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Destinasyon Marka Imaji ve Bir Pazar Boliimii Olarak Is
Amach Gelen Turistlere Yonelik Uygulanmasi

Destination Brand Image And An Application On Business Tourist Segment

Ozge Adan, Yasar Universitesi, Turkiye, ozge.adan@yasar.edu.tr

Oz: Kentler bir turistik destinasyon olarak ele alindiginda, kentlerde is turizminin oldukca yogun oldugu gdzlemlenmektedir. Destinasyon
pazarlanmast siirecinde, destinasyon imaji ve memnuniyeti ile ilgili faktorler, hedef kitleye yonelik olarak incelenmelidir. Arastirmada fzmir
iline is amaci ile gelen yabanci turistlerin destinasyon imaji algilamalari, destinasyon memnuniyeti, destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi ve
tavsiye etme egilimlerinin dlgiilmesi amaglanmistir. Arastirma, 21-24 Mart 2012 tarihleri arasinda [zmir Fuarinda gergeklestirilen Uluslararast
Dogaltas ve Teknolojileri Fuari’na gelen 118 yabanci turiste yonelik olarak yiiz yiize goriisme teknigi ile anket uygulanarak gergeklesmistir.
Arastirmada kolayda ornekleme metodu kullanilmistir. Aragtirma SPSS 17.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Veri analizinde
frekans analizleri ve faktor analizi kullamlnustir.  Arastirmada [zmir iline is amaci ile gelen turistlerin Izmir iline ait bilissel destinasyon imaj1
hakkinda 6nem verdikleri degiskenler yaninda Izmir ilini tekrar ziyaret etme egilimleri ve tavsiye etme egilimleri belirlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Pazar bolimlemesi, bilissel destinasyon imaji, destinasyon pazarlamasi, is turizmi

Abstract: When cities are considered as a tourist destination, it can be observed that business tourism is intense in cities. In the process of
marketing destinations, factors related to the destination image and satisfaction, should be examined according to target market. In this study,
the destination image perceptions of business tourists, their intention to recommend and intention to revisit tendencies are measured. Survey
was applied to 118 business tourists who came Izmir for International Marble Fair between 21-24 March 2012 with face to face interview
technique. Convenience sampling method was used. Survey analyzed with SPSS 17.0 statistics program. Frequency and factor analysis used in
data analysis. In the study, major cognitive destination image variables for business tourists and their intention to recommend and intention to
revisit tendencies are identified.
Keywords: Market segmentation, cognitive destination image, destination marketing, business tourism

1. GIRiS

Hizla gelisen teknoloji ve ulasim olanaklar: ile birlikte iilkeler ve hatta destinasyonlar birbirlerine giderek daha
cok yakinlagsmakta ve turistler kisa siirede uzak destinasyonlara kolayca seyahat etme olanagma sahip
olmaktadirlar. Diinyada bircok destinasyonun kendine o6zgii cekiciliklerinin oldugu bilinmektedir. Gelisen
teknoloji ve ulastirma olanaklart destinasyonlar1 birbirleri ile daha da yakinlastirmakta ve bu durum rekabeti
artmaktadir. Rekabetin artmasi sonucunda destinasyonlar, pazarda kendilerini farklilastirma c¢abalar1 icine
girmektedirler.

Destinasyonlarin gesitli kaynaklari bulunmakta, bu ¢esitlilik paralelinde birgok iiriin ile birden fazla pazar
boliimiine hitap etmektedirler. Uriin pazarlamasinda oldugu gibi destinasyon yéneticileri, destinasyonlarini tipki
bir Grin gibi ele almakta ve bu amaca yonelik olarak markalagsma ¢abalarina girmekte ve hedef kitlelerinin
zihinlerinde yer edinmeye calismaktadirlar. Destinasyonlar hizla gelisen rekabet ortami iginde, her bir pazar
boliimiine yonelik ayri pazarlama gabalari gelistirmeli ve pazar boliimlerinin istek ve beklentilerini ayrintili analiz
edilmelidir. Bu amaca ydnelik olarak Izmir iline is amaci ile gelen turistlere yonelik olarak destinasyon imaj1 ve
memnuniyet iligkisine yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir.

2. DESTINASYON MARKA iMAJI KAVRAMI

Giliniimiizde iiriinlerin ¢ok sayida, aym tiirde ancak farkli kalite ve fiyatlar ile araliksiz olarak pazara sunulmasi,
markanin onemini gittikce arttirmaktadir. Benzer bakis acisindan hareketle, s6z konusu durum turistik {irtin
acisindan incelendiginde de diger endiistriyel iiriinler gibi, turistik iirtiniin de marka politikasinin gerekliliklerine
uydugu belirtilebilmektedir (Olal1 ve Timur, 1986:208). Teknolojinin ve ulastirma olanaklarmin gelisimi ile
birlikte insanlarin uzak mesafelerden kisa siire icerisinde istedikleri bolgeye ulagabilmeleri olanakli hale gelmistir.
Bu durum sadece yakin destinasyonlar icin degil birbirlerinden ¢ok uzak olan destinasyonlar1 da rekabet eder
duruma getirmektedir. Pazarda olusan bu rekabet ortaminda destinasyon pazarlama organizasyonlari
destinasyonlarinin farklilagtirmasini saglamak amaci ile markalagsma faaliyetlerine baglamiglardir. Bu kapsamda
olusturduklart destinasyon marka kimliginin pazarda konumlandirilmasi igin ¢esitli ¢gabalarda bulunmuslardir. Bu
¢abalarin sonucu olarak destinasyonlari tiikketici géziindeki imaj1 ve kigiliginin olusturdugu ifade edilebilmektedir.
Marka bir {iriine verilen ek deger, tiiketicilere verilen ve o {riin ile ilgili kalitenin garantisi veya farklilasma
kavramlar ile ilgilidir. Destinasyon markalagsmasi da bu tanimlara paralel olarak destinasyonlarini farklilagtirma
cabalar1 veya destinasyon deneyimi ile ilgili turistlere verilen bir s6z olarak ifade edilebilmektedir. Bilindigi gibi
marka kimligi destinasyon pazarlama veya yonetim Orgiitlerinin destinasyonlarini nasil konumlandirmak istedigi
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ile ilgilidir. Destinasyonun fiziksel 6zellikleri biligsel imaj kapsaminda degerlendirilirken, destinasyonun duyussal
imajt turistlerin o destinasyon ile ilgili duygulan ile ilgilidir.

Imajin, cagrisimlar, algilar ve inamglar ile iliskili oldugu bilinmektedir (Yilmaz, 2011:12). Marka imaju,
anlaml bir bicimde orgilitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak tiiketicilerin zihninde olusturdugu algilamalar olarak
tanimlanmaktadir (Pira, Kocabag ve Yenigeri, 2005:73). Marka imaji1 bir markanin 6zelliklerini tiiketicilerin
hafizasina baglamakta ve genel bir marka izlenimi olusturmaktadir (Kumar ve digerleri, 2010; 83). Marka bilgisi
ise, marka farkindaligi ve marka imaj1 olarak iki bilesen yardimi ile tanimlanabilmektedir. Marka farkindaligi
marka bilinirligi ve marka hatirlanilirlhigy ile ilgilidir. Marka imaj1 ise, tiiketicilerin marka ile ilgili akillarinda
tuttuklart her tiirli ¢agrisgimlara atifta bulunmaktadir (Keller,1993:2). Davranis bilimcilerinin yaptigi aragtirmalar
tiiketicilerin satin alma kararlarinda sadece fonksiyonel 6zellikleri g6z Oniinde bulundurarak degil, duygusal
ozellikleri de 6n plana alarak satin alma davranisi gerceklestirdiklerini ortaya koymus ve bu sonuglar marka
imajmin 6nemini arttirmistir (Yilmaz, 2011: 12).

Bilimsel literatiir, marka imajin1 marka yasami kapsaminda ele alirken, marka imajinin marka kimliginin
ilkelerine (iligkiler, tutarlilik, degerler) gore olusturuldugunu vurgulamaktadir. Marka yagsami baglaminda, marka
imaj1 tiiketicilerin fikir ve davranislarinin sonuglart olarak incelenmektedir (Bivainiene, 2010: 413). Destinasyon
marka imaj1 ise ayni kapsamda ele alinmali ve turistlerin fikir ve davraniglarinin sonucunda olusan bir kavram
olarak degerlendirilmelidir.

Yogun rekabet ortami igindeki turistik destinasyonlar turistlerin tekrar ziyaret etme egilimlerini arttirabilmek
ve destinasyona yeni turistler ckebilmek amaci ile olumlu ve giiglii destinasyon imaj1 yaratmalidirlar (Hailin, Kim
ve Hyunjung, 2011:473). Destinasyon marka imaju ile ilgili yapilan bir ¢alismada turist davraniglar1 destinasyon
imaj1, algilanan kalite, seyahat kalitesi ve memnuniyet gibi degerlendirme kriterleri ile davrnig egilimleri dikkate
almarak genis bir model ile incelenmistir. Bu ¢alismada destinasyon imajinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme egilimleri gibi davramigdan egilimler tizerindeki en 6nemli etken oldugunu gostermektedir (Ching ve
Dung, 2007:1121). Yapilan diger bir calismada destinasyon imajimnin tavsiye etme egilimine olan etkisi arastirilmis
ve imaj alt boyutlarindan duyulan memnuniyetin, destinasyonu tavsiye etme davranisin1 olumlu olarak etkiledigi
sonucuna varilmistir (Sevim, Secilmis ve Gorkem, 2013: 123). Bilissel imaj, genel destinasyon Imaji ve turist
davranislar1 arasindaki iliskinin arastirildigi diger bir ¢alismaya gore, biligsel destinasyon imajinin kiiltiirel ve
tarihi kaynaklar, festival ve miizelerin imaj1 ve gastronomi ve gelenekler olmak iizere ii¢ ana faktdre ayrilmasi
gerektigi sonucuna varilmistir. Ayrica bilgsel imaj ve deneyimlenen atmosferin genel destinasyon imajimna olumlu
etkisinin oldugu sonucu bulunmustur. Calismada ayrica turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarimin sayisinin
biligsel destinasyon imaj1, algilanan atmosfer ve genel destinasyon imajina hig¢ bir etkisinin olmadig1 anlasgilmistir.
Arastirma sonucunda seyahat sikligi ile genel destinasyon imaji1 arasinda pozitif bir iligkinin var oldugu bulunmus
ancak seyahat edilen yerlerin sayisininda biligsel imaj, atmosfer veya genel destinasyon imaji ile net bir iligkisinin
olmadig1 sonucuna varilmstir (Santos, Gonzélez ve Blanco, 2013:893).

3. TURISTIK DESTINASYONLARDA PAZAR BOLUMLEME

Pazarlar bir veya birden ¢ok noktada birbirlerinden ayrilan tiiketicilerden olugmaktadir. Bu farklilasma onlarin
istekleri, beklentileri, oturduklar1 yerler, satin alma davranislar1 gibi konularda olusabilmektedir. Genel olarak
pazar boliimleme cografik, demografik, psikolojik ve davramigsal kriterlere gore yapilmaktadir. Cografik
boliimleme pazari, ulus, eyalet, bolge veya sehirler gibi degisik cografik iinitelere gore ayirmayi icermektedir.
Demografik 6zellikler ise pazar yas, gelir, is, cinsiyet veya din gibi demografik kriterlere gére boliimlemektedir.
Ucgiincii olarak psikolojik boliimleme konusunda hedef pazar sosyal siif, yasam tarzi ve kisilik 6zelliklerine gore
boliimlere ayrilmaktadir. Davranmigsal Ozellikler ise yakalanan firsatlara gore, beklenilen yarara ve kullanim
sikligma gore yapilabilmektedir. Ornegin hafta sonu seyahat eden turistler veya balayr paketi alan turistler
seklinde bir gruplamaya gidildiginde bu pazar boliimlerinin benzer yararlari bekledikleri anlagilabilmektedir.
Turistler, triinleri hangi siklikta kullandiklarina ve iiriin sadakatlerine gore de boliimlere ayrilabilmektedir (Kotler,
Bowen ve Makens, 2010:199). Destinasyon pazarlamasi siirecinde destinasyonlar da bir {iriin olarak diisiiniilmekte
ve ¢esitli pazarlama stratejileri yaratilmaya calisilmaktadir. Bu nedenle destinasyonun pazarlanmasi siirecinde,
hedef pazar bolimiine gore destinasyon imaji algilamalarinin saptanmasi, destinasyonun pazarlama stratejileri
olusturma asamasinda 6nem arz etmektedir.

4. METODOLOJI

Destinasyon biligsel imaj1 ile ilgili ifadeler, Usakli ve Baloglu; (2010), Baloglu ve Mccleary (1999) ve Lin,
Morais, Kerstetter ve Jing Shoung Hou (2007)’1n ¢aligmasindan uyarlanmistir. Ankette demografik sorularin yani
sira Izmir ilinin genel imaji, is amacli gelen turistlerin tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme egilimleri de
Olciilmiistiir.

Coklu dlgeklendirilmis degiskenler i¢in gecerlilik giivenirliligi gosteren en iyi deger Cronbach’s alpha olarak
bilinmektedir (Sekaran, 1992: 172). Anket ¢alismasinda giivenirliligi test edilmis ve Cronbach’s Alpha degeri 0,
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956 olarak bulunmusgtur. Bu deger sosyal bilimlerdeki arastirmalar i¢in 0,80-1,00 arasindaki en yiiksek giiven
derecesindedir. Bu sonug 15181nda anketin giivenilir oldugu tespit edilmistir. Ankette destinasyon imaj1 sorularina
5°li likert ve fikrim yok boliimii eklenmistir. imaj degiskeni icin herhangi bir fikri bulunmayan turistlerin cevaplari
ortalamaya dahil edilmemistir. Anket Izmir iline is amaci ile gelen turistlere yonelik olarak; 21-24 Mart 2012
tarihleri arasinda izmir Fuari alaninda gerceklestirilen Uluslararasi Dogaltas ve Teknolojileri Fuari'na gelen
yabancr turistlere uygulanmistir. Arastirmada kolayda drnekleme metodu kullamlmis ve Izmir iline is amac ile
gelen 118 yabanci turist katilmistir.

5. BULGULAR

Arastirmada is turistlerinin demografik 6zellikleri frekans analizi ile yapilmustir. izmir ilinin destinasyon imaju ile
ilgili sorular faktor analizi ile incelenmistir. Anketin diger kisminda yer alan Izmir ilini tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme egilimi ile genel imaj1 hakkindaki sorulara ise betimsel analiz yontemi uygulanmistir.

5.1. Temel Belirleyici Istatistikler

Turistlerin cinsiyet dagilimi incelendiginde 33 turistin kadin (%28,0), 85 turistin (%72,0) erkek oldugu
saptanmustir. Yas dagilimi incelendiginde, 18-24 yas arasinda 14 turist (%11,9), 25-34 yas aras1 48 turist (%40,7),
35-44 yas arast 31 turist (%26,3), 45-54 yas arast 15 turist (%12,7), 55-64 yas aras1 9 turist (%7,6) ve 65 yas lizeri
1 turist (%0,8) oldugu tespit edilmistir. Turistlerin egitim seviyeleri incelendiginde ise, 11 turistin lise mezunu ve
alt1 (%9,3), 76 turistin tiniversite (%64,4), 31 turistin yiiksek lisans ve doktora (9%26,3) egitim seviyesinde oldugu
saptanmustir. Turistlerin gelir dagilimi tablosu incelendiginde ise; yillik geliri 110.000$ ve {izeri olan 18 turist
(%25,3), 80.000%-109.999% arasinda olan 15 turist (%12,7), 50.000$-79.999% arasinda olan 22 turist (%18,6),
20.000$-49.999% arasinda olan 41 turist (%34,7) ve yillik geliri 20.000$ ve alti olan 22 turist (%18,6) oldugu
saptanmuigtir.

Tablo 1. Temel Belirleyici Istatistikler

Cinsiyet Dagilim Say1 | Yizde (%)
Kadmn 33 28,0
Erkek 85 72,0
Yas Dagilim

18-24 14 11,9
25-34 48 40,7
35-44 31 26,3
45-54 15 12,7
55-64 9 7,6
65 ve lzeri 1 0,8
Egitim Seviyesi Dagilhim

Lise Mezunu ve Alt1 11 9,3
Universite 76 64,4
Yiksek Lisans ve Doktora 31 26,3
Gelir Dagilim Tablosu

110.000$ ve lzeri 18 15,3
80.000$-109.999% 15 12,7
50.000$-79.999% 22 18,6
20.000$-49.999% 41 34,7
20.000$ ve alt1 22 18,6

Turistlerin geldikleri iilkelere gére dagilimi incelendiginde 118 is turistinin 16’s1 talya (%13,6), 6’sinmn
Ispanya (%S5,1), 5’inin Ingiltere (%4,2), 6’smin Yunanistan (%5,1), 4’{iniin Fransa (%3,4), 3’iiniin Amerika
(%2,5), 1’inin Hollanda (%0,8), 2’sinin Romanya (%1,7), 1’inin Avustralya (%0,8), 1’inin Brezilya (%0,8),
4’{iniin Portekiz (%3,4), 18’inin Hindistan (%15,3), 16’smin Cin (%13,6), 2’sinin Kirgizistan (%1,7), 4’iiniin iran
(%3.,4), 2’sinin Moldovya (%1,7), 1’inin Malezya (%0,8), 1’inin Bulgaristan (%0,8), 5’inin Polonya (%4,2),
3’liniin Singapur (%2,5), 2’simin Endonezya (%1,7), 2’sinin Misir (%1,7), 5’inin Tirkmenistan (%4,2), 1’inin
Nepal (%0,8), 1’inin Rusya (%0,8), 2’sinin Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (%1,7), 1’inin Tunus (%0,8), 1’inin
Filistin (%0,8), 1’inin Ozbekistan (%0,8), 1’inin Ekvator Cumhuriyeti (%0,8) vatandast oldugu saptanmistir.

5.2. Gegerlilik Analizi
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KMO ve Barlett’s test sonuglaria gore, KMO degeri 0,688 ; Barlett testinin p degeri 0,002 olarak saptanmustir.
Degerler incelendiginde; p degeri 0,05 degerinden kiigiik oldugu i¢in degiskenler arasinda faktor analizi yapilmast
konusunda anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir. Ayrica KMO Barlett Test sonucu 0,810 degerinde
oldugu icin degiskenlere faktdr analizi uygulanmasinin mitkemmel diizeyde oldugu anlasilmaktadir.

Faktor analizi uygulandiktan sonra bulunan toplam varyans ¢iktisindaki baslangic 6zdegeri toplami sonuglari
incelendiginde; destinasyon imajinin 5 boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 48.509’unun bu boyutlar ile
aciklandig1 sonucuna varilmastir.

Tablo 2: Biligsel Destinasyon imaji Faktér Analizi Tablosu

Déniistiiriilmiis Kareli Agwrliklar Toplami
Agiklanan Birikimli Alpha
Varyans % Varyans %

Faktorler Faktor YUk Ozdeger

1. Turistik Cekicilikler Faktoru 3,145 11,647 11,647 ,856

Kilturel Cekicilikler , 787

Tlging ve Dost Canlis1 Insanlar 771

Kirlenmemis/ Bozulmamig Cevre ,664

Tarihi Cekicilikler ,601

2. Bolgesel Olanaklar Faktori 2,821 10,449 22,096 ,887

Flora ve Faunasi ,834

Toplu Tagima ,793

Yerel Tur ve Geziler ,638

3. Temel Turistik Olanaklar Faktori 2,613 9,678 31,773 ,830

Insanlarin Yabanci Dil Kullanma Becerileri ,769

Emniyet ve Giivenlik ,700

Aligverig Olanaklarinin Cesitliligi ,629

Temizlik ve Hijyen Standartlar ,613

4.  Dogal Cekicilikler Faktori 2,270 8,409 40,182 ,635

Manzara ve Dogal Cekicilikler ,681

Plajlarin Durumu ,664

5. Yardimci  Turistik  Olanaklar 2,248 8,327 48,509 ,604
Faktori

Insanlari Misafirperverligi ve Dostlugu 741

Turist Danigma Biirolarmin Durumu ,556

Yoresel Mutfak ,523

Turistik ¢ekicilikler faktorii; kiiltiirel ¢ekicilikler, ilging ve dost canlisi insanlar, kirlenmemis/ bozulmamis
cevre, tarihi ¢ekicilikler degiskenlerinden olugsmakta ve toplam varyansin yiizde 11,647’sini agiklamaktadir.
Bolgesel olanaklar faktorii; flora ve faunasi, toplu tagima, yerel tur ve geziler degiskenlerinden olugmakta ve
toplam varyansin yiizde 10,449’unu agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,887>0,60 oldugu i¢in
faktortin gilivenilir oldugu goriilmektedir. Temel Turistik Olanaklar faktdri; insanlarin yabanci dil kullanma
becerileri, emniyet ve giivenlik, aligveris olanaklarinin gesitliligi, temizlik ve hijyen standartlar1 degiskenlerinden
olugmakta ve toplam varyansin yiizde 9,678’ini agiklamaktadir. Dogal Cekicilikler faktorli; manzara ve dogal
cekicilikler ve plajlarin durumu degiskenlerinden olugmakta ve toplam varyansin yiizde 8,409 unu agiklamaktadir.
Yardimei Turistik Olanaklar faktorii insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, turist danigma biirolarinin durumu,
yoresel mutfak degiskenlerinden olugmakta ve toplam varyansin ylizde 8,327’sini agiklamaktadir. Faktorlerin
Cronbach’s Alpha degeri 0,60 degerinden biiyiik oldugu i¢in tiim faktorlerin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Betimsel istatistik analizi i3 amaci ile gelen turistlerin Izmir ilinin genel imaji ortalamas1 M=3.8, izmir ilini
tavsiye etme egilimi M=3,85 ve Izmir ilini tekrar ziyaret etme egilimi M=3,97olarak bulunmustur.

6. SONUC VE ONERILER

[zmir iline i3 amaci ile gelen turistlerin destinasyon marka imaji cevaplarina yonelik yapilan faktor analizi
sonucuna gore turistik ¢ekicilikler faktorii kapsamindaki imaj degiskenleri olan kiiltiirel ¢ekicilikler, ilging ve dost
canlis1 insanlar, kirlenmemis/bozulmamis ¢evre ve tarihi ¢ekicilikler degiskenlerinin en 6nemli degiskenler oldugu
saptanmistir. Tkinci onemli faktdr olarak bolgesel olanaklar altinda flora ve fauna, toplu tasima ve yerel tur ve
geziler degiskenleri girmektedir. Ugiincii olarak temel turistik olanaklar faktorii altinda insanlarin yabanci dil
kullanma becerileri, emniyet ve giivenlik, aligveris olanaklarmin ¢esitliligi ve temizlik ve hijyen standartlari
degiskenleri bulunmustur. Dordiincii onemli faktdr dogal cekicilikler olarak bulunmus ve manzara ve dogal
cekicilikler ve plajlarin durumu degiskenleri bulunmustur. Son olarak yardimer turistik olanaklar faktorii altinda
insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, turist danigma biirolar1 ve yoresel mutfak degiskenleri oldugu
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goriilmektedir. Bu sonuclar dogrultusunda Izmir iline is amacli gelen turistlerin turizm icin gerekli dogal
¢ekicilikler, altyap1 olanaklar1 ve yerel mutfak gibi kiiltiirel c¢ekiciliklere de ©&nem verdikleri yorumu
yapilabilmektedir. izmir iline gelen turistlerin Izmir ilinin genel imaji ile ilgili soruya olumlu cevap vermislerdir.
Is amagh gelen turistlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme egilimlerinin de yiiksek oldugu sonucuna
varilmaktadir.

Destinasyon imaj1 turizm faaliyetini olusturabilmek i¢in ulagtirma, konaklama ve diger turistik olanaklar
kadar 6nemli bir faktdr oldugu bilinmektedir. Biligsel destinasyon imaj1 degiskenleri kapsaminda yapilan ¢alisma
sonucunda izmir iline is amach gelen turistlerin turistik olanaklar ve gekicilikler degiskenlerine dnem verdikleri ve
bu degiskenlerin sonucunda yaptiklar degerlendirmede Izmir ilinin genel imaj1 olumlu bulduklar1 saptanmstir. Bu
kapsamda degerlendirildiginde arastirma sonucunda izmir ilinde is amagh turistler icin gelistirilecek destinasyon
pazarlamasi ¢aligmalarinda, arastirma sonucunda bulunan degiskenlerin 6n plana c¢ikarilmas: ve tanitim
¢abalarinda yer verilmesi dnerilmektedir.
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