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TURISTIK DESTINASYON iMAJININ PAZAR BOLUMLERI
ALGILAMALARI ARASINDAKI FARKLILIKLARA YONELIK BIR
ARASTIRMA

A RESEARCH ON THE DIFFERENCES BETWEEN PERCEPTIONS OF MARKET
SEGMENTS IN TOURISTIC DESTINATION IMAGES

Ozge ADAN'
Oz
Destinasyonlar turizmin ekonomik yararlarindan daha fazla pay alabilmek amaci ile pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Bu faaliyetler kapsaminda destinasyon bir {iriin gibi ele alinmakta ve pazarlama cabalarina
girmektedirler. Destinasyon marka imaji, turistlerin bir destinasyonu se¢im sirasinda en 6nemli faktorlerden
birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Destinasyonlarin birden fazlagekicilikunsurlar1 bulunmakta ve bu cesitlilik
paralelinde birden fazla pazar bolimiine hitap etmektedirler.Destinasyon pazarlama oOrgiitleri hizla gelisen
rekabet ortami i¢inde, her bir pazar boliimiine yonelik ayr1 pazarlama gabalar1 gelistirmeli ve pazar bdliimlerinin
istek ve beklentilerini ayrintili analiz edilmelidir. Destinasyon imaji pazarlama cabalarinin bir sonucu olarak
yorumlanabilmektedir. Arastirmada izmir iI’ine saghk amaci ile ve kruvaziyer ile gelen turistlerin destinasyon
imaj1 algilar1 ve aralarindaki farkliliklarin aragtiritlmasi amaglanmig ve bu amaca yonelik olarak yonelik olarak

nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Arastirma sonuglarinda, ayni destinasyon igin farkli iki farkli pazar
boliimiiniin destinasyon imaj1 algilamalarinin farklilik gésterdigi sonucuna varilmastir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon pazarlamasi, biligsel destinasyon imaji, duyussal destinasyon imaji, marka
imaj1

Abstract

Destinations are organizing marketing activities in order to increase their share of the economic benefits of
Tourism. In this regard, destinations are addressed and marketed as a product, Destination brand image is one of
the most important factors in the destination decision process of tourists. Destinations have multiple elements of
attractiveness and diversity. Parallel to this diversity, they have to appeal to multiple market segments.
Destinations in the rapidly growing competitive environment should analyze the expectations and desires of each
market segment in detail and should develop different marketing strategies for each segment. Destination image
can be interpreted as a consequence of marketing strategies. In the study it is intended to investigate the
differences between health tourists and cruise tourists perceptions about destination image of Izmir Province and
for this purpose the quantitative research method was used. In the research, it is concluded that two different
market segments have different perceptions of destination's image for the same destination.

Key Words:Destination marketing, cognitive destination image, affective destination image, brand image
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1. Giris

Destinasyon imaj1 ile ilgili ¢alismalar, Hunt’in imajin destinasyon gelisimindeki rolii
ile ilgili calismasi ile birlikte 1970’lerin basina kadar uzanmaktadir (Hosany ve digerleri,
2007; 63). Destinasyon marka imajina yonelik ¢alismalarin ¢ogunlugunun turistik tiiketicilere
yonelik yapildigr goriilmektedir. Bunun yeterli olmayacagi, destinasyon marka imaji
olusumunda i¢ ve dis hedef kitlelerin tamaminn etkili olacag: bilinmektedir. I¢ ve dis hedef
kitlelerin marka imajina yonelik diisiincelerinin belirlenmesi asamasinda, destinasyonlari
pazarlayan seyahat isletmelerinin marka imaj1 algilarinin ortaya koyulmasinin, tiiketicilerin
beklentilerini daha iyi anlayabilmek ve bu beklentileri daha iyi karsilayabilmek adina bir arag
olarak kullamlabilecegi diisiiniilmektedir (Hacioglu ve ilban, 2008; s. 20). Bu kapsamda
degerlendirildiginde destinasyon kaynaklarimin hedef pazarin beklentileri dogrultusunda

gelistirilmesi dnem kazanmaktadir.

Bu arastirmada destinasyon marka imaji bir destinasyonda iki farkli pazar bolimii
acisindan incelenmis ve destinasyonlar1 algilamalar1 ve memnuniyetleri arasindaki farklar
incelenmeye calisilmistir. Arastirmada destinasyon marka imaj1 boyutlarini Pazar boliimlerine
gore ayrintilt olarak ¢ikarmak amaci ile nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma

sonucunda her iki pazar boliimii i¢in de ayr1 boyutlarin oldugu belirlenmistir.
2. Marka Imaji

Marka imaj1 bir marka veya bir marka ile etiketlenen bir iirlin hakkinda tiiketicilerin
algilar1 olarak tanimlanabilmektedir (Sahin ve Baloglu, 2011;70). Marka imaji, tiiketicilerin
zihnindeki marka ile ilgili ¢agrisimlarin yansimasi sonucu olusturduklar1 yansimalar olarak
(Keller, 1993;3) veya tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmete yiikledikleri anlam, iiriinden
anladiklarinin toplam1 veya markanin algi evresi olarak da tanimlanabilmektedir. Baska bir
ifade ile mal ve hizmetin imaji, duygular ve zihinde olusan g¢agrisimlar gibi unsurlar
kapsayacak bigimde, mal veya hizmetin algilanmasi (Bediik ve digerleri, 2005; 232), bir
markanin tiiketicilerin hafizasindaki yer veya marka ile ilgili algilamalarinin biitiinii olarak

tanimlanabilmektedir (Ural, 2009; 15).

Marka imaj1 terimi, pazarlama alanina ¢ok fazla katkida bulunan, cesitli degisiklilere
maruz kalmis ve gittikce gelisen bir kavramdir (Dawn ve digerleri, 1990;116). Marka imaj,
tirtiniin tiiketici agisindan algis1 olarak da tanimlanabilmektedir. Ayrica markaya anlam katan
unsurlarin  ve marka ile ilgili inamiglarin biitiinii olarak da tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerolusturulan marka imaj1 ile s6z konusu markayr degerlendirmekte ve
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sonrasindatiriinden ¢ok olusan bu imaj1 satin aldigi bilinmektedir (Taskin ve Akat, 2008;110).
Giiglii ve benzersiz bir marka imaj1 ile marka giivenirliligine bagl satin alma davranisinin
artmakta oldugu bilinmektedir (Wang ve Yang, 2010;185). Bu nedenle isletmeler olumlu

marka imaj1 yaratabilmek i¢in ¢esitli calismalarda bulunmaktadirlar.
3. Destinasyon Marka imaji

Destinasyon marka imaj1 tliketicilerin bir destinasyonu diisiindiikleri zaman
zihinlerindeki degerlendirme sonugclari ile ilgili oldugu bilinmektedir. Daha baska bir ifade
ile, marka imajin1 marka yasami kapsaminda degerlendirirken, marka imajiminin aslinda bir
sonu¢ oldugunu belirtmek gerekmektedir (Bivainiene, 2010; 413). Imaj tiiketicilerin
belleklerinde herhangi bir marka karsisinda yarattiklart duygu ve disiince seklindeki
izlenimlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon markasinin imaji konusunda
herhangi bir mal markasindan farkli olarak, bu izlenimleri bir isletme degil birgok turizm
isletmesi, kurumlar, cevresel kaynaklar, yerel halk, sosyal yasam gibi faktorler
sekillendirmektedir (Yikselen ve Giiler, 2009; 22). Destinasyon yonetim Orgiitlerinin
genellikle siirli biitgeleri vardir ve kiiresel olarak pazarlama yapmak durumundadirlar
(Morgan ve Prichard, 2004; 62). Bu nedenle kaynaklar iyi degerlendirilmeli ve pazarlama
cabalar1 analiz siirecinden baslayarak degerlendirme siirecine kadar bir plan dahilinde

gerceklestirilmelidir.

Turistler bir yer hakkinda biligsel degerlendirme yaparken, kendi bildikleri o
destinasyon ile ilgili nesnel o6zellikler ile degerlendirmektedirler. Bu nedenle turistlere
destinasyon ile ilgili ne kadar c¢ok olumlu o6zellik hakkinda bilgi verilirse, biligsel
degerlendirmeleri o kadar giivenilir olacaktir (Sahin ve Baloglu, 2011; 71). Ayrica turistler
destinasyonun imaji1 ile ilgili duyussal degerlendirme de yapmaktadirlar. Turistik 6z benlik
uyumu eslestikce, turistler o destinasyon ile ilgili olumlu tutum sergilemeye baslamakta ve
bdylece destinasyonu ziyaret etme egilimleri de artmaktadir (Murphy ve digerleri, 2007; 47).
Literatiir destinasyonlarin, bilissel ve duygusal degerlendirmenin yani sira toplam

degerlendirmeye de tabi tutuldugunu belirtmektedir (Sahin ve Baloglu, 2011;s. 71).

Destinasyon markalagmasi, destinasyon imaj1 ile ilgili degerlendirme yapilirken,
destinasyona giiclii duygusal baglilik hissedildigi zaman baslamaktadir. Bu da sadece
markalagmis destinasyonlarin potansiyel ziyaretcileri ile duygusal bag kurabildikleri anlamina

gelmektedir (Murphy ve digerleri, 2007;46). Bu bag ile birlikte turistlerin o destinasyon ile
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ilgili akillarindaki olumlu resim, bagka bir ifade ile destinasyon imaji giiclenecek ve bu

durum onlarin tekrar bu destinasyonlari ziyaret etme egilimlerini gliglendirecektir.
4. Metodoloji

Destinasyon imaji duyussal ve bilissel imaj olarak iki alt boliimde incelenmistir.
Biligsel imaj; Usakli ve Baloglu (2010), Baloglu ve Mccleary (1999) ve Lin, Morais,
Kerstetter ve JingShoungHou (2007)c¢alismalarindan uyarlanmistir. Duyussal imaj ile ilgili
oleek Russel (1980)'mn calismasindan almmistir. Anketin iiciincii boliimiinde izmir ilinin
genel imaj1, tekrar ziyaret edilme istegi ve ¢evresine tavsiye edip etmeyecegi ile ilgili sorular

sorulmustur. Son boliimde ise demografik sorulara yer verilmistir.

Izmir iline kurvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak; Izmir Limani Yolcu
Salonunda Haziran- Eyliil 2012 tarihleri arasinda yiiz yiize goriisme teknigi uygulanmistir.
Izmir iline saglik amagl gelen turistlere yonelik olarak ise, Eyliil ve Ekim 2012 tarihleri
arasinda Izmir Balgova Termal Oteli Saglik Merkezinde yiiz yiize goriisme teknigi
kullanilmistir. Saglik amagli gelen Norvegli turistlere yonelik dil bariyerini agmak amaci ile
anket Norveggeye cevrilmis ve uygulanmistir. Kurvaziyer ile gelen turistlere 244, saglik

amaci ile gelen turistlere 187 anket olmak {izere toplam 431 anket uygulanmastir.

Izmir Ticaret Odas1 verilerine gore, Izmir iline 2012 yilinda kruvaziyer ile 560.000
turist gelmistir (Izto, http://www.izto.org.tr/bilgi-bankasi/izmir/turizm/kruvaziyer-turizmi,
Erisim Tarihi: 02.02.2013). Izmir ilinde termal turizm yapilan ilgeler; Bolcova, Cesme ve
Dikili olarak bilinmektedir(izka Arastirma Raporu 20009,
http://www.izka.org.tr/files/Izmirde_Turizm_Cesitleri.pdf, Erisim Tarihi:02.02.2013). Izmir
iline saglik kapsaminda termal amag ile gelen ve 7 giinden fazla kalan yabanci turistlerin
75.589 oldugu bulunmustur (Saghk Bakanligi Istatistikleri, Yabanct Konuk Istatistikleri,
http://www.saglikturizmi.gov.tr/94-2010-yili-kaplicalara-gelen-yabanci-konuk istatistigi.html,
Erisim Tarihi: 04.04.2013). Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda (+,-) 0,10 6rnekleme hatasi
alimmig ve bu hata payinda 96 orneklemin her iki pazar bolimil i¢in de uygun oldugu
orneklem biiyiikliikleri tablosundan elde edilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007; 72). Saglik
pazar boliimii i¢in 187 ve kruvaziyer pazar boliimii i¢in 244 anket uygulanmis ve bu sayilarin

evren temsilinde yeterli oldugu kabul edilmistir.
4.Bulgular

Izmir ilini kruvaziyer ileziyaret eden ve anketi cevaplayan toplam 244 turistin, 123

kadm (%50,4) ve 121°i erkek (%49,6)’dir. izmir ilini saglik amacli ziyaret eden ve anketi
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cevaplayan toplam 187 turistin, 105‘i kadin (%56,1) ve 82’si erkek (%43,9)’tir. Izmir iline
kruvaziyer gelen turistlerin yas dagilimi incelendiginde 45-54 yas grubunun 68 kisi ile
(%27,9) agirlikta oldugu ve 25-34 yas grubunun 52 kisi ile (%21,3) bu grubu izledigi
bulunmustur. Saglik amach gelen turistlerde ise 55-64 yas grubu 58 kisi ile (%31,0) en
agirlikl grup olup, 45-54 yas grubu 57 kisi ile (%30,5) takip etmektedir. Kruvaziyer ile gelen
turistlerin egitim seviyesi incelendiginde, toplam 244 turistin 131’1 (%53,7) {niversite
mezunu, 56’s1 (%23) yiiksek lisans veya doktora mezunu, 57’si ise (%23.,4) lise mezunu ve
alt1 olarak belirlenmistir. Saglik amaglh gelen turistlerin egitim seviyesi incelendiginde ise
anketi cevaplayan toplam 187 turistin 95’inin (%50,8) liniversite mezunu, 68’inin lise mezunu
veya alt1 ve 24’liniin yiiksek lisans veya doktora mezunu olduklari saptanmigtir. Turistlerin
gelir dagilimi incelendiginde; kruvaziyer ile gelen turistlerin yillik geliri 50.0008$-79.999%
arasinda olan 74 turist (%30,3), 80.000$-109.999§ arasinda olan 51 (%20,9) ve 110.000$ ve
tizeri olan 51 turist (%20,9) oldugu belirlenmistir. Saglik amacli gelen turistlerin ise yillik
geliri 50.0008$-79.9998 arasinda olan 63 kisi (%33,7), 110.000$ ve {izeri olan 50 kisi (%26,7)
ve 80.000$-109.999$ arasinda olan 48 kisi (%25,7) oldugu tespit edilmistir. Izmir iline
kruvaziyer ile gelen ve anketi cevaplayan toplam 244 turistin 152’sinin (%62,2) Avrupa
kitasindan geldigi belirlenmistir. Avrupa kitasindan gelen turistlerin iilkelere gore dagilimi
incelendiginde 2’sinin izlanda, 2’sinin isveg, 1’inin Norveg, 21’inin italya, 6’sinin Ispanya,
5’inin Yunanistan, 1’inin Romanya, 3’iiniin Portekiz, 78’inin Ingiltere, 5’inin Fransa, 6’sinin
Hollanda, 2’sinin Isvigre, 3’iiniin Avusturya ve 1’inin Almanya’dan geldigi belirlenmistir.
Amerika kitasindan ise toplam 68 turistin (%27,8) geldigi belirlenmistir. Ulkelerin dagilimi
incelendiginde turistlerin, 1’inin Sili, 2’sinin Arjantin, 3’linlin Brezilya, 1’inin Panama,
2’sinin Kostarika, 1’inin Elsalvador, 47’sinin Amerika Birlesik Devletleri, 10’unun Kanada
ve 1’inin Meksika’dan geldigi tespit edilmistir. Avustralya kitasindan ise toplam 13 turist
(%5,3) geldigi belirlenmigstir. Tabloda diger olarak belirtilmis iilkelerden gelen turistlerin
4’iniin Giiney Afrika, 1’inin Yeni Zellanda, 2’sinin Tayland, 2’sinin Hindistan, 2’sinin

Liibnan, 1’inin Filipinler’den geldigi belirlenmistir.
4.1. Bilissel Destinasyon imajl’na Iliskin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

Biligsel destinasyonimaji’na iliskin yapilan faktdr analizi sonuglari, izmir iline
kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen turistlere yonelik olarak ayri ayri

incelenmistir. Son olarak tiim pazar boliimlerine biitiin olarak uygulanmistir.
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4.1.1. Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel Destinasyon

Imajr’na iliskin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

KMO ve Barlett’s test sonuglarina gore, KMO degeri 0,763 oldugu tespit edilmistir.
Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin sonuglar1 dogrultusunda

faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Yapilan ilk faktor analizinde “gekiciliklerin ¢esitliligi” ve “kirlenmemis/bozulmamis
cevre” degiskenleri birden fazla faktore yiiklendigi icin analizden cikartilmis ve analiz
yeniden uygulanmistir. Yapilan ikinci faktor analizi sonucunda, “ilging ve dost canlist
insanlar” ve “yerel tur ve geziler” degiskenleri de iki faktore yiiklendigi i¢in bu degiskenler
analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor analizinin iiclincli defa uygulanmasi
sonucunda, agiklanan toplam varyans ¢iktisindaki baslangi¢ 6zdegeri toplami1 % 58,765 degeri
karsilig1 3. Faktorlin geldigi saptanmistir. Boylece bilissel destinasyon imajinin 3 boyuttan
olustugu ve toplam varyansin % 58,765 inin bu boyutlar ile aciklandig1 tespit edilmistir.

Tablo.1Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel Destinasyon imaji
Faktor Analizi Tablosu

Doniistiiriilmiis Kareli Agirliklar
N Faktor Toplami Alph
pha
Faktdrler Yiikii Ozdeder Agiklanan | Birikimli
£ Varyans % %

Imaj Faktorii 1
Destinasyon 3,489 21,807 21,807 ,897
Cekicilikleri
Kiiltiirel Cekicilikler ,905
Tarihi Cekicilikler ,830
Kiltiirel Miras , 798
Manzara/Dogal ,692
Cekicilikler
Imaj Faktorii 2
Destinasyon 3,043 19,021 40,828 , 746
Olanaklar
Trafik altyapisi ,783
Emniyet ve Giivenlik ,781
Sehirde Dolasilacak , 767
Yerlerin Durumu
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Tablol devam

Temizlik ve Hijyen , 127
Standartlar

Imaj Faktorii 3
Turistik Olanaklar 2,870 17,936 58,765 ,804
Aligveris Olanaklarinin | 782
Cesitliligi
Insanlarin ,759

Misafirperverligi ve
Dostlugu

Insanlar1 yabanci dil | ,704
kullanma becerileri

Harcanan para karsiligi | ,647
alinan deger

Turist danigma 578
biirolarinin durumu

4.1.2.Saghk Amac ile Gelen Turistlere Yonelik Olarak Yapilan Bilissel

Destinasyon imaji’na iliskin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

KMO ve Barlett’s test sonuglarina gore, KMO degeri 0,778 oldugu tespit edilmistir.
Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin sonuglar1 dogrultusunda

faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

2% ¢¢

Yapilan ilk faktor analizinde “ilging ve dost canlis1 insanlar”, “gece hayati ve eglence”
ve “temizlik ve hijyen standartlar1” degiskenleri birden fazla faktore yiiklendigi i¢in analizden
cikartilmig ve analiz yeniden uygulanmistir. Yapilan ikinci faktdr analizi sonucunda,
“cekiciliklerin ¢esitliligi” ve “kiiltiirel miras” degiskenleri de iki faktore yiiklendigi i¢in bu
degiskenler analizden cikartilmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor analizinin iiclincii defa
uygulanmasi sonucunda “flora ve fauna” degiskeni de c¢ikartilmistir. Faktor analizinin
tekrarlanmasi sonucunda agiklanan toplam varyans ¢iktisindaki baslangi¢ 6zdegeri toplami %
53,136 degeri karsiligi 3. Faktoriin geldigi saptanmistir. Boylece biligsel destinasyon imajinin
3 boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 53,136’sinin bu boyutlar ile agiklandig: tespit

edilmistir.
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Tablo 2. Saglik Amaci Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel Destinasyon imaji

Faktor Analizi Tablosu

Déniistiiriilmiis Kareli Agirliklar
Faktorler Faktor Toplam | Alpha
Yiki | Ozdeger Aciklanan | Birikimli
Varyans % %
Imaj Faktorii 1
Temel Turistik 4,543 23,909 | 23,909 | ,895
Olanaklar
Aligveris olanaklarinin
e ,819
cesitliligi
Yerel festivallerin 748
durumu
Toplu tagima ,745
Insanlarin
misafirperverligi ve ,738
dostlugu
Taksi Hizmetleri ,686
Sehirde dolasilacak 622
yerlerin durumu ’
Kopak}ama tesislerinin 549
kalitesi
Yerel tur ve geziler ,535
Imaj Faktorii 2
Destinasyon
Cekicilikleri 3,045 16,024 39,934 | ,737
Tarihi ¢ekicilikler ,860
Kiiltiirel ¢ekicilikler ,766
Harcanan paranin
< - , 742
karsilig1 alinan deger
Restoranlarin kalitesi ,557
Imaj Faktorii 3
Yardimer Turistik 2,508 13202 | 53,136 | ,753
Olanaklar
Kirlenmemis/Bozulmamis 799
gevre
Turist danisma
.. ,743
biirolarinin durumu
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4.1.3.Kruvaziyer ile ve Saghk Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik Olarak Pazar
Béliimii Ayrim1 Yapilmadan Uygulanan Bilissel Destinasyon Imaji’na liskin

Yapilan Faktor Analizi

KMO ve Barlett’s test sonuglarina gore, KMO degeri 0,853 oldugu tespit edilmistir.
Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin sonuglar1 dogrultusunda

faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Yapilan ilk faktdr analizinde “tarihi cekicilikler” degiskeni birden fazla faktore
yiiklendigi i¢in analizden ¢ikartilmis ve analiz yeniden uygulanmistir. Tekrarlanan faktor
analizi sonucunda, “insanlarin yabanci dil kullanma becerileri” ve “yerel festivallerin
durumu”, “ilging ve dost canlis1 insanlar”, “kiiltiirel c¢ekicilikler”, “kiiltiirel miras” ve
“cekiciliklerin ¢esitlililgi” degiskenleri de iki faktore yiiklendigi i¢in bu degiskenler analizden
cikartilmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor analizinin tekrarlanmasi sonucunda agiklanan
toplam varyans ¢iktisindaki baslangi¢ 6zdegeri toplam1 % 56,585 degeri karsilig1 3. Faktoriin
geldigi saptanmistir. Boylece biligsel destinasyon imajimin 3 boyuttan olustugu ve toplam

varyansin % 56,585’inin bu boyutlar ile agiklandig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.Kruvaziyer ve Saglik Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Biligsel

Destinasyon imaj1 Sorular1 Faktér Analizi Sonug Tablosu

Déniistiiriilmiis Kareli Agirliklar

. Faktor Toplami Aloh
pha
Fakidrler Yiki [ ] Agklnan | Birikimli
& Varyans % %

Imaj Faktorii 1
Temel Turistik 4,160 20,802 20,802 ,831
Olanaklar
Restorantlarin kalitesi ,844
Harcanan paranin , 768

karsilig1 alinan deger

Konaklama tesislerinin | ,748

kalitesi

Taksi hizmetleri ,669
Turist danisma | ,566
biirolarinin durumu

Toplu tagima ,565
Y oresel Mutfak ,508

299



Gliz-2014 Cilt:13 Sayi:51 (291-306) www.esosder.org Autumn-2014 Volume:13 Issue:51

Tablo 3 devam

Imaj Faktorii 2

Turistik Cekicilikler 3,928 19,640 40,441 ,854
Yerel tur ve geziler ,770

Aligveris olanaklarinin , 742

cesitliligi

Flora ve faunasi , 731

Insanlarin ,689

misafirperverligi ve

dostlugu

Iklim ,682

Gece hayat1 ve eglence ,502

Imaj Faktorii 3

Destinasyon Olanaklar 3,229 16,144 56,585 ,725
Emniyet ve Giivenlik ,849

Temzilik ve  hijyen | ,763

standartlar1

Trafik altyapisi ,683

4.3.1ki Pazar Boliimii Arasindaki Farklarin Arastirilmasi ile ilgili Fark Testleri

Arastirmanm bu kisminda izmir iline saglik amacli gelen ve kruvaziyer ile gelen
turistlerin destinasyon kisiligi, destinasyonun biligsel ve duyussal imaji konularindaki
ortalamalarinin birbirlerinden farkli olup olmadigini belirlemek amaci ile bagimsiz gruplar t-
testi analizi yapilmistir. Bagimsiz gruplar t-testinin istatistigi gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasia gore farklilik gdsterecegi igin, t testi yapilmadan once gruplarivaryanslarinin
esitligi test edilmelidir. Bu amaca yonelik olarak Levene testi sonuglar1 da tabloya

eklenmistir.
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Izmir ilinin biligsel destinasyon imaj1 degiskenlerini saglik amaci ile gelen turistlere ve
kruvaziyer ile gelen turistlere gore inceledigimizde temel turistik olanaklar faktorii altindaki
restoranlarin kalitesi, konaklama tesislerinin kalitesi, taksi hizmetleri ve yoresel mutfak
degiskenlerinin p degerlerinin 0,05’den biiylik oldugu, dolayisi ile bu degiskenler ile ilgili
ortalamalarin pazar boliimlerine gore anlamli derecede farklilik gdstermedigi belirlenmistir.
Ancak ayni faktor altindaki diger degiskenler incelendiginde pazar boliimleri arasinda anlaml
derecede farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore; “harcanan paranin karsiligi alinan
deger” degiskeninin ortalamasinin, saglik amagli gelen turistlerin ortalamasi ve kruvaziyer ile
gelen turistlerin ortalamasi ile karsilastirildiginda anlamli derecede fark oldugu belirlenmistir
(Myruvaziyer=3,47;  Magi=3,80).  “Turist danisma biirolarinin  durumu”  degiskeninin
ortalamasinin pazar boliimlerine gore anlamli derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir
(Myruvaziyer=3,47; Miazx=3,14). Ortalamalar incelendiginde, [zmir iline kruvaziyer ile gelen
turistlerin ortalamasmin daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Myruvaziyer=3,47; Maaguc=3,14).
“Toplu tasima” degiskeninde ise, Izmir iline saglik amaci ile gelen turistlerin ortalamalarin

daha fazla oldugu tespit edilmistir (Myruvaziyer=3,35; Miagi=3,67).

Izmir ilinin biligsel destinasyon imajmin turistik cekicilikler faktorii incelendiginde,
“yerel tur ve geziler” ile “gece hayati ve eglence” degiskenlerinin ortalamalarinin Pazar
boliimlerine gore farklilik gostermedigi (p>0,05) belirlenmistir. Aynmi faktér dahilindeki
“aligveris olanaklarinin ¢esitliligi” degiskeninin ortalamalar1 iki pazar bolimii arasinda
anlaml1 bir sekilde farklilik gostermektedir (Miruvaziyer=3,75; Maag=4,09). “Flora ve fauna”
degiskeni de pazar boliimleri arasinda anlamli farklilik géstermekte ve saglik amaci ile gelen
turistlerin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Myruvaziyer=3,28; Miagik=3,52).
“Insanlarin misafirperverligi ve dostlugu” degiskeninin ortalamasmin ise saglik amaci ile
gelen turistleri, kruvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(Myruvaziyer=3,86;  Mgasnic=4.,25). “Tklim” degiskeninin ortalamalar1 incelendiginde, pazar
boliimleri arasinda anlaml bir fark oldugu tespit edilmistir. Saglik amaci ile gelen turistlerin
ortalamalar1 kruvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiliksek oldugu belirlenmistir

(]Mkruvaziyer:3 82, Msagllk:4,5 1 )

Destinasyon olanaklar1 faktorli incelendiginde ise faktor altindaki tiim degiskenlerin
ortalamalarinin pazar béliimiilerine gore anlamli bir sekilde farklik gosterdigi tespit edilmistir.
Bu faktor kapsamindaki “emniyet ve giivenlik” degiskeni ortalamasinin kruvaziyer ile gelen
turistlerde daha yiliksek oldugu belirlenmistir  (Miruvaziyer=3,27; Msagii=2,66). “Temizlik ve

hijyen standartlar1” degiskenin ortalamalarinda da pazar bdliimiilerine gére anlamli farklar
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oldugu belirlenmistir (Myruyaziyer=2,95; Msagi=2,71). “Trafik altyapis1” degiskeni ortalamalari
incelendiginde, kruvaziyer ile gelen turistlerin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu

belirlenmistir (Miruvaziyer=2,85; Msagik=2,44).

Tablo 5. Destinasyon Duyussal ImajDegiskenlerine Uygulanan t-Testi Tablosu

Kruvaziyer ile | Saghk Amaciile
P degeri
Gelen Turistler Gelen Turistler
Faktorler
Leverne
N, (sayt) M, (ortalama) N, (sayt) M, (ortalama) t-Test
Test
Giizel/Cirkin 208 2,22 170 2,39 ,461 ,094
Canli/Miskin 203 2,54 170 2,20 474 ,001
Dinlendirici/Yorucu | 204 2,81 168 2,99 ,234 ,097
Heyecanli/Kasvetli 211 2,28 169 2,38 ,923 ,358

Izmir ilinin duyussal imaj degiskenleri incelendiginde, “canli/miskin” degiskeninin
ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen turistler arasinda anlaml
farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Duyussal imaj degiskenlerinde “glizel/¢irkin”,
“dinlendirici/yorucu” ve “heyecanli/kasvetli” degiskenleri ortalamalar1 arasinda ise anlamli

bir fark belirlenmemistir.
SONUC VE ONERILER

Izmir II’i bir turistik destinasyon olarak degerlendirildiginde, saglik turistleri ve
kurvaziyer turistleren énemli pazar boliimlerinden ikisi olarak degerlendirilmektedir. Izmir
[l’ine saglik amaci ile gelen turistler Balgova Termal Saglik Merkezi’ne gelen turistlere
uygulanmus, kurvaziyer ile gelen turistlere yonelik arastirma ise Izmir Limaninda
gerceklestirilmistir. Arastirma Izmir iI’ine saglik amaci ile ve kurvaziyer ile gelen turistlerin
biligsel destinasyon imaj1 boyutlarini pazar bolimii ayirt ederek ve ayirt etmeden ele almis ve

imaj degiskenleri arasindaki farkliliklara yonelik analiz gerceklestirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore saglik amaci ile gelen turistlerin yas ortalamalarinin ve
gelirlerinin kurvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.
Egitim konusunda ise anlamli bir farklilik s6z konusu degildir. iv. Arastirmaya katilan
turistlerin geldikleri kitalar incelendiginde kruvaziyer ile gelen turistlerin % 27,8’inin

Amerika kitasindan ve %62,2’sinin Avrupa kitasindan geldigi belirlenmistir. Saglik amaci ile

303



Gliz-2014 Cilt:13 Sayi:51 (291-306) www.esosder.org Autumn-2014 Volume:13 Issue:51

gelen turistlerin tamamin Norveg’den geldigi i¢in kita dagilimi incelendiginde % 99,5’inin

kuzey Avrupa’dan geldigi tespit edilmistir.

Arastirmada faktr analizi ile Izmir ilinin bilissel marka imaj1 faktorleri saglik amaci
ile gelen turistlere ve kurvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak ayri ayri incelenmistir.
kurvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak yapilan biligsel destinasyon imaj1 kapsaminda ii¢
faktor belirlenmistir.Bu faktorlerdestinasyoncekicilikleri,
destinasyonolanaklarrveturistikolanaklarolarakdzetlenmektedir.Izmir iline kruvaziyer ile gelen
turistlerin destinasyon imajt ile ilgili cevaplarina yonelik yapilan faktor analizi incelendiginde,
destinasyon ¢ekicilikleri faktorii kapsamindaki imaj degiskenlerinin, Izmir iline kruvaziyer ile
gelen turistlerin destinasyon imaji boyutlarindaki en 6nemli degiskenler oldugu tespit

edilmisgtir.

Izmir iline saghk amaci ile gelen turistlerin destinasyon imaji ile ilgili cevaplarina
yonelik yapilan faktor analizi incelendiginde ii¢ ayr1 faktdor oldugu belirlenmistir. Bu
faktorler; temel turistik olanaklar, destinasyon cekicilikleri ve yardimci turistik olanaklar
olarak belirlenmigtir. Temel turistik olanaklar faktorii kapsamindaki imaj degiskenlerinin,
Izmir iline saglik amaci ile gelen turistlerin destinasyon imaji boyutlarindaki en nemli

degiskenler oldugu tespit edilmistir.

[zmir ilinin biligsel destinasyon imaj1 faktorleri pazar boliimlerine gore incelendiginde,
saglik amaci ile gelen turistler ile kurvaziyer ile gelen turistlerin faktdr degiskenlerinde
aligveris olanaklarinin ¢esitliligi, insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, sehirde
dolasilagilacak yerlerin durumu, tarihi ¢ekicilikler, kiiltiirel g¢ekicilikler, harcanan paranin
karsilig1 alinan deger ve turist danigsma biirolarinin durumu degiskenleri ortak olarak tespit
edilmigtir. Saglik amaci ile gelen turistlerde bu degiskenlere ek olarak yerel festivallerin
durumu, toplu tasima, taksi hizmetleri, konaklama tesislerinin kalitesi, yerel tur ve geziler,

restoranlarin kalitesi ve kirlenmemis/bozulmamis ¢evre degiskenleri bulunmaktadir.

Kurvaziyer ile gelen turistlerde yerel festivallerin durumu, toplu tasima, taksi
hizmetleri, konaklama tesislerinin kalitesi, yerel tur ve geziler, restoranlarin kalitesi
degiskenlerinin bulunmamasin1 sebebi kalis siliresi ve restoran ve konaklama tesislerini
kullanmiyor olmalaridir. Kurvaziyer ile gelen turistlerde ise saglik amaci ile gelen turistlerden
farkli olarak kiiltiirel miras, manzara/dogal cekicilikler, trafik altyapisi, emniyet ve giivenlik,
temizlik ve hijyen standartlari, insanlarin yabanci dil kullanma becerileri degiskenleri

bulunmustur.
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Arastirmada Izmir iline ydnelik olarak pazar boliimii ayirmadan arastirmaya katilan
tim turistlerin anket cevaplarima biligsel destinasyon imaji konusunda faktér analizi
uygulanmis ve ii¢ bilissel destinasyon imaj1 faktorii belirlenmistir. Birinci faktor temel turistik
olanaklar faktoriidiir. Bu faktor dahilinde, restoranlarin kalitesi, harcanan paranin karsilig
alman deger, konaklama tesislerinin kalitesi, taksi hizmetleri, turist danisma biirolarinin
durumu, toplu tasima, yoresel mutfak degiskenlerinden olusmaktadir. Ikinci faktor turistik
cekicilikler olarak belirlenmistir. Yerel tur ve geziler, aligveris olanaklarinin ¢esitliligi, flora
ve fauna, insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, iklim, gece hayati ve eglence
degiskenlerinden olusmaktadir. Ugiincii faktér olarak destinasyon olanaklar1 faktorii
belirlenmistir. Emniyet ve giivenlik, temizlik ve hijyen standartlari ile trafik altyapisi
degiskenleri bu faktor kapsaminda degerlendirilmistir. Izmir ilinin bilissel destinasyon
imajinin  saglik amaci ile gelen turistlere ve kruvaziyer ile gelen turistlere gore
inceledigimizde bulunan faktorler altindaki bir¢ok degiskenlerde iki grup arasinda anlaml

derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Arastirmada alinan sonuglar destinasyon imajinin Pazar boliimlerine gore farklilik
gosterdigi ve her bir pazar boliimil i¢in ayr1 pazarlama stratejisi olusturulmasi gerektigini
gostermektedir. Destinasyonlarin bir¢ok ¢ekiciligi ve kaynagi bulunmaktadir. Arastirma
destinasyonlarda her bir alt pazar boliimiiniin destinasyon imaji konusunda farkli algilart
oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma ile ayni destinasyonda farkli pazar boélimlerinin
farkli algilarinin olabilecegini ortaya koyarak literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir. Ayrica
arastirma bulgular1 15181nda destinasyona yonelik olarak gelistirilecek pazarlama stratejilerinin

belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
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