medeni durumlarina gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Evli olan Turistlerin destinasyon imajlar1 evli

olmayan ziyaret¢ilere gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

4.10 Turistlerin Sahip Olduklar1 Destinasyon Imajlar1 ve Meslek Gruplar
Arasindaki Bulgular

Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 mesleklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi ile test edilmis ve sonuglari Tablo
7.4’de gosterilmistir.

Tablo 7.4: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlari mesleki durumlarina gore
varyans degerleri

Std.
Ortalama F p Anlamli Fark
sapma
Emekli 3,86 0,50
Devlet
3,39 0,80
Memuru
Ozel sektor 3,48 0,55 *Emekli — Devlet memuru
*Emekli — Ozel sektor
Serbest 3.40 05g  5.363 0,000% _
Meslek ' ’ *Emekli — Serbest meslek
Ogrenci 3,34 0,63 *Emekli — Ogrenci
Ev Hanimi 3,85 0,39
Diger 3,49 0,46
*p<0.05

Emekli olan turistlerin destinasyon imajlar1 (i=3.86) daha olumlu bulunmustur.
Istatistiksel olarak da turistlerin mesleklerine gore destinasyon imajlar1 arasinda anlamli
bir fark bulunmustur(p<0.05). Hangi mesleklere sahip turistler arasinda anlaml fark

oldugu, anlamli fark tabloda gosterilmistir.
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Tablodan anlisalacagi gibi emekli ve ev hanimlarinin destinasyon imajlar1 daha
olumlu bulunmustur. Emekli ve ev hanimlarinin diger meslek gruplarina gore bos
zamanlarinin daha fazla olmasi Giresun ilinin turistik Ozelliklerinden daha fazla
yararlanmasina yada Giresun ilinde yapmak istedikleri turistik faaliyetlere karsilik

bulduklarini gostermektedir.

Hle Turistlerin sahip olduklari destinasyon imajlari meslek gruplarina gore

anlamli bir fark bulunmustur.

4.11. Turistlerin Sahip Olduklar1 Destinasyon Iimajlari ve Gelir Durumlar

Arasindaki Bulgular

Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 gelirlerine gore farklilik gosterip
gostermedigi tek yonlii varyans analizi ile test edilmis ve sonuclar1 Tablo 7.5’de

gosterilmistir.

Tablo 7.5: Turistlerin sahip olduklari destinasyon imajlar1 gelir durumlarina gore

varyans degerleri

Std.
Ortalama F p Anlamli Fark
sapma
978 TL ve daha az 3,46 0,58
*1501-2500 TL ile 979-1500TL
979-1500 TL 3,57 0,59 4,285 0,005* _
*1501-2500 TL ile 2501 ve
tzeri
1501-2500 TL 3,60 0,76
2501 ve Uzeri 3,20 0,63

*p<0.05
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Geliri 1501-2500 TL arasinda olan turistlerin destinasyon imajlari (¥:3.60)
daha olumlu bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin gelirlerine gore destinasyon
imajlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Hangi gelirlere sahip turistler

arasinda anlamli fark oldugu, tabloda gosterilmistir.

Tablodan da goriilebilecegi gibi alt ve orta gelir gruplarina ait turistlerin
destinasyon imajlarinin list gelir grubunda yer alan turistlere gére daha olumlu oldugu
goriilmektedir. Arastirma yapilan bolgenin turistik kosullar1 ve gelir seviyesi arttikca
artan turistik istekler diisiiniildiigiinde bu durumun normal bir durum oldugu

sOylenebilir.

H2 Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 ile gelir durumlart arasinda

anlamli bir farklilik géstermektedir.

4.12. Turistlerin Sahip Olduklar1 Destinasyon Imajlar1 ve Tecriibeleri Arasindaki

Bulgular

Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 tecriibelerine gore farklilik
goOsterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi ile test edilmis ve sonuglari Tablo
7.6°da gosterilmistir.

Tablo 7.6: Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 tecriibelerine gore varyans
degerleri

Std.
Ortalama F p Anlamli Fark
sapma
1 defa 3,28 0,57
2 defa 3,57 0,51 4,746 0,009* * 1 defa — 2 defa
3 defa ve daha *1 defa — 3 ve daha fazla
3,51 0,72

fazla

*p<0.05

Daha 6nce 2 defa gelen turistlerin destinasyon imajlari (i=3.57) daha olumlu

bulunmustur. Istatistiksel olarak da turistlerin tecriibelerine gore destinasyon imajlart
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arasinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Bulunan bu fark, bir defa gelen turistler

ile iki ve daha fazla sayida gelen turistlerin destinasyon imajlari arasindadir.

Tablodan da goriilebilecegi gibi bolgeye olan ziyaret arttikca destinasyon
imajinin da arttigi gozlemlenmektedir. Daha Once bdolgeye gelen turistlerin gesitli
amagclarla tekrar bolgeyi ziyaret etmesini genel olarak bolgeye olan begenilerinden
kaynaklanabilecegi gboz Oniine alindiginda bolgeyi birden fazla defa ziyaret eden
turistlerin 1 defa gelen turistlere goére daha olumlu destinasyon imajina sahip olmalari

normal bir durum olarak degerlendirilebilir.

H4 Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 tecriibelerine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 7.7 Turistlerin Giresuna Gelmeden Onceki Destinasyon Algilarmi Etkileyen
Faktorlerin Regresyon Analizi

: 5 Durbin
Degiskenler Beta t p R F p
watson
Giresun'a gelmeden
onceki Temel Faktorler -0,209 |-3,445 |0,001*
algisi
Giresun'a gelmeden 0,036 4,38 0,005* | 1,561

. . 0,112 1,560 0,120
onceki Motivasyon algisi

Giresun'a gelmeden
0,068 1,011 0,313
onceki Cekicilik algisi

*p<0.05

Sonuglara gore Turistlerin Giresun’a gelmeden oOnceki Temel faktorler,

motivasyon ve ¢ekicilik algilarinin, destinasyon algilarini agiklama orani %4 tiir.

Durbin Watson istatistigi degerlendirildiginde bu istatistik 0 ila 4 arasinda
degisir. Regresyon Analizi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda oto korelasyonun
olmamasi istenir. Durbin-Watson degerinin bir regresyon analizi igin 1.5 ile 2.5
arasinda olmas1 gerekir ki bu modelde durbin-watson istatistigi 1,561 bulunmus olup

coklu regresyon modeli i¢in uygun degerler arasindadir. Bir bagka deyisle, c¢oklu
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regresyon modeli i¢in gerekli olan bagimsiz degiskenler arasinda oto korelasyonun

olmamasi varsayimi saglanmistir.

Kurulan regresyon modelinin anlamli olup olmadig: test edildiginde F=4,380
ve p degeri 0.005 olarak hesaplanmis olmasi 0.05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik olmasi
sebebiyle regresyon modelinin gecerli oldugu soOylenebilir. Modelin katsayilari
incelendiginde Turistlerin Giresun’a gelmeden Onceki destinasyon algilarini, temel
faktorler etkilemektedir(p<0.05). Motivasyon ve ¢ekicilik algilari, Turistlerin Giresun’a

gelmeden 6nceki destinasyon algilarini etkilememektedir(p>0.05).

Tablo 7.8 Turistlerin Giresuna Geldikten Sonraki Destinasyon Algilarin1 Etkileyen
Faktorlerin Regresyon Analizi

: 5 Durbin
Degiskenler Beta t p R F p
watson
Giresun'a geldikten
sonraki Temel Faktérler |-0,118 -2,282 |0,023*
algisi
Giresun'a geldikten 0,185 | 26,733 | 0,000* 1,561

] 0,113 2,049 0,041*
sonraki Motivasyon algist

Giresun'a geldikten
] 0,393 7,187 0,000*
sonraki Cekicilik algist

*p<0.05

Sonuclara gore Turistlerin Giresun’a geldikten sonraki Temel faktorler,
motivasyon ve cekicilik algilarinin, destinasyon algilarini agiklama orant %19’dur.
Durbin-watson istatistigi 1,561 bulunmus olup ¢oklu regresyon modeli igin gerekli olan

bagimsiz degiskenler arasinda oto korelasyonun olmamasi varsayimi saglanmaistir.

Kurulan regresyon modelinin anlamli olup olmadig1 test edildiginde F=26,733
ve p degeri 0.000 olarak hesaplanmis olmasi 0.05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik olmasi
sebebiyle regresyon modelinin gecerli oldugu sdylenebilir. Modelin katsayilari
incelendiginde Turistlerin Giresun’a geldikten sonraki destinasyon algilarini, temel
faktorler, motivasyon ve gekicilik algilar1 etkilemektedir(p<0.05). Turistlerin Giresuna
geldikten sonraki destinasyon algisini etkileyen en 6nemli degiskenin ise ¢ekicilik algisi

oldugu soylenebilir.
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Giresun'a | . :
Giresun'a | Giresun'a
gelmeden
. gelmeden | gelmeden :
onceki . . Destinasyon
onceki onceki
Temel . _ | imaj algist
Motivasyon | Cekicilik
Faktorler
algisi algisi
algisi
Pearson
1 ,587(**) ,507(**) | -,128(*)
Giresun'a gelmeden | Korelasyon
onceki Temel
p 0,000 0,000 0,016
Faktorler algist
N 384 384 384
Pearson
1 ,674(**) 10,049
Giresun'a gelmeden | Korelasyon
onceki Motivasyon
p 0,000 0,358
algisi
N 384 384
Pearson
1 0,056
Giresun'a gelmeden | Korelasyon
onceki Cekicilik
p 0,292
algisi
N 384

Turistlerin Giresuna gelmeden onceki temel faktorler algilart ile destinasyon

imaj algilar1 arasinda negatif yonlii -0,128 olan anlamli bir iliski bulunmustur(p<0.05).

Bir baska deyisle, Turistlerin Giresuna gelmeden onceki temel faktorler algilari olumlu

artarken destinasyon imajina iliskin algilar1 azalmaktadir veya Turistlerin Giresuna

gelmeden Onceki temel faktorler azalirken destinasyon imajina iligkin algilar

artmaktadir.

Turistlerin Giresuna gelmeden 6nceki mativasyon algilan ile destinasyon imaj

algilart arasinda sifira yakin 0,049 olan anlamli olmayan bir iliski bulunmustur (p>0.05).



74

Bir bagka deyisle, Turistlerin Giresuna gelmeden onceki motivasyon algilar ile

destinasyon imajina iliskin algilar1 arasinda bir iligki s6z konusu degildir.

Turistlerin Giresuna gelmeden onceki g¢ekicilik algilart ile destinasyon imaj
algilar1 arasinda sifira yakin 0,056 olan anlamli olmayan bir iligki bulunmustur(p>0.05).
Bir bagka deyisle, Turistlerin Giresuna gelmeden Onceki c¢ekicilik algilar ile

destinasyon imajina iligkin algilart arasinda bir iligski s6z konusu degildir.

Tablo 7 .10 Giresun’a Geldikten Sonraki Korelasyon Katsayilari

Giresun'a
geldikten | Giresun'a | Giresun'a
sonraki geldikten geldikten
Temel sonraki sonraki
Faktorler | Motivasyon | Cekicilik | Destinasyon
algist algisi algisi imaj algisi
Giresun'a geldikten | Pearson
. 1 ,495(**) ,515(**) 0,037
sonraki Temel Korelasyon
Faktorler algisi
p 0,000 0,000 0,488
N 384 384 384
Giresun‘a geldikten | Pearson
. 1 ,584(**) ,252(**)
sonraki Korelasyon
Motivasyon algist
p 0,000 0,000
N 384 384
Giresun‘a geldikten | Pearson
. - 1 ,409(**)
sonraki Cekicilik | Korelasyon
algisi
Y 0,000
N 384

Turistlerin Giresuna geldikten sonraki temel faktorler algilar1 ile destinasyon

imaj algilarnt arasinda sifira yakin 0.037 olan anlamli olmayan bir iliski
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bulunmustur(p>0.05). Bir baska deyisle, Turistlerin Giresuna geldikten sonraki temel
faktorler algilari ile destinasyon imajina iliskin algilar1 arasinda bir iliski s6z konusu

degildir.

Turistlerin Giresuna geldikten sonraki motivasyon algilar1 ile destinasyon imaj
algilar1 arasinda pozitif yonlii orta diizeyde 0,252 olan anlamli bir iliski
bulunmustur(p<0.05). Bir baska deyisle, Turistlerin Giresuna geldikten sonraki
motivasyon algilari olumlu artarken destinasyon imajina iliskin algilart azalmaktadir
veya turistlerin Giresuna geldikten sonraki motivasyonu azalirken destinasyon imajina

iligkin algilar1 artmaktadir.

Turistlerin Giresuna geldikten sonraki gekicilik algilart ile destinasyon imaj
algilar1 arasinda pozitif yonlii orta diizeyde 0,409 olan anlamli bir iliski
bulunmustur(p<0.05). Bir bagka deyisle, Turistlerin Giresuna geldikten sonraki ¢ekicilik
algilar1 olumlu artarken destinasyon imajma iliskin algilart azalmaktadir veya
Turistlerin Giresuna geldikten sonraki ¢ekicilik azalirken destinasyon imajina iligkin

algilar artmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Turizm sektord, diinyada hizli gelisen ve iilke ekonomileri agisindan en ¢ok gelir
getiren sektorlerin basinda gelmektedir. Turizm sektorliniin gosterdigi bu gelisim,
ulkelerin bu sektorden daha cok pay alma istemelerine yol agmakta, tlkeler istedikleri

pazar payini elde edebilmek i¢in rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar.

Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz unsurlarindan iken, etki dlzeyi
degismekle birlikte turizm, bir destinasyonun ekonomik ve sosyal gelisimini etkileyen
en 6nemli faaliyetlerdendir. Ulkeler agisindan ¢ok Onemli bir turistik {iriin olan
destinasyonlarin, farkli aktiviteleri ve ¢ekicilikleri ayn1 anda sunarak seyahat eden

bireyleri cekmektedir.

Tiirkiye destinasyonlar1 kiy1 turizmine énem veren ve bu 0zelliginden dolay1
yilin 3-4 ay1 hizmet sunan yapisini, kiy1 turizminin yaninda, deniz turizmi, kongre
turizmi, kis turizmi, 3.yas turizmi, saglik ve kaplica turizmi, eko turizm ile medeniyet
ve inang turizminin tanitimlariyla birlikte yapmalidir. Boylece, Turkiye talebin zaman
ve mekan agisindan belli donemlerde yogunlagmasimnin Onine gegerek, kiyi
destinasyonlarinda olusan yuklenmeyi azaltarak, diger bolgelere talep kaydirilabilecek

ve turizmin 12 aya yayilmasin saglayabilecektir.

Stirdiirtilebilir turizm yaklasgiminin benimsenerek istthdamin artirilmasinda ve
bolgesel gelismede turizmin Oncii bir sektér konumuna ulastirilmast ve Tiirkiye'nin
2023 yilina kadar, uluslararasi pazarda turist sayist ve turizm geliri bakimindan ilk bes
iilke arasinda onemli bir varis noktas1 ve uluslararasi bir marka haline getirilmesinin
saglanmasidir. Bolgeler arasindaki gelisme farkliklarinin giderilerek siirdiirtilebilir
kalkinma hedefine katkida bulunulmasi, turizmde rekabetin ucuz iirlin yerine
markalagan turizm bdlgeleri olusturularak saglanmasi, var olan turizm bdlgelerinin
sirdiiriilebilirlik perspektifi i¢cinde yeniden ele alinarak planlanmasi ve kaliteli
yaganabilir ¢evreler olugturulmasi gerekmektedir (http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr).

Giresun ili eko turizm, yesil turizm, kirsal turizm, alternatif turizm, kultir
turizmi, yayla turizmi, ¢iftlik turizmi, stirdurilebilir turizm vb. turizm gesitleri agisindan
zengin bir cografyaya ve kiltlrel birikime sahiptir. Giresun karadenizin iskan edilebilir
tek adasina sahiptir. Yayla turizmi acgisindan bakildiginda 12 ‘den fazla yaylaya sahip

olan Giresun’da Kiimbet, Bektas ve Kulakkaya yaylalar1 bakanlar kurulu karar ile
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turizm merkezi olarak ilan edilmis olan yaylalardir. Giresun ili cografi konumu
sebebiyle ige doniik bir tarihi gelisim siireci gecirmistir. M.O. 2000 yillara kadar giden
eski bir yerlesim yeri oldugu i¢in bolgede Helen, Roma, Bizans ve sonrasinda Osmanli
Donemine ait tarihi ve kilttrel eserlerin goértilmesi mumkandur.

Giresun’a yonelik olarak yapilan arastirmada su sonuclara ulagilmistir:

e Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyet dagiliminda erkeklerin orani bayanlardan
daha fazla ¢ikmustir.

e Arastirmaya katilan turistlerin medeni durumlar1 dagiliminda onemli bir fark
goriilmemis, evli ve bekar oranlart birbirine yakin ¢ikmustir.

e Arastirmaya katilan turistlerin yas bakimindan dagilimlarinda ise 30 yasin
altinda ve lstlinde arastirmaya katilan turistlerin yas oranlari birbirine yakin
cikmustir.

e Egitim durumu bakimindan toplam turist sayisinin biiyiik bir kisminin lise ve
tiniversite mezunu oldugu belirlenmistir.

e Turistlerin meslek grubu bakimindan toplam turist sayisinin biiyiik bir kismini
ogrenciler ve devlet memurlar1 olusturmaktadir.

e Arastirmaya katilan turistlerin gelir dagiliminda ise 1500 TL altinda gelir
durumuna sahip olan turistlerin sayis1 1500 TL iistiinde geliri olan turist sayisina
gore oldukga fazladir. Bu sonu¢ gore gelir durumu yiksek olan turistlerin
Giresun destinasyonunu ziyaret igin tercih etmedigini gostermektedir.

e Arastirmada turistlerin 3 defa ve daha fazla Giresun’a geldikleri tespit edilmistir.
Bunun sebebi ise Onceki ziyaret ve arkadas, akraba ziyaretlerinden kaynaklandig
sdylenebilir.

e Arastirmaya katilan turistlerin ortalama konaklama siireleri bakimindan
incelendiginde 1-15 gilin arasinda konakladigi belirlenmistir. Ancak 2012
verilerine gore Giresun ilinde konaklama tesislerinde ortalama kalis siiresi 1.5
giin olarak belirtilmistir. Aragtirmada kalig siiresinin daha fazla ¢ikmasi gelen
turistlerin arkadas,akraba ziyareti i¢in geldiklerini ve konaklamalarini buralarda
yada kendi evlerinde yaptiklar1 varsayilabilinir.

e Arastirmaya katilan turistlerin gelis amacglar incelendiginde tatil i¢in gelen
turistler toplam turist sayisinin biiyiik bir kismini olusturmaktadir.

e Bolgeyi ziyaret eden toplam turistlerin yarismma yakin biiylik bir bolimi

“arkadas ve akraba” segenegini isaretlemis, bu secenegi takiben ‘Onceki ziyaret’
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secenegi yararlinilan bilgi kaynaklari olarak belirtilmistir. Otel ve sehrin web
sitelerinden bilgi alip destinasyonu ziyaret eden turist sayisi en diigiik orani
almistir. Bu durumun da gosterdigi gibi e-pazarlama, e-tanitim faaliyetlerine
gerekli onemin verilmedigi ortaya ¢ikmuistir.

Turistlerin bdlge imajin1 olusturan boyutlar Gzerinde gelmeden &nceki ve
geldikten sonraki algilamalari arasinda fark olup olmadigini test etmek amaciyla
t-testi yapilmistir. Test sonuglart dogrultusunda gelmeden once ve geldikten
sonraki imaj boyutlar1 ile ilgili turist algilamalar1 arasinda anlamli fark oldugu
ortaya ¢ikmaistir.

Giresun’a gelmeden oOnce ulasim olanaklarinin yeterli oldugunu diisiinen
turistlerin, Giresun’a geldikten sonra bu diisiinciilerinde olumsuz ydnde bir
egilim olustugu tespit edilmistir. Agilmak tizere olan havalimani1 Giresun iline
ulagim yoniinden olumlu etki yapacaktir. Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 planina
gore Giresun’da yapilmasi planlanan yat limanlari da deniz ulagimi yoniinden
olumlu etki yapacaktir.

Arastirmada turistlerin Giresun’a geldikten sonra kisisel glivenlik ve gece hayati
olanaklar1 konusunda, Giresun’a gelmeden Onceki diisiincelerine gdre daha
olumlu olduklari tespit edilmistir.

Aragtirmada saglik hizmetleri konusunda turistlerin geldikten sonraki
diisiinceleri gelmeden oOnceki diisiincelerine gore daha olumlu oldugu
belirlenmistir. Acilmakta olan 6zel hastaneler ve yeni agilacak olan Saglik
Arastirma ve Uygulama Merkezinin acilmasiyla saglik hizmetleri imkanlari
daha da fazla artacaktir.

Aragtirmada yapilan regreasyon analizi sonuglarina gore turistlerin Giresun’a
gelmeden Onceki destinasyon algilarii, temel faktorler etkilemektedir.
Motivasyon ve cekicilik algilari, Turistlerin Giresun’a gelmeden onceki
destinasyon algilarini etkilememektedir.

Aragtirmada yapilan regreasyon analizi sonuglarina gore turistlerin Giresun’a
geldikten sonraki destinasyon algilarini, temel faktorler, motivasyon ve gekicilik
algilar1 etkilemektedir. Turistlerin Giresuna geldikten sonraki destinasyon
algisint etkileyen en onemli degiskenin ise ¢ekicilik algis1 oldugu arastirma

sonucunda tespit edilmistir.
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e Arastirmada Giresun’a geldikten sonraki yoresel yiyecekler hakkindaki
algilamalar, yore esnafi hakkindaki algilamalari, kaliteli konaklama tesisleri
hakkindaki algilamalari gelmeden onceki algilamalarina gore daha olumlu
oldugu goriilmiistiir.

e Arastirmada Giresun’un stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak icin uygun,
ilging kiiltiirel ve tarihi cazibe alanlarma ve giizel manzaraya dogal cazibe
alanlarina sahip oldugu imaji Giresun’a geldikten sonra daha olumlu
bulunmustur. Cezbedici deniz ve plaj imajinda Giresun’a geldikten sonra daha

olumlu bulundugu tespit edilmistir.

Bu bilgiler sonucunda, destinasyonlarin kendilerini diger destinasyonlardan
farkin1 ortaya koyacak yada rakipler arasinda one ¢ikaracak, bir kimlik kazandiracak
Ozel bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Giresun’da yetisen findik sehrin
pazarlamasinda 6nem arz etmektedir. Destinasyonu turistler i¢in ¢ekici hale getirmek
icin diger destinasyonlar da olmayan bolgenin kendine 06zgii Ozellikleri One
cikartilmalidir. Kiltiir turlarina 6nem verilmeli Helen, Roma, Bizans ve sonrasinda
Osmanli Dénemine ait tarihi ve Kkiiltiirel eserlerin ziyaret edilmesi saglanmalidir.
Karadenizin tek adasma sahip Giresun’un bu adasinin turistik faaliyetlere daha fazla
yonlendirilmesi gerekmektedir.

Giresun iline ziyaret eden yabanci turist sayist iilke geneli baz alindiginda
oldukca diisik sayida kalmaktadir. Yabanci turistlere yonelik tanitim cabalari
arttirllmali, bolge ozellikleri ve Ustiinliikleri belirtilmeli ve de bu 6zelliklere uygun
olumlu bir bélge imaj1 yaratiimalidir.

Bolgeye gelen turistlerin profilleri belirlenerek ortak imaj calismalari
yapilmalidir. Turistlerin profillerinin belirlenmesi, tanitim g¢abalarinin belirli kitleler
tizerinde odaklanmasini ve tanitim giderlerinin azalmasini saglayacaktir.

Giresun’da uygulanan arastirma esnasinda turizmde ¢alisan kamu ve 6zel sektor
calisanlarinin turizm konusunda yeterli egitime sahip olmadiklar1 goriilmektedir.
Bolgede turizm konusunda kamu ve 6zel sektor isbirligi ile siirekli egitimler ve kurslar
vererek, turizm bilincinin olusturulmasi saglanmalidir.

Pozitif bir imaj olusturmak isteyen bir destinasyonun sahip oldugu imaji 6lgmesi
ve alinan sonuglara gore sahip olmak istedegi destinasyon imaj1 ile turistler tarafindan

algilanan destinasyon imaj1 arasindaki farki tespit edilerek aradaki farki kapatmak i¢in
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calisimalidir. Bu ¢alismalarin yani sira karadeniz bolgesine yonelik daha fazla ¢alismalar
yapilarak literatiire katki saglanilmalidir.

Destinasyonun markalasma siirecinde turizm sektOriiniin tiim aktorleriyle birlikte
olusturulacak bir plan etrafinda stratejiler belirlenmeli yerli halk, is adamlar1 ve yerel

yonetimlerle isbirligi i¢erisinde hareket ederek bu plan gergeklestirilmelidir
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Degerli katilimci,
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Bu anket calismast Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Turizm

Isletmeciligi Egitimi anabilim dalinda “Destinasyon Imaji ve Giresun Ili Uzerine Bir

Calisma” bashkl

uygulanmaktadir.

bir yiiksek

lisans

tezi

calismasinda

kullanilmak tzere

Vereceginiz cevaplar bilimsel esaslara dayali olarak hazirlanan bu g¢alismada

genel anlamda degerlendirilecek olup, ¢ok 6nemli katkilar saglayacaktir.

Ayirdiginiz zaman ve degerli katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.

Tez Danismani

Yrd. Dog¢. Dr. Serdar Tarakg¢ioglu

Yiiksek Lisans O8rencisi

Mehmet Mert Pash

Medeni  [Egitim Gelir Duizeyi (TL)

Cinsiyet |Yas Durumu - DBurumu Meslek

()20vealtt |()Evli  |()ilkdgretim | () Emekli ()0- 978
()Bay () 21-25 () Bekar |() Lise () Devlet Memuru | ()979- 1.500
()Bayan |y 56 30 () Oniversite | () Ozel Sektor () 1.501- 2500

() 31-35 () YUk. Lisans | () Serbest Meslek () 2500 ve Gsti

() Doktora ;
() 36-40 () Ogrenci
()41-45 () Ev Hanimi1

Destinasyon: Turizm rinu olarak turizm bolgeleri,

giizellikleri, farkli 6zellikleri barindiran yerdir.

1.Giresun destinasyonuna kag defa geldiniz ?
) 3 veya daha fazla

turistler i¢in cazip olan dogal

() lay

()ilk defa  ( )2 defa (
2.Bu bolgeye yaptiginiz ziyaretlerin ortalama konaklama stiresi nedir?
() 1gin () 2-3gun () 4-15gin
3 Giresun’a gelis amaciniz nedir ?
() Tatil () Din
()Is () Macera
() Doga () Spor
() Saglik () Egitim
() Kdltdr ve Tarih
() Aligveris
() Eglence

() 1 aydan fazla
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4.Giresun’a ziyaretinizi saglayan bilgi kaynagi asagidakilerden hangisidir ?

) Onceki Ziyaret

) Seyahat Acentast

) Fuarlar

) Reklamlar

) Arkadaslar,akrabalar

) Tv,Radyo

) Otel veya Sehrin Web Siteleri

) Gazete,Dergi,Brosiir ( ) Giresun Halki () Diger

Vs W Y T Y Ve Ve e N

Giresun’a GELMEDEN Giresun’da GELDIKTEN
ONCE SONRA
g
g
g § § § TEMEL FAKTORLER = E g g
e 215 |E [ |l& S o B = ge S
= sz 5 2E £ = 5| 2| & =z
c ZE E EE £ = 2 | E E
g K 5 EB 3 = Z 2| &% 3
S N M N VRS,
5 41 3|2t 5 1 B

Tanitim faaliyetleri yeterlidir..
Destinasyonun alt yapi tesisleri yeterlidir
Bolgeye ulagim olanaklari yeterlidir

Gece hayati olanaklar yeterlidir.

Kigisel glvenlik saglanmistir.

Saglik hizmetleri yeterlidir.

Her tlrll spor faaliyeti icin uygun alan vardir.
Yoresel yiyecekler lezzetli ve ¢ekicidir.
Destinasyondaki yerel halk misafirperverdir.
Yoredeki esnaf yardimseverdir.

Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir.
Yeterli sayida konaklama tesisine sahiptir.

Konaklama fiyatlar yliksektir.
MOTIVASYON
Yeni kiiltir kesfetmek igin glizel bir yerdir.
Farkli heyecanlar yagamak icin uygun bir yerdir.
Yeni arkadagliklar kurmak igin uygun bir yerdir.
Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak icin uygun bir yerdir.

CEKICILIK
liging kulturel cazibe alanlarina sahiptir.
liging tarihsel cazibe alanlarina sahiptir.
Guzel manzara ve dogal cazibe alanlarina sahiptir.

Cezbedici bir denizi vardir.

Cezbedici plajlara sahiptir.
Cazip alisveris olanaklarina sahiptir.
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