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Turizm pazarindan daha fazla pay almak icin hem Ulkeler hem de turizm destinasyonlari biiylk
bir rekabet icerisine girmislerdir. Destinasyonlar bir turizm UrinU olarak ve stratejik bir bakis
acisiyla ele alinmak zorundadir. Turistler tatillerini gegirecekleri destinasyonlari belirlerken birgok
faktdrden etkilenmektedir. Bu faktoérlerden birisi de destinasyon imajidir. Turistin destinasyon
seciminde seyahat 6ncesinde imaj olusumu en 6nemli asamadir ve bu nedenle davranisi
etkilemeden 6nce imajin nasil olustugunu anlamak gerekmektedir. Destinasyon imaji bireylerin
bir yer hakkindaki genel algilaridir ve bu algilar yas, egitim, gelir, kiltir gibi bircok faktérden
etkilenmektedir. Sosyo-demografik karakteristikler icinde en g¢ok yasin imaji etkiledigi
anlagiimaktadir. Arastirmanin amaclarini gergeklestirmek icin literatir taramasi sonucunda
olusturulan veri toplama araci, 2015 yilinda, Diyarbakirda ikamet eden, 16-50 (X, Y ve Z
Kusaklar) yas arasinda olan, yilda en az bir kere seyahat eden bireyler Basit Tesadifi
Ornekleme Yéntemi ile uygulanmis ve 600 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur. Elde edilen
veriler bilgisayarli paket programinda degerlendirilmistir. Veriler betimsel istatistik, Tek Yonlu
Varyans (ANOVA) ve En Az Anlamli Fark (LSD) sinamasi ile analiz edilmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore destinasyon imaji katilimcilarin bulunduklar kusak gruplarina goére farkhhk
g6stermektedir. Kusak gruplarinin &zellikle duygusal ve bilissel algilamalarda etkili oldugu
sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, X, Y ve Z kusagi, Turizm.

Abstract

To get a bigger share of the tourism market, both countries and tourism destination have entered
into a major competitive. Destinations as a tourism product and have to be dealt with from a
strategic perspective. Tourists are affected by many factors in determining the destinations they
spend their holidays. One of these factors is the image of the destination. Image formation prior
to traveling to the tourist destination of choice is the most important stage and therefore before
influence the behavior must also understand that image of what occurred. Destination image is
general perceptions about the place of the individuals and these perceptions are influenced by
many factors such as age, education, income, culture. That most affect the image of age within
socio-demographic characteristics are understood. Created survey as a result of the literature to
realize the objectives of the study, in 2015, residing in Diyarbakir, between 16-50 (X, Y and Z
generation) aged who travelled at least once a year applied traveling at least once a year,
applied with Simple Random Sampling Method and 600 surveys were subjected to evaluation.
The obtained data were analyzed with computerized software. As a method of analysis; In
addition to descriptive statistics, one-way analysis of variance (ANOVA) and Least Significant
Difference (LSD) test, analysis was performed. According to the survey, vary destination image
perceptions vary according to their generation group of participants. Generation has concluded
that especially emotional and cognitive perception to be effective.

Keywords: Destination image, X, Y ve Z generation, Tourism.
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1. Girig

Turistlerin tatillerini gegirecekleri destinasyon tercihlerinin ve memnuniyet dlzeylerinin
belirlenmesinde en énemli unsurlardan biri destinasyon imajidir. Turizm Urlnleri soyut
ve birbirine benzer olduklari icin destinasyonlar arasinda rekabet, “imaj” aracilgi ile
gergeklestiriimektedir. Gunimuizde hala imajin; karmasik yapisi, algilamalar
sonucunda bireylerin zihninde olugsmasi, kisiden kisiye ve ayni kiside zaman igerisinde
degisiklik gdstermesi gibi nedenlerden dolay!r tanimlanmasi, kavramlastirimasi ve
Olculmesi tizerinde bir anlasmaya varilamamistir.

imaj, psikolojide zihinde olusan bir gérsel canlanma olarak, davranis bilimlerinde
ise izlenimler, bilgiler, duygular, degerler ve inanclari da kapsayan butlinsel bir kavram
olarak ele alinmaktadir (Jenkins, 1999: 4). Literatirr incelendiginde, farkli bigimlerde
tanimlanmis olan, destinasyon imajini kisaca “bireylerin bir destinasyon hakkinda
zihinlerinde olusan algilamalari” seklinde ifade etmek mumkuandur.

Arastirmacilar turistleri farkli &zelliklerine gére bolimlere ayirarak her bir
boélimdn o6zelliklerini, beklenti, istek ve ihtiyaclar ile satin alma davraniglarini
inceleyerek boélimlemeye uygun hizmet sunabilmek icin destinasyon pazarlamasina
iliskin tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Turizm pazar igerisinde yer alan
turistlere iligkin pazar boélimlerinin olusturulmasinda kullanilan yéntemlerden biri de
pazari kusaklarina goére bolimlemedir. Clnkil her kusagin kendine has farkl istek ve
ihtiyaglari oldugu, bunun da satin alma davraniglarini etkiledigi distnuldiginde, béyle
bir bélimlendirmenin pazarlama alaninda énemli avantajlar sadlayacagi séylenebilir.
Bu agidan bakildiginda, turistlerin beklenti ve memnuniyetlerini belirleyen destinasyon
imaji ile ilgili olarak hem gunimuizin hem gelecegin turisti olan ve hem de gelecekte
turizm davranisi icerisinde yer alacak olan bir sonraki kusagini olusturan turistlerin
destinasyon imajina iliskin algilarini ve Ozelliklerini belirlemenin hem ginimiz
destinasyon pazarlamacilari icin hem de gelecekte destinasyon pazarlamasi
konusunda galisacak olanlara yon gdsterebilecegi disunulmustuar.

Bu calisma, birbirinden farkh o6zellikler gbsteren X, Y ve Z kusaklarindaki
turistlerin tatil yerlerine karar vermeleri Uzerine destinasyon imajini olusturan faktorlerin
etkisini saptamak; X, Y ve Z kusaklarindaki turistlerin yapisal dzellikleri ile destinasyon
imaji algilarinin karsilastirarak s6z konusu kusaklar icin destinasyon imajina etki eden
faktdrlerin belirlenerek turizm pazarlamasina iliskin dnerilerde bulunmak amaciyla
yapilmistir. Literatrde, turistlerin destinasyon tercihleri ile ilgili cesitli calismalar
yapilmis ve bu calismalarda genel olarak turistlerin yas, egitim, kdltar, gelir gibi
Ozelliklerinin destinasyon imaj algilari Uzerine etkileri incelenmistir ancak farkli
kusaklardaki bireylerin destinasyon imaj algilarinin karsilastirimasina yonelik ile ilgili
herhangi bir calismaya rastlanmamigtir. Bu nedenle bu ¢aligma sonucunda elde edilen
sonuglarin gerek literatlire gerekse turizm pazarlamacilarina katki saglayabilecegi
disunilmustar.

2. Literatiir Taramasi

Akademisyenlerin ve turizm pazarlamacilarinin destinasyon imaji kavraminin énemi
Uzerinde durmaya, turistlerin seyahat kararlari Gzerindeki etkisinin arastirmaya, turistik
destinasyonlarin marka olarak ele alinmaya baslanmasi, beraberinde destinasyon
imaji kavraminin tanimlamasi ve imajinin kavramlagtiriimasi i¢in c¢alismalarin da
yapilmasina neden olmustur.

imaj, bir Griinlin, bir kisinin, bir yerin, bir seyin nasil bilindigi; triinii cok satmak
amaciyla yapilan her tirli faaliyet ya da Griinin mdasteri tarafindan algilanan resmi
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olarak farkh sekillerde tanimlanabilmektedir. Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin
sahip olduklari imajlar turizm GUrdnd olarak ele alindii gibi, turizm Grand veya
destinasyonun imajinin da, tlketicinin nihai segimi Uzerinde etkili oldugu kabul

edilmektedir (Kozak ve Bahge, 2009: 71).

Destinasyon imajinin akademisyenlerce ortak bir taniminin yapilmamasina
ragmen, akademisyenler imaj kavraminin destinasyon pazarlamasinda,

destinasyonlarinin  kalkinmasinda ve pazarlama stratejilerinin

gelistiriimesinde

vazgecilmez bir unsur oldugunu ortaya koymuslardir (Aksoy ve Kiyci, 2011: 481).
Destinasyon imaji temelde bir psikolojik kavram olarak bireylerin bir yer veya urin
hakkinda zihinlerinde ortaya ¢ikan bir resimdir (Gibson, Qi ve Zhang, 2008: 433). Her
kisi yasamis oldugu olaylardan, duymus veya toplamis oldugu bilgilerden ayni
derecede ve ayni sekilde etkilenmeyecedinden, zihinlerinde degisik sekillerde intibalar
olusacaktir. Olusan bu intibalar, kisilerin zihninde o yer hakkindaki soyut distinceler

olarak farkli sekilde kavramlasacaktir.

Ryan (2003) ise herhangi bir destinasyonun imajinin &zelliklerini: dinamiktir
cunkul degisebilir, gorecelidir ¢lnkl icerisinde karsilastirmalari igerir, ¢ok yonlidur
cunki farkh 6zelligi ve 6zelliklerin degerlendiriimesini kapsar ve genellestiriimesi ¢cok
zordur seklinde agiklamaktadir. Yapilan bitin tanimlamalarin ortak noktasi insan
zihnidir. Destinasyon imajinin bireyin zihninde canlanmasi ve ortaya ¢ikmasi, butin
ziyaretgiler icin bir imajin dnceden tasarlanmasini mimkin kilamamaktadir (Sarma,

2007: 39).

Turizm alaninda birgok arastirmaci, destinasyon imaji kavramini sik sik kullansa
da bu kavrami kesin bir tanima oturtmaktan kacinir (Echtner ve Ritchie, 2003: 41).
Destinasyon imajinin 6zelliklerini yazarlar farkli sekillerde agiklamaya calismaktadir.
Ancak temelde disunuldigiinde, destinasyon imaji sadece kisiden kisiye degismekle
kalmayip, ayni kiginin bir yer hakkinda sahip oldugu imaj da zaman igerisinde degisiklik
gOsterebilmektedir. Bu nedenle stibjektif, degisebilen ve genelleme yapilmasi ¢ok zor
olan destinasyon imajinin her ne kadar 6lgimu ¢ok zor olsa bile, belirli zaman araliklari
ile dlculmesi, bir destinasyonun turistik destinasyon olarak daha basarili olmasi veya

basarisinin devami igin zorunludur.

imaj turistik tanitim agisindan son derece énemlidir. Olumlu bir turistik imaja
sahip olunmasi uluslararasi turizm hareketliliklerini bigimlendiren énemli bir etkendir
(Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 4). Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin sahip oldugu
imajlari da turizm Granuni olusturan unsurlar igerisine dahil olmaktadir. Cunku
turistlerin herhangi bir turizm Griiniind tercih etmelerindeki en 6nemli nedenlerde birisi,
0 Urini sahip oldugu imajdir. Turistik Griinlerin imajlarinin, turistlerce yiksek olmasi
s6z konusu Uriune olan talebi 6nemli derecede etkileyecektir. Day, Skidmore ve Koller
(2002) destinasyon imajinin etkili olabilmesi i¢cin bes temel 6zellige sahip olmasi
gerekliligi Gzerinde dururken bu 6zellikleri; gegerli, inandirici, basit, ¢ekici ve ayirt edici

olarak aciklamaktadir.

Baloglu ve McCleary (1999: 870) tarafindan gelistirlen modelde uyarici ve
kisisel faktorler olarak adlandirdiklari faktérlerin destinasyon imajini etkilediklerini ve

imajin bu etkilesim sonucunda olustugunu belirtmektedirler.
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Sekil 1: Destinasyon imaj Olusumuna Etki Eden Faktérler

Kigisel Faktorler Uyarici Faktérler

> Psikolojik > Bilgi Kaynaklari
. Degerler o Degerler
. M.oy.vasyonla Destinasyon e Motivasyonla
o Kisilik Imaiji o Kisilik

> .Sos¥2I$ > Onceki Tecriibe
- Egiim e Dagitim
e Medeni Durum
e Diger

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870

Destinasyon imaji iligkin olarak gelistirilen bir diger model de Beerli ve Martin
(2004: 660) modelidir. S6z konusu model bir destinasyon hakkinda sahip olunan pozitif
veya negatif olan genel imajin birbirine ¢ok yakin ve iliskili iki kavram olan
biligsel/algisal ve duyussal imaj unsurlarindan olustugunu belirtmektedir.

Sekil 2: Destinasyon imaj Olusumuna Etki Eden Faktorler

BILGI KAYNAKLARI
> Ikincil
e Uyaricl — V¥
» Organik DESTINASYON iMAJI

e Bagimsiz
> Birincil Bilissel imaij

o Onceki deneyim 1

e Sevahat vogdunlugu Genel imaj

Y A
Duyussal imaj

KISISEL FAKTORLER
» Guduler A
» Seyahat Deneyimi
» Sosyo-demografik
ozellikler

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 660.

Destinasyon imaiji ile ilgili calismalarin yapilmaya baslandidi ilk dénemlerde, imaj
olusumuna etki eden faktorlerin ifade edilmesinde iki farkli gérius bulunmaktaydi. Birinci
gorus imaj farkhlasmasini sadece bireysel farkliliklara dayandirirken, ikinci gorus ise
imajin destinasyon kaynakh oldugunu ve uyarici faktorlerin etkisi ile olustugunu ve
farklilastigini savunmaktaydi. Bu iki géris arasindaki farklilik zaman igerisinde ortadan
kalkarak imaj olusumuna etki eden faktdrlerin hem bireyden hem de destinasyondan
kaynaklandigi konusunda fikir birligine variimistir (Baloglu, 1996).

Turistlerin  bir yeri tercih etmesindeki en &énemli etkenlerden birisi o
destinasyonun imajidir. imaj ve deneyimlerden olusan beklentiler, turist agisindan
birbiriyle yakindan baglantili  elemanlar olup, turistik Grinin soyut yanini
olusturmaktadir. Turistik c¢ekicilie sahip destinasyon imajinin olusumu uzun sire
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almakta ve olustuktan sonra imajinin degisiklige ugramasi veya imajda bir azalma
olmasi oldukga glic olmaktadir. Bir destinasyonun imajinin olumlu olusumunu saglayan
degerler, kaltlar ve dogal glzellikler degisse veya ortadan kalksa bile imaj varligini
uzun sire koruyabilmektedir. Sadece imajini yeni olusturmus destinasyonlarin degil,
eski donemlerde imaj olusturmus destinasyonlarin da ¢ekim gucu vardir (Jafarov.
2003: 36).

Bireysel faktorler kapsaminda ele alinan ve énemli bir etken olan yas ve yasam
dénemlerinden kaynakli satin alma aliskanliklarinda farkhliklar gézlemlenmektedir.
Ozellikle bireylerin tatil anlayislarinda, seyahat vyeri tercihlerinde, yeme icme
aliskanliklarinda ve eglence anlayislarinda meydana gelen degisiklikler ile yaslar
arasinda bir iliski bulunmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999). Her kusagin
kendine 6zgu 6zellikleri, de@er yargilari, tutumlari, glgli ve zayif yonleri bulunmaktadir
(Lower, 2008: 81). Gegmisten bu giine kusaklar bes grup altinda toplanmaktadir.
Bunlar; Gelenekselciler (1930-1945), Bebek Patlamasi (1946-1964), X Kusagi (1965-
1976), Y Kusagdi (1977-1994) ve Z Kusgagidir (1994 ve sonrasi) (Wililams ve Page,
2011: 2-8). Her kusak grubunun kendine 6zgu farkh 6zellikleri, beklentileri, yasantilari
ve kosullari bulunmaktadir. Yasam doénemleri ve turizm igletmeleri yaklasimlar
arasindaki iliski asagidaki Tablo 1'de de agik olarak gorilebilmektedir.

Tablo 1: Tlketici Kusaklari, Yasam Dénemleri ve Turizm Endustrisi Yaklasimi

" . Turizm Endustrisi Tiiketici
Kusak Yag Donemi Yas Yaklagimi
Erken 0-5 Aileler icin sorunlu tuketiciler, oyuncak, gocuk
Cocukluk pansiyonlari, bazi restoranlarda cocuk bakicilari
G 6-12 | Disarida yemek konusunda 6nemli etkileri var.
eng Resort otellerde ¢cocuklu igin 6zel rekreasyon
Cocukluk ¢ ¢ y
programlari
ik Genlik 13-15 Bag|rr]§|z tUketici.oImaya baglar. Digarida yemek
yemegi halen etkilerler
Z Kusagi ) 16-19 | Bagimsiz tiketici, bazen yari zamanli islerde
lleri Genglik caligirlar. Sosyal etkinlik gereksinimleri oldukga
fazladir.
Geng Bekarlar 20-24 Ekﬁ?;mma atilirlar. Disik bltge ile seyahate
Y Kusagi Geng Evliler 25-38 | Iki gelirlidirler. Seyahate fazla egilimleri vardir.
. 39-50 | Gelirleri yuksektir. Cocuklarinin giderleri vardir.
X Kusagi Geng Orta Yas Disarida yemek yeme ve seyahat egilimleri fazladir.
Bebek ileri 50-65 | Gelirleri en ylksek duzeydedir. Seyahate fazla
Patlamasi eri Orta Yag egilimleri vardir. Disarida az yemek isterler
9 $ Y
65-75 | Yeterli ve sabit gelirler vardir. Bos zamanlari ¢ok
Geng Yash fazladir. Diyet yemeklerine dikkat ederler. Gezmeyi
severler
Gelenekselciler Yash 75-84 | Saglik sorunlar vardir. Genelde dul ya da
yalnizlardir.
Cok Yash 85+ Kuzey Amerika’'da sayilari hizla artmaktadir. %70’i
kadindir, 8zel diyet yemekleri isterler.

Kaynak: Williams ve Page, 2011: 2-8; icdz, 2001: 79.

Geleneksel olarak kusak, ebeveynlerin ve ¢ocuklarinin dogumlari arasindaki
ortalama zaman araligini ifade etmektedir. Turk Dil Kurumu Felsefe Terimleri S6zligu,
kusak kavramini asagi yukari ayni yillarda dogmus olup ayni ¢agin kosullarini,
dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, yazgilari yasamis, benzer ddevlerle yikimlu
olmus kisiler toplulugu olarak tanimlamaktadir (http://www.tdkterim.gov.tr).
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Artan rekabet tlketici davranislarini incelemek Uzere &zel arastirmalar
yapilmasini zorunlu kilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004). insanlar farkli istekleri,
aliskanliklari, deneyimleri sonucu farkli satin alma davraniglari sergilemektedirler. Her
kusak, kendi kugsaginin begenilerini dikkate almakta, moda olarak kabul edilen
egilimlerden etkilenmektedir. Bu nedenle pazarlama teorisyenleri hedef musterilerini
belirlemek ve onlara daha iyi yollardan ulasabilmek igin genis olan pazari daha kiguk
bélimlere ayirma yoluna gitmislerdir. Bu boélimlemelerden biri de insanlari yaslarina
gore kusaklara ayirma yéntemidir (Can, 2012).

Turistin destinasyon secgiminde seyahat 6ncesinde imaj olusumu en 6nemli
asamadir ve bu nedenle davranigi etkilemeden énce imajin nasil olustugunu anlamak
gerekmektedir. Sosyo-demografik karakteristikler icinde en ¢ok yas ve egitim diizeyinin
imaiji etkiledigi anlagilmistir. Ornegin; ABD’ye giden Alman turistler {izerine yapilan bir
arastirmada algilanan imaiji farkhlastiran en 6énemli faktér olarak yas ortaya ¢ikmistir
(Baloglu, 1997).

3. Arastirmanin Yontemi

3.1. Arastirma Modeli
Bu calisma, “ XY ve Z Kusaklarindaki Turistlerin Destinasyon imaj Algilarini”
degerlendirmeye yonelik genel tarama tirlinde betimsel bir ¢alismadir. Betimleme,
olaylari obje ve problemleri anlama ve anlatmada ilk asamay! olusturur. Bilimsel
etkinlikler olaylarin betimlenmesiyle baslar. Bu sayede onlari iyi anlayabilme,
gruplayabilme olanadi sadlanir ve aralarindaki iligkiler saptanmis olur (Kaptan, 1998:
59). Betimsel tarama modelinde bilimin gézleme, kaydetme, olaylar arasindaki iliskileri
tespit etme ve kontrol edilen degismez ilkeler lzerinde genellemelere ulagsma so6z
konusudur (Yildinm ve Simsek, 2005: 75).

3.2. Evren ve Orneklem

Evren kusak degdiskenine goére sinirlandirildiindan kota &Ornekleme ydntemi
kullanilmistir. Arastirmanin hedef kitlesini, Diyarbakir'da ikamet eden, 16-50 (X, Y ve Z
Kusaklar) yas arasinda olan, yilda en az bir kere seyahat eden bireyler Basit Tesadufi
Ornekleme Yoéntemi ile secilmigtir. Ozdamar (2001: 257) tarafindan d= +- 0,05
o6rnekleme hatasi ve p=0,05, g=0,05 glven araliginda evrenin 10.000 den fazla olmasi
durumunda o6rneklem buaydkligunin 384 olmasi gerektiginin belirtiimis oldugu
Orneklem Buyiklugi Tablosundan yararlanilmistir. Aragtirmada belirlenen esik (sinir)
degeri olan 384 sayisinin uzerine ¢ikilarak 600 kisiye ulasiimistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Calismada bilimsel arastirmalarda basvurulan ana metotlardan iki tanesine yer
verilmektedir. Birincisi, temel arastirma teknigidir. Burada; ¢alismanin teorik yapisini
olusturmak igin konu ile ilgili gerek yurt ici gerekse yurt disinda yayinlanan bilimsel
galismalardan yararlaniimistir. ikinci yéntem ise, teorisi olusturulan galisma ile ilgili
alan arastirmasi yapilmasidir. Bu arastirmada, Baloglu ve McCleary (1999: 871)
tarafindan geligtirilen destinasyon imaji olusum modelinden yararlanilarak veri toplama
aracl hazirlanmisgtir. Veri toplama araci Diyarbakirda faaliyet gésteren 30 seyahat
acentesi ile seyahat eden kigilerle 2015 yilinin Eylll, Ekim ve Kasim déneminde yuz
yuze goériserek uygulanmistir.
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Verilerin faktér analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi 6lciitli ve Bartlett Kiiresellik Testi ile incelenmistir. ilk asamada veri toplama
aracinca yer alan degiskenlerin timine faktor analizi uygulanmig, ancak anlamli bir
faktor yapisina ulasilamamigtir. Daha sonra degiskenler ayri ayri faktor analizine tabi
tutulmustur. Olgeklerin faktdr yiiklerinin alt kesme noktasi olarak 0.50 alinmistir. Buna
gére, Destinasyon imajini Etkileyen Faktérlere iligkin maddelerin KMO degeri 0,92
bulunmustur. Bu durum verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir
(Leech, Barrett ve Morgan, 2005). Verilerin ¢cok degiskenli normal dagihmdan geldigi
ise Barlett Sphericity Testi ile test edilmektedir (Tavsancil, 2002). Barlett Sphericity
testi sonucu; Destinasyon imajini Etkileyen Faktorlere lliskin maddelerin x2 degeri
4677,002 (p<0.000) bulunmustur. Sonucun anlamh ¢ikmasi, verilerin normal dagilima
sahip oldugunu gostermektedir (Blyukoztirk, 2012). Béylece KMO ve Barlett Testi
sonuglari, bu veriler Gizerinden faktor analizi yapilabilecedini, yani verilerin faktér analizi
igin uygun oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 2: X, Y ve Z Kusagi Turistlere Uygulanan Veri Toplama Aracinin Faktor
Sonuglari

Destinasyon Imajini Etkileyen Faktorlere lligkin Maddeler Faktorler

Hava Kosullar 0,791
Sahilleri ve Ozellikleri 0,764
Manzara Zenginligi 0,757
Flora ve Faunanin Benzersiz ve Cesitli Olusu 0,757
Ozel ve Kamu Ulasim Olanaklarinin Varhgi 0,755
Telekominikasyon Hizmetlerinin Gelismisligi 0,718
Ticari Alt Yapinin Varligi 0,714
insaat Gelisim Boyutu 0,704
Konaklama Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi 0,773
Restoran Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi 0,760
Bar, Disko ve Kuliplerin Varlig 0,746
Ulagimin Kolay Olmasi 0,734
Turistik Turlarin Varhgi 0,706
Turistik Bilgi Aginin Olmasi 0,702
Temal Parklarin Olmasi 0,686
Spor imkanlarinin Varligi 0,644
Kultur, Sanat ve Tarihe iligkin Kaynaklarin Varhgi 0,639
Saglik Hizmetlerinin Gelismisligi 0,632
Ekonomik Gelismislik 0,621
Givenli Olusu 0,612
Uriin/hizmet Fiyatlan 0,608
Cevrenin Temizligi 0,601
Asir Kalabaliklasma 0,585
Hava ve Gurultd Kirliligi 0,543
Trafik Durumu 0,511
Yerel Halkin Davraniglari 0,829
Liks Bir Destinasyon Olmasi 0,817
Destinasyona Seyahatin Moda Olmasi 0,771
Toplam Varyans 57,148

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilegenler Analizi

Veri Toplama Araci glvenirligini test etmek amaciyla diger bir deyisle anketin i¢
tutarhihdini anlayabilmek i¢in glvenirlik hesaplamasi yapilmistir. Glvenirlik, ayni seyin
badimsiz élgimleri arasindaki kararlih@i, ayni sireglerin izlenmesi ve ayni oOlgUtlerin
kullaniimasi ile ayni sonuglarin alinmasi yani 6lgmenin tesadifi hatalardan arinik
olmasi (Karasar, 2009: 148); 6lgme aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarli olup
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olmadigi aralarindaki iligkinin olgllmesiyle belirlenir. Guvenirlik katsayisi, 0 ile 1
arasinda deger alir ve deger 1’e yaklastikga glvenirligin arttigini gosterir (Ural ve Kilig,
2006: 286).

Guvenilirlik analizinde, her bir degiskenin alfa katsayilarina bakilmistir. Buna
gbre, asagida verilen Tablo 3’te ilgili degiskenler ve Cronbach Alfa Katsayilari
gorulmektedir.

Tablo 3: Veri Toplama Aracinin Glvenirlik Katsayisi

Degisken Soru Cronbach Alfa
Sayisi Katsayilari
Destinasyon Imajini Etkileyen Faktérler 28 0,916

Veri toplama aracinda yer alan boyutun Cronbach Alpha katsayisi 0,916
bulunmustur. Bu sonuglar arastirmada kullanilan veri toplama aracinin yiksek
derecede guvenilir olabilecegini gostermektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Calismadan elde edilen verilerin analizi SPSS (Statistical Package for the Social
Science) ve AMOS (Analysis of Moment Structures) paket programlari ile yapilimistir.
SPSS ile analiz edilecek verilerde kullanilacak istatistiksel yontemleri belirlemek
amacilyla normal dagihma uygunluk analizinde Kolmogrov-Smimov Z testi
kullaniimistir. Goézlem sayisinin 30’'un altinda oldugu durumlarda Shapiro-Wilk, 30 ve
Uzerinde oldugunda da Kolmogrov-Smimov Z testi 6nerilmektedir (Can, 2013: 89).

Ayrica verilerin homojenlik testi icin Levene’s testi kullaniimistir. Bu testlerin
sonuglarina go6re, parametrik dagilim varsayimlarini yerine getiren verilerin
¢6zimlenmesinde parametrik testler kullanilirken s6z konusu varsayimlari yerine
getirmeyen veriler icin de non-parametrik testler kullaniimigtir.

4. Bulgular ve Tartisma
Aragtirmaya katilan erkek sayisinin kadin sayisindan fazla oldugu, lise mezunlarinin ilk
sirada yer aldig1 ve yaridan fazlasinin (%56) ayda 3000 TL Gzeri gelire sahip oldugu

anlasiimaktadir.

Tablo 4: Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagihmi

DEGISKENLER Z Kusagi Y Kugagi X Kugag! f %
Erkek 102 104 111 317 55

Cinsiyet | Kadin 98 96 89 283 45
Toplam 200 200 200 600 100

ilkégretim 37 15 43 95 16

Ogrenim | Lise 70 116 62 248 41
Durumu | Universite 50 50 52 152 25
Lisansustu 43 19 43 105 18

Toplam 200 200 200 600 100

<1.000 32 5 36 73 12

1.001-2.000 37 15 35 87 14

Gelir (TL) | 2.001-3.000 38 30 38 106 18
3.001-4.000 41 38 32 111 19

>4.001 52 112 59 223 37

Toplam 200 200 200 600 100
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Z kusagi katilimcilarin tatile ¢gikma davranisina iligkin verilere Tablo 5’te yer
verilmigtir. Buna gbre Z kusagi katilimcilar tatile c¢ikma sikliklari agisindan
incelendiginde katilimcilarin yarina yakini (% 42) yilda bir kez tatile ¢ikarken bunu yilda
iki kez tatile ¢ikanlar (% 37) ve yilda U¢ kez ve daha fazla tatile gikanlar (% 21) takip
etmektedir. Katilimcilar en fazla eglence (% 32) nedeniyle tatile cikarken bunu
birbirlerine ¢ok yakin oranlarla tarihi ve dogal yerleri gérme (% 16), yeni yerler gérme
(% 13), dinlenme (% 13), rahatlama (% 13) ve tanidiklari gérme nedenleri (% 13) takip
etmektedir. Z kusagi katilimcilarin tatil yeri seciminde etkili olan ¢ faktér
incelendiginde katilimcilar tatil yeri se¢iminde etkili olan en énemli U¢ faktor olarak
edlence (% 25), spor olanaklar (% 18) ve tarihi ve kiltirel cekicilikler (%16.5)
oldugunu belirtirlerken tatil yerine karar vermelerinde en fazla yararlandiklar g bilgi
kaynag olarak internet (% 76), tanidik tavsiyeleri (% 8) ve seyahat acentelerinden (%
5) yararlandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 5: Katimcilarin Tatile Cikma Davranislarina iligkin Dagilimi

. Z Kusagi Y Kusagi X Kusagi
DEGISKENLER : % f % - %
Yilda bir kez 85 42 | 179 89 59 29
Tatile Gikma Yilda iki kez 75 37 16 8 61 31
Sikhgi Yilda Ui¢ kez ve daha fazla 40 21 5 3 80 40
Toplam 200 | 100 | 200 | 100 | 200 | 100
Dinlenme 27 13 15 7 51 26
Eglence 66 32 80 40 26 13
Tatile Cikama Rahgtlama i} 26 13 22 11 38 19
Nedeni Yeni yerler gérme __ 26 13 37 19 28 14
Tarihi ve dogal yerleri gérme 32 16 30 15 29 14
Tanidiklari gérme 26 13 16 8 28 14
Toplam 200 | 100 | 200 | 100 | 200 | 100
Manzara/dogal gevre 99 16 | 142 23 | 160 27
Eglence olanaklari 133 25 | 106 18 78 13
. . Givenlik 32 5 88 12 92 15
Seg-irniti:lgeelriltkili Moda — 63| 10| 76| 13| 24| 4
Olan Ug Faktér Destinasyonun imaji 27 4 53 9| 104 17
Spor olanaklari 108 18 14 2 18 3
iklim 36 6 46 8 60 10
Tarihi ve kiltirel gekicilikler 102 17 75 15 64 11
Toplam 600 | 100 | 600 | 100 | 600 | 100
Gazete/dergi 24 4 52 9 43 7
internet 460 | 76 | 380 | 63 | 248 | 41
Sehir rehberi 12 2 24 4 33 5
Kisisel satis 10 2 16 3 47 8
Ug Bilgi Kaynagi | Gegmis deneyimler 6 1 66 11 86 15
Radyol/televizyon 6 1 13 2 29 5
Fuarlar 4 1 11 2 47 8
Seyahat acenteleri 28 5 26 4 14 2
Tanidik tavsiyeleri 50 8 12 2 53 9
Toplam 600 | 100 | 600 | 100 | 600 | 100

Y kusagi katihmcilarin tatile ¢ikma davranisina iliskin verilere Tablo 5'te yer
verilmistir. Buna goére Y kusagr katihmcilar tatile c¢ikma sikliklari agisindan
incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasi (% 89) yilda bir kez tatile ¢ikarken bunu
yilda iki kez tatile gikanlar (% 8) ve yilda U¢ kez ve daha fazla tatile ¢ikanlar (% 3) takip
etmektedir. Katilimcilar en fazla eglence (% 40) nedeniyle tatile gikarken bunu sirasiyla
yeni yerler gérme (% 19), tarihi ve dogal yerleri gérme (% 15), rahatlama (% 11),
tanidiklari gérme (% 8) ve dinlenme nedenleri (% 7) takip etmektedir. Y kusagi
katihmcilarin tatil yeri segiminde etkili olan ¢ faktor incelendiginde katilimcilar tatil yeri
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seciminde etkili olan en 6nemli Ug faktor olarak manzara/dogal ¢evre (% 23), eglence
olanaklari (% 18) ve tarihi ve kdltirel gekicilikler (% 15) oldugunu belirtirlerken tatil
yerine karar vermelerinde en fazla yararlandiklari ¢ bilgi kaynagi olarak internet (%
63), gecmis deneyimler (% 11) ve gazete/dergi (% 9) yararlandiklarini belirtmiglerdir.

X kusagi katilimcilarin tatile ¢gikma davranigina iliskin verilere Tablo 5te yer
verilmigtir. Buna goére X kusagdl katiimcilar tatile c¢ikma sikliklar agisindan
incelendiginde katihmcilarin yarisina yakini (% 40) yilda U¢ kez ve daha fazla tatile
citkarken bunu yilda iki kez tatile ¢ikanlar (% 31) ve yilda bir kez tatile ¢ikanlar (% 29)
takip etmektedir. Katilimcilar en fazla dinlenme (% 26) ve rahatlama (% 19) nedeniyle
tatile cikarken bunu birbirlerine ¢ok yakin oranlarla tarihi ve dogal yerleri gérme (% 14),
yeni yerler gérme (% 14), tanidiklari gérme (% 14) ve eglence nedenleri (% 14) takip
etmektedir. X kusadl katihmcilarin tatil yeri seciminde etkili olan U¢ faktor
incelendiginde katilimcilar tatil yeri seciminde etkili olan en 6nemli g faktdr olarak
manzara/dogal ¢evre (% 27), destinasyonun imaji (% 17) ve glvenlik (% 15) oldugunu
belirtirlerken tatil yerine karar vermelerinde en fazla yararlandiklar G¢ bilgi kaynagi
olarak internet (% 41), gecmis deneyimler (% 15) ve tamidik tavsiyeleri (% 9)
yararlandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 6’da turistler acisindan destinasyon imajini etkileyen faktorlerin dagilimi
yer almaktadir. Z Kusa@i katimcilarin tatil yerine karar vermelerinde “Ust Diizey Etkili”
olan faktérler sirasiyla destinasyondaki Spor imkanlarinin Varig (4,62), Uriin/hizmet
Fiyatlar (4,48) Bar, Disko ve Kullplerin Varligi (4,40), Kultir, Sanat ve Tarihe iliskin
Kaynaklarin Varligi (4,39), Destinasyona Seyahatin Moda Olmasi (4,32), Temal
Parklarin Olmasi ile Liks Bir Destinasyon Olmasi (4,28), Ulasimin Kolay Olmasi
(4,19), Givenli Olusu (4,13), Flora ve Faunanin Benzersiz ve Cesitli Olusu (4,08),
Telekomiinikasyon Hizmetlerinin Gelismisligi (4,05) ile Sahilleri ve Ozellikleri (4,02)
faktorleridir. Katilimcilar, tatil yerine karar vermelerinde “Alt Dizey Etkili” olan faktorler
olarak Ticari Alt Yapinin Varhg (2,17) ve Insaat Gelisim Boyutu (2,46) faktdrlerini
belirtmiglerdir.

Kusagi katihmcilarin tatil yerine karar vermelerinde “Ust Diizey Etkili” olan
faktérler sirasiyla destinasyondaki Manzara Zenginligi (4,73), Uriin/hizmet Fiyatlar
(4,63), Kultur, Sanat ve Tarihe iligkin Kaynaklarin Varligi (4,49), Gavenli Olusu (4,42),
Ulasimin Kolay Olmasi (4,33), Spor imkanlarinin Varhg: (4,31), Sahilleri ve Ozellikleri
(4,23), Cevrenin Temizligi ile Restoran Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi (4,17), Flora ve
Faunanin Benzersiz ve Cesitli Olusu (4,13), Bar, Disko ve KulUplerin Varhidi (4,03) ile
Destinasyona Seyahatin Moda Olmasi (4,01) ile faktorleridir. Katihmcilar, tatil yerine
karar vermelerinde “Alt Dizey Etkili” olan faktorler olarak Ticari Alt Yapinin Varlig
(2,86) ve Telekomunikasyon Hizmetlerinin Gelismisligi (2,88) faktorlerini belirtmigslerdir.

X Kusag! katilimcilarin tatil yerine karar vermelerinde “Ust Diizey Etkili” olan
faktorler sirasiyla destinasyonun Givenli Olusu (4,95), Urlin/hizmet Fiyatlar ile Hava
Kosullar (4,89), Kultir, Sanat ve Tarihe iliskin Kaynaklarin Varligi (4,80), Saghk
Hizmetlerinin Gelismisligi (4,79), Trafik Durumu (4,65), Ulasimin Kolay Olmasi (4,62),
Sahilleri ve Ozellikleri (4,43), Konaklama Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi (4,41), Yerel
Halkin Davraniglan (4,38), Hava ve Gurulta Kirliligi (4,29) ile Asirn Kalabaliklagsma
(4,23) ile faktorleridir. Katimcilar, tatil yerine karar vermelerinde “Alt Dizey Etkili” olan
faktérler olarak Bar, Disko ve Kullplerin Varligi (2,88) ve Spor imkanlarinin Varligi
(2,98) faktorlerini belirtmiglerdir.
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Tablo 6: Katilimcilar Agisindan Destinasyon imajini Etkileyen Faktorlerin

Dagilimi
Destinasyon imajini Etkileyen Z Kusagi Y Kusagi X Kusagi
Faktorlere iliskin Maddeler Ortalama* ss Ortalama* Ss Ortalama* Ss

Hava Kosullari 3,42 1,03 3,89 1,21 . 1,14
Sahilleri ve Ozellikleri 1,02 0,98 1,23 1,16 1,10
Manzara Zenginligi 3,94 1,09 4,73 1,12 3,99 1,16
Flora ve Faunanin Benzersiz ve 4,08 1,01 b,13 1,10 3,83 1,18
Cesitli Olusu
Ozel ve Kamu Ulagim Olanaklarinin 3,24 1,13 3,11 1,12 3,18 1,24
Varlig
Telekomiinikasyon Hizmetlerinin 4,05 1,05 2,88 1,64 3,27 1,20
Geligmigligi
Ticari Alt Yapinin Varligi 2,17 1,04 2,86 1,70 3,03 1,16
insaat Gelisim Boyutu 2,46 1,00 3,46 1,22 3,00 1,07
Konaklama Hizmetlerinin Nitelik ve 3,50 1,07 3,73 1,04 1,12
Kalitesi
Restoran Hizmetlerinin  Nitelik ve 3,14 1,12 b7 1,11 3,99 1,14
Kalitesi
Bar, Disko ve Kuliiplerin Varligi - 1,05 - 1,26 2,88 1,10
Ulasimin Kolay Olmas 4,19 1,04 4,33 0,98 1,20
Turistik Turlarin Varhigi 3,89 1,11 3,52 1,00 3,04 1,18
Turistik Bilgi Aginin Olmasi 3,06 1,04 3,96 1,21 3,92 1,15
Temali Parklarin Olmasi lh,28 0,99 3,41 1,15 3,98 1,18
Spor Imkanlarinin Varhig - 1,09 - 1,07 2,98 1,10
Kiltir, Sanat ve Tarihe iligkin 4,39 0,93 4,49 0,99 k.80 1,09
Kaynaklarin Varhgi
Saglik Hizmetlerinin Geligmigligi 3,73 1,23 3,06 1,04 1,21
Ekonomik Geligmislik 3,25 1,11 3,13 1,13 3,43 1,14
Givenli Olusu 1,15 1,10 1,26
Uriin/hizmet Fiyatlari 1,08 1,07 1,21
Cevrenin Temizligi 3,93 2,45 1,14 3,91 0,79
Asiri Kalabaliklasma 3,17 1,07 3,85 1,20 0,80
Hava ve Gurultd Kirliligi 3,29 1,17 3,76 1,06 0,82
Trafik Durumu 3,45 1,14 3,74 1,11 0,87
Yerel Halkin Davranisglari 3,08 1,15 3,94 1,14 0,96
Liks Bir Destinasyon Olmasi . 1,20 3,87 1,28 2,88 0,89
Destinasyona  Seyahatin ~ Moda 0,86 - 1,15 3,09 1,00
Olmasi

Toplam 3,86 0,83 4,12 0,91 4,43 0,78

Arastirmaya katilan turistlerin tatil yerine karar vermelerinde destinasyon
imajini etkileyen faktorlere iliskin gorisleri arasinda fark olup olmadigini sinamak igin,
turistlerin  kusaklarina goére olusturulan gruplarin géruslerinin ortalamalari iligkisiz
orneklemler icin tek yonll varyans analizi ile karsilastiriimis, analiz sonuglari, turistlerin
gorusleri arasinda x, y ve z kusaklari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugunu goéstermektedir [F(3-580) =4.72, p= .00]. Bagka bir deyisle, turistlerin,
destinasyon imajini etkileyen faktorlere iliskin goérusleri, kusaklarina bagh olarak
anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Birimler arasi farklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu bulmak amaciyla yapilan LSD testi sonucunda, anlamh farkin, “Z Kusag!” ile

“Y Kusagi” ve “X Kusagl” arasinda oldugu gorilmustir (p= .00). Buna gore, “X Kusagr”
(Xc= 4.43) ve “Y Kusagl” (Xg= 4.12) turistler, “Z Kusagdl” (X,= 3.86) turistlere goére
destinasyon imajini etkileyen faktdrlerin daha etkili oldugunu distinmektedirler.
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Tablo 7: Turistler Destinasyon imajini Etkileyen Faktorlerin X, Y ve Z Kusaklarina
Gore Karsilastiriimasina lliskin Anova Testi Sonuglari

Boyutlar | Gruplar Varyansin | Kareler Kareler Anlamhi

N X Kaynagi | Toplami | Sd | Ortalamasi F p fark

A) Z Kusagi | 200 | 3.86 | Gruplar
B) Y Kusag | 200 | 4.12 | arasl

Destinasyon 6.564 3 2.188

Imajini 4.72 | 0o+ A-C
Etkileyen C) X Kusag! | 200 | 4.43 || Gruplar igi | 268.977 | 580 .464 ' ' A-B
Faktorlerin

Toplam 600 | 3.44 275.541 | 583

5. Sonug ve Oneriler

imaj isletmelerin vazgecilmez degeri olduju kadar (lkelerinde rekabet avantaji
olusturacak 6zelligi haline gelmistir. Bu baglamda bu niteliklerini gelistiren ve koruyan,
yeniden olusturan dlkeler turizm alaninda da One g¢iktiklari bilinmektedir. Konuya
Ulkemiz agisindan bakildiginda son dénemlerde bu konularda oldukga olumlu
calismalar yapilmaktadir. Geleneksel turizm anlayisinin  digina  ¢ikilmakta
surdurulebilirlik 6n plana taginmaktadir. Destinasyon konusunda ¢ok avantajli ve farkli
cesitleri bulunduran lkemiz, tarihi, kiltiri ve cografi degerleriyle ile olugan olumlu imaj
sayesinde turizmden aldigi payi giderek arttirmaktadir.

Calisma érneklemenin belirlenmesinde kota érneklem yontemi kullanildigindan
katilimcilar yas gruplari agisindan farkh 6zellikler gostermekle birlikte erkek sayisinin
kadin sayisindan fazla oldugu, lise mezunlarinin ilk sirada yer aldigi ve yaridan
fazlasinin (%56) ayda 3000 TL Uzeri gelire sahip oldugu anlasiimaktadir. Bu duruma
etken olarak katilimcilarin farkl yas kusaklarini temsil ediyor olmalari, dolayisi ile
demografik verilerin heterojen bir yapida oldugu sdylenebilir.

Katilimcilar tatile ¢ikma davranislari agisindan incelendiginde genel olarak
dinlenme, eglenme ve yeni yerler gérme nedeniyle tatile c¢iktiklari saptanmistir.
Bununla birlikte Z ve Y kusagi katilimcilari en fazla eglence (sirasiyla % 32 ve % 40)
nedeniyle tatile ¢iktiklari, X kusagdi katihmcilarin dinlenme (% 26) ve rahatlama (% 19)
nedeniyle tatile c¢iktiklari gordlmastir. Z, Y ve X kusagi katihmcilarin tatile ¢ikma
sikliklart agisindan incelendiginde Z kusagi katilimcilarin yarisina yakini (% 42), Y
kusagi katihmcilarin yarisindan fazlasi (% 89) yilda bir kez tatile gikarken, X kusagi
katihmcilarin yarisina yakini (% 40) yilda ¢ kez ve daha fazla tatile giktiklari
géralmastir. Bununla birlikte G¢ kusagin da tatil yerine karar vermede en fazla
internetten yararlandig1 gérulmustar.

Z kusagi katihmcilarin tatil yeri seciminde etkili olan ¢ faktor incelendiginde
katilimcilar tatil yeri segiminde etkili olan en énemli ¢ faktér olarak eglence (% 25),
spor olanaklari (% 18) ve tarihi ve kulturel ¢ekicilikler (%16.5) ve Y kusagi katilimcilarin
manzara/dogal ¢evre (% 23), edlence olanaklari (% 18) ve tarihi ve kilttrel ¢ekicilikler
(% 15) oldugunu belirtirlerken X kusagi katilimcilarin manzara/dogal cevre (% 27),
destinasyonun imaji (% 17) ve guvenlik (% 15) oldugunu belirtikleri gortlmustar.
Ziyaretcilerin sosyo-demografik 6zellikleri algiladiklar imaj Uzerinde etkili olmaktadir.
Kadinlarin destinasyonlari genel olarak daha olumlu degerlendirdikleri géraimustur.
Yas bilissel algilamayl daha c¢ok etkilemekte, yaslandikga destinasyonlari olumlu
algilama olasiligi artmaktadir. Bireylerin bulundugu kusak grubu o&zellikle duygusal
algilamalarda etkili olmaktadir (Beerli ve Martin, 2004).

Turistler agisindan destinasyon imajini etkileyen faktérlerin dagihmi bakildiginda
bircok faktoriin etkili oldugu gorilmektedir. Kimi faktorler bireyin kendisinden
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kaynaklanmakta iken, kimi faktorler ise destinasyon kaynaklidir. Gerek algilamalarin
kisiden kisiye degisiklik gOsteriyor olmasi, gerekse zaman igerisinde ayni Kisinin
dusuncelerinde meydana gelen degdisimler, “imaj” olarak adlandirilan izlenimlerin belirli
zaman araliklariyla él¢ilmesini zorunlu kilmaktadir. Z Kusagi katilimcilarin tatil yerine
karar vermelerinde “Ust Diizey Etkili” olan faktérler destinasyondaki Spor imkanlarinin
Varligi (4,62), Y Kugadi katiimcilarin destinasyondaki Manzara Zenginlidi (4,73) iken X
Kusagi katihmcilarin destinasyonun Guvenli Olusu (4,95) etkilidir. Bu nedenle turizm
destinasyonlari igin stratejik ydonetim kapsaminda destinasyon imaji olusturmak ve
gelistirmek pazarlama programlarinin uygulanmasi agisindan énem arz eder (Baloglu

ve McCleary, 1999: 871).

Olumsuz imaja sahip olan destinasyonun basarili olma imkani bulunmamasina
ragmen bir destinasyonun basarisinda olumlu destinasyon imaji tek basina yeterli
olmayacaktir. Bu kapsamda, basarili olmak isteyen bir destinasyonun belirli araliklar ile
sahip oldugu imaji 6lgmesi ve gikan sonuglara gére sahip olmak istedigi destinasyon
imaji ile turistler tarafindan algilandigi destinasyon imaji arasindaki agiklar kapatmak
icin calismalidir. CunkU bireylerin tercihleri zaman igerisinde degismektedir. Bu
degisimin en 6nemli belirleyicilerinden biri de bireyin igcine bulundugu kusak arahgidir.
Turistlerin seyahat davraniglarini anlamak ve etkili pazarlama stratejileri olusturabilmek
icin destinasyon imajini dogru 6élgebilecek metodolojilerin gelistiriimesi gerekir. Echtner
& Ritchie (2003: 41), fonksiyonel ve psikolojik nitelik tagsimasi bakimindan destinasyon
imajinin dlgilmesinde kullanilan 6zellikleri ve bu 6zelliklerin kullanildi§i arastirmalari
inceledikleri ¢alisma bunu dogrular niteliktedir. Ayrica bu c¢alismada; destinasyona
iliskin icsel ve digsal faktorlerin yani sira turistlerin motivasyonu ve demografik

ozelliklerinin 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Destinasyonlarin fiili ve potansiyel ziyaretgilere hissettirdigi duygularin ve belli
bash o6zelliklerin 6n plana g¢ikariimasi ve sekillendiriimesi konusunda ilgili turizm
destinasyonlari yoneticilerine ise bluyulk gorevler dismektedir. X ve Y kusag: turistler
glinimuizde halihazirda turizm davranisi icerisinde olmakla birlikte gelecekte de
uzunca sayllabilecek bir sire daha potansiyel turist olacaklardir. Bununla birlikte Y
kusagini olusturan turistler kendilerinden sonra gelen nesil Z kusagi turistleri de turistik
davraniglari agindan etkileyebilecek bir gruptur. Ayrica gelecekte potansiyel turist
olarak goérulen Z kusag: bireylerin turistik talep tercihlerin X ve Y kusagi bireylerden
farkli olabilecedi g6z éninde bulundurulmahdir. Bu nedenle turizm destinasyonlarina
iliskin olusturulacak destinasyon imaji yaratiimasiyla ilgili olarak bu grubun (Z kusagr)
Ozelliklerinin dikkate alinmasi destinasyonlarin uzun vadeli olarak fiili ve potansiyel

turistler igin olumlu imaja sahip olmasina neden olacaktir.
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