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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

ALGILANAN DESTINASYON IMAJININ TEKRAR ZIYARET VE TAVSIYE
UZERINE ETKIiSI: ILGAZ DAGI MiLLI PARKI ORNEGI

Eda TECIMEN

Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Danigmant: Prof. Dr. Kutay OKTAY

Turizm sektoriiniin son zamanlarda gelismesi ve insanlarin turizm faaliyetleri
kapsaminda farkli yerler géormek ve kesfetmek istedikleri goriilmektedir. Bu istekler
sonucunda insanlarin destinasyon se¢imi konusunda daha secici ve imaj agisindan
kendilerine daha uygun olani tercih ettikleri de gozlemlenmektedir. Daha ¢ok kis
turizmi kapsaminda ©nemli bir destinasyon olan Ilgaz Dagi Milli Parki son
zamanlarda turistler tarafindan tercih edildigi goriilmektedir. Bu caligmada Ilgaz
Dag1 Milli Park’in1 ziyaret eden turistlerin algiladiklar1 imajin tekrar ziyarete etkisi
ve bagka insanlara tavsiye etme arasinda anlamli bir fark olup olmadigini ortaya
koymak amaglanmistir. Caligmada yiiz ylize goriisme teknigi yontemi ile anket
uygulanmis ve arastirma Ilgaz Dag1 Milli Parki’na gelen ziyaretgileri kapsamaktadir.
Calisma kapsaminda frekans, t testi, anova ve korelasyon testleri yapilmistir.
Sonuglar dogrultusunda Ilgaz Dagi Milli Park’inin algilan imajinin yiiksek oranda
olumlu oldugu ortaya konmustur. Arastirmada olusturulan hipotezler sonucu, Ilgaz
Dag1 Milli Parki’n1 ziyaret eden bireylerin destinasyon imaj1 algilari ile destinasyonu
tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu ortaya konulmustur.
Aragtirmanin baska bir hipotezi olan llgaz Dagi Milli Parki’n1 ziyaret eden bireylerin
destinasyon imaj algilar1 ile destinasyonu tavsiye niyeti arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu bulunmus ve hipotezler dogrulanarak kabul edilmistir. Bu hipotezler
sonucunda, Ilgaz Dagi Milli Parki’nin algilanan destinasyon imajinin, insanlarin
tekrar ziyaret niyetlerini ve baskalarina tavsiye etme niyetlerini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Bu sonuclarin gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara da
katkilar saglayabilecegi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan imaj, llgaz Dagi Milli Parki, Tekrar Ziyaret ve

Tavsiye Uzerine Etkisi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCEIVED DESTINATION IMAGE ON REVISIT AND
RECCOMMENDATION: THE CASE OF ILGAZ MOUNTAIN NATIONAL
PARK

Eda TECIMEN

Kastamonu University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management
Danigsmani: Prof. Dr. Kutay OKTAY
Supervisor: Prof. Dr. Kutay OKTAY

In recent years the tourism industry has been developing and people want to visit and
explore different places as a part of tourism activities. As a result of this, it has been
observed that people are more selective and they prefer things that fit to their image.
An important destination for mainly winter tourism llgaz Mountain National Park is
prefered by tourists in recent years. In this study, it is aimed to verify if there is a
significant difference between the effect of perceived image of tourists on the revisit
of the destination and the recommendation to others. In this study a questionnaire
was applied to visitors coming to Ilgaz Mountain National Park via face to face
interview method. Within the scope of the study frequency, t-test, ANOVA and
correlation tests are used. As a result it has been suggested that the perceived image
of llgaz Mountain National Park is highly positive. As a result of the hypothesis
developed in the study, it has been claimed that there is a positive relation between
the perceived destination image of the visitors and their intention to revisit the
destination. Another hypothesis which puts forward a positive relation between the
perceived image of visitors of llgaz Mountain National Park and their intention to
recommend the place has been confirmed and accepted. This study has revealed that
the perceived destination image of Ilgaz Mountain National Park affects the visitors’
intention to revisit there and recommend it to others positively. It is possible to state
that the results will contribute to the future studies.

Key words: perceived image, llgaz Mountain National Park, the effect on revisit and

recommendation
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1.GIRIS

Turizm kiiltiirel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Insanlarin doga ve sanatla i¢ ige
olma istegi, baska kiiltiirleri tanima hevesi, dinlenme gereksinimleri gibi nedenlerle
turizm olgusu hizla sosyal ve kiiltiirel hayatin bir gerekliligi haline gelmistir. Turizm
sektorii her gecen gilin biiyliyen ve bunun sonucunda da en ¢ok gelir getiren
sektorlerden biri olarak goriilmektedir. Turizm endiistrisinin giderek biiyiiyen
yapisindan dolay1 bu alanda rekabet eden destinasyon say1 da artmaktadir. Ulkelerin
turizmden istedikleri paylari almalari, o iilkeye olan talep yogunluguna baglidir.
Ulkelerin tercih edilmeleri ise biiyiik oranda iilkenin taninir olmasina, imajma ve

iilkeye gelen turistlerin tatmin olmalarina baglidir.

Turizmden hak ettigi payr almak isteyen iilkelerin, disaridan nasil goriindiiklerini,
insanlar tarafindan nasil algiladiklarin1 ve talep edilip edilmediklerini 6grenmeleri
gerekmektedir. Bunu &grenebilmek igin iilkeler turistik destinasyon alanlarini
kullanarak gergeklestirebilir. Fakat destinasyonlarin, kendisini potansiyel turistler
acisindan ¢ekici yapan kaynaklarimi korumadigi ya da gelistirmedigi taktirde
uluslararas1 pazardaki yerini korumasi olanaksizlagsmaktadir. Bir turistik
destinasyonun turist ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamada gerceklestirecegi etkili ve
stratejik planlama o destinasyonun ziyaret edilir olmasini saglayacaktir. Bunun
gerceklesmesi ise turistik destinasyonlar turistlerin zihninde olumlu imaj birakmasi
ile olugsmaktadir. Destinasyonlarin olumlu bir imaj olusturmalari; turistlerin gidip
gormek istedikleri yere seyahat etmeden 6nceki evre unsurlari, gidilen yerin alt yap1
ve Ust yapt hizmet olanaklari, turist beklentilerini karsilayabilecek alternatiflerin
olusturulabilmesi ve seyahat edilen destinasyonun turistlerin zihinlerinde ¢ok yonlii
diistincelerin - pozitif yonde saglanabilmesi sonucunda olusturulabilir. Bunun
akabinde ise turistlerin destinasyonlar hakkinda sahip olduklar1 duygu diisiinceler ve
imaj algis1 dogrultusunda cesitler davraniglar sergilemeye baslar. Bu davranislarin
sonucunda diger insanlarin destinasyona gitmeleri i¢in tesvik ve tavsiye edilmesi
goriilmektedir. Ayrica bir destinasyon kiside olumlu ve beklentilerini karsilayan
durumlar var ise o destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti gelismektedir. Turistlerin,

beklenti ve tatil ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in seyahat etmeyi diistindiikleri iilkeler



hakkinda sahip olacaklar fikirler, iilkelerin imajlar1 ve daha dnce o iilkeyi ziyaret

eden kisilerin tatmin diizeyleri karar verme siirecinde etkili olacaktir.

Bu caligmanin amaci IDMP’nin algilanan destinasyon imajinin tekrar ziyarete ve
turistlerin davranigsal niyetleri sonucu baskalarina tavsiye etmelerini belirlemeye
yoneliktir. Bir bolge hakkinda olumlu bir imaj algisina sahip olan ve tatmin olmus
bir turist, o bolgeye tekrar gelme ve cevresindeki insanlara bolge hakkinda olumlu
seyler soyleme egiliminde olmaktadir. Bu durumda da o destinasyona daha ¢ok turist

gelmesine ve dolayisiyla ilgili destinasyonun turizm gelirinin artmasini saglayacaktir.

1.1.Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin ilk amaci gelen yerli ziyaret¢i baglaminda; turistik bir destinasyon
olarak Ilgaz Dagi Milli Parki’nin destinasyon imajinin belirlenmesidir. Aragtirmanin
ikinci amaci ise; llgaz Dagi Milli Park’in1 ziyaret eden turistlerin bilissel ve duygusal
algilarinin; demografik oOzeliklere (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi,
calisma durumu) bilgi kaynaklarinin 6nceki deneyimlere gore degisip degismedigini
belirlemek, kisilerin duygu ve diisiincelerinin genel olarak zihinlerinde sahip
olduklar1 imaj ile iligkisini ortaya koymaktir. Destinasyon imajina etki eden ve
turistlerin algilamalarini sekillendiren faktorleri tespit etmektir. Bununla birlikte bir
destinasyonu ziyaret eden turist o destinasyon sonucu sahip olacagi deneyimler,
tekrar ziyaret niyetini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir. Bu noktada kis
turizminin destinasyon imaji1 algilarimin belirlenmesi ve bu yonde c¢alismalar

yapilarak, tekrar ziyaret etmelerinin saglanabilmesine yonelik oneriler gelistirilmistir.

Bu calismanin bir diger amaci; algilanan destinasyon imaj1 ve tatminin, turistlerin
davranigsal niyetleri tlizerindeki etkilerini belirlemeye yoneliktir. Destinasyon
hakkinda olumlu bir imaja sahip olan ve tatmin olmus bir turist, destinasyona tekrar
gelme ve gevresindeki insanlara destinasyon hakkinda olumlu seyler ifade etme
egiliminde olmaktadir ve bu durum da destinasyona daha ¢ok turist gelmesine ve

dolayisiyla turizm gelirinin artmasini saglayabilir.

1.2.Arastirmanin Onemi
Bu arastirma, turizm sektoriiniin en 6nemli ¢esitlerinden Dbiri olan kis turizmini
destinasyon amacl ziyaret eden turistlere yoneliktir. Son yillarda Tiirkiye’ de deniz,

kum giines, anlayist disinda, turizm faaliyetlerini 12 aya yaymak amach kis



turizmine de agirlik verilmeye baslanmistir. Kig turizmi kapsaminda Tirkiye’de
kayak merkezi sayis1 50’yi agsmis durumdadir. Yatak kapasitesi olarak da Cankir1 —

Kastamonu bolgesi 5. sirada goriilmektedir (Tiirsab.com.tr)

Aragtirma kis turizmi kapsaminda bulunan Ilgaz Dagi Milli Parki (IDMP)
bolgesinden gergeklestirilmis olup bu bolgenin ziyaretgilerin zihinlerinde birakacagi
her tiirlii imge, bolge hakkinda sahip olacaklart tim duygu ve disiinceler,
kazanacaklar1 her tiirli bilgi birikimi ve o bolgenin insanlar tarafindan talep edilip
edilmedigi hususunda bilgi aktarimi saglayacagi i¢in gelecek aragtirmalara 6nemli
bilgiler sunacaktir. Diger yandan insanlarin bir bolgeyi talep etmesi sonucu memnun
kalip kalmamasi destinasyon deneyimleri sonucunda da o bolgeyi ziyaret etmek
isteyen insanlar i¢in belli bir fikir alis verisi saglayacagindan dolayr de 6nem arz
etmektedir.

1.3.Arastirmanin Kisitlari

Arastirma sadece IDMP destinasyonu ile sinirlidir. Arastirmada, evreni ve 6rneklemi
olusturan kisilerin say1 olarak coklugu ve genis bir alanda yer almasindan dolay1
anket, gézlem, miilakat vb. aragtirma teknikleri igerisinden yalnizca anket teknigi
kullanilarak veri toplanmistir. Aragtirmanin diger bir sinirliligi ise turizmin biitiin bir
yila yayilan faaliyet olmasina ragmen kis turizminin uzun siireli devam
edemeyisinden dolay1; turist sayisinin en fazla oldugu Aralik, Ocak ve Subat

aylarinda yapilabilmis olmasidir.



2. DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon, insanlarin siirekli yasadiklari yer disinda bir yerden baska bir yere
seyahat ettikleri veya turistlerin zaman gecirmek istedikleri yer ve mekan olarak da
soylenebilir(Oztiirk, 2013: 3).Yabanci literatiirde turistlerin ziyaret edecekleri,
gidecekleri yer anlaminda kullanilan “destination” kavrami i¢in Tiirk¢e turizm
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literatiiriinde, “turizm alan1”, “turizm merkezi”, “turizm mabhalli”, “turizm g¢ekim
19 [13

merkezi”, “turistik istasyon” gibi ifadeler kullanilsa da ¢ogu zaman ‘“destinasyon”

terimi tercih edilmistir(Oztiirk, 2013: 26).

Destinasyonlar, turist olarak adlandirilan tiiketici toplulugu i¢in turizm iirtinlerinin
bulundugu ve turist toplulugu icin diizenlenmis hizmet ve faaliyetlerin bir araya
gelerek olusturulan mekan ve yerlerdir. Destinasyon kavramsal olarak bir tilkeyi,

sehri, kasabay1 ya da bolgeyi de ifade edebilir (Cigek ve Ilgaz, 2015).

Destinasyon kavrami yazarlar tarafindan farkli yorumlarla degerlendirilmis ve farkli
tamimlar yapilarak aciklanmistir. Yazarlarin bir kismi cografi acidan, bir kismi
pazarlama temeline dayandirilarak, bir kismi ise ¢ekicilikleri temel alarak yapilan bu
aciklamalarin ortak 6zelligi destinasyonu, belli bolgelerin sinirlart iginde, turistlerin
istek, talep, beklenti ve ihtiyaglarini karsilayabilecek potansiyele sahip ve bu
isteklere cevap verebilecek hizmet kalitesi bulunduran ve bu unsurlari bir arada

barmdirabilen yer olarak tanimlamalaridir (Oztiirk, 2013: 53).

Turistlerin ziyaret se¢imini yaptiklar1 bolgelere destinasyon denilmektedir. Tiirkce
bilimsel yazina gore destinasyon anlaminda; ‘turizm alani, turizm merkezi, turizm
bolgesi’ gibi ifadeler kullanilmaktadir (Atay, 2003: 27). Destinasyon olarak
adlandirilan mekan; ‘bir iilke olabilecegi gibi, sehir, kasaba, ada vb. de olabilir.
Turistler, gezilerini bir lilkeye, sehre, yayla kdyiine, deniz kiyisina, kongre merkezine
vb. yerlere diizenleyebilirler. Iste bu cografi bolgelerin tiimiine destinasyon adi

verilmektedir.” (Oner, 1997: 60).

Destinasyonlar insanlara sunmus olduklar1 hizmet agisindan degerlendirildiginde,
turistik faaliyet olanaklarinin, altyapt imkanlarinin, ¢ekicilik unsurlariin, hizmet
kalitesinin ve bunlara yardimci olabilecek diger sektorlerin yani sira kamu yapilarin

birlestigi, turistlerin beklentilerini ve yasayacaklari deneyimleri onlara saglamaya



yonelik biitiinciil faaliyetlerin olusturulabildigi yer ve mekan olarak tanimlanabilir

(Pike, 2008: 24-25).

2.1. Destinasyonun Ozellikleri

Bir turizm destinasyonunun olusabilmesi i¢in aym kiltiir, iklim ve doga kosullari
olan, dogal ve Kkiiltiirel zenginliklerine sahip, ziyarete gelen miisterilere tavsiye
edilebilecek o bolgeye ait aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, altyap: ve
iletisim olanaklarini gelistirmis, idari hizmetlerin sunuldugu turistlerin ilgi alani
merkezi olarak olusan, belli bir marka ve imaji bulunan belli sinirlar icerisinde
bulunan yerler s6z konusu olmalidir. Bahar ve Kozak’a gore destinasyonlarin
ozellikleri 6 unsurdan olustugunu ifade etmislerdir (Kozak ve Bahar, 2005: 78). Bu

unsurlar;

Cekicilik; insanlara gelecek zaman i¢in birakilmis bir amag ve hizmet dogrultusunda

meydana gelmis, dogal ve insan elinden ¢ikmis eserler ve 6zel olaylar toplulugudur.

Ulasilabilirlik; tiim toplu ulasim araglarinin, rotalarin, terminallerin, kara yollarinin,

hava yollarinin ve deniz yollarinin tiim hizmetlerinin olusturdugu ulagim sistemidir.
Olanaklar; Konaklama, beslenme, satin alma ve diger turist hizmetleridir.

Uygun Paketler; Uretimden tiiketime kadar olusan hizmetlerin ve turizm faaliyetleri
gerceklestiren tiim firmalarin daha oncesinden diizenlemis olduklar1 gezi ve tur

paketlerinin biitlintidiir.

Aktiviteler; seyahat ettikleri bir bolgede miisterilerin o bélgede deneyim edinmek
istedikleri her tiirlii faaliyet dogrultusunda katilabilecekleri biitiin aktiviteleri ifade

eder.

Yardimcar Hizmetler; Turistlerin her an ihtiyag duyabilecekleri o an yapilmasi
istenilen davranigin ulagilabilirligi. Bunlar; banka, iletisim, posta, gazete, biifesi,

hastaneler vb. hizmetlerin genel adidir.

Bunlarin yanmi1 sira destinasyonda dogal ve beseri ¢ekiciliklerin olmas1 ve bunun
yaninda turistik tiiketime sunulacak konaklama isletmeleri, yiyecek-igecek
isletmeleri, altyapi hizmetleri arzi olusturulmaktadir. Birden fazlasinin yapilan

destinasyonda yer almasi halinde turistik talebe art1 etki saglayacak olan destinasyon



¢ekim unsurlari; termal kaynaklar, flora-fauna, deniz, kar, dogal olusumlar olarak
sayilabilir. Ayrica destinasyona kolay ulasilabilirligin olmasi, turistlerin o yer ve
bolgeden istek ve taleplerinin yeterince saglanmasi ve alt yapi unsurlarina yatirim

saglanabilmesi destinasyonun ¢ekim giiciinii artiracaktir (Hussein ve Sag, 2008: 46).

2.2. Destinasyon Tiirleri

Turistik destinasyonlarin tiirlerinin olusumunda ve simiflandirilmasinda pek ¢ok
etken rol oynamakta bu etkenlere gore de siniflandirilmalar yapilabilmektedir.
Destinasyonun bulundugu cografi konum, sunulan hizmet pazarinin, bolge ve
misteri yapisi, farkli turizm gesitlerine elverisliligi gibi farkli kriterlere ve gruplara

gore siniflandirmalar yapmak, tiirlere ayirmak miimkiindiir (Atay, 2003: 32).

Destinasyonlar turistlere merak uyandiran ilgi alanlarini harekete gegiren ve gekim
unsurlar1 olarak kabul edilen dogal ve beseri ¢esitli unsurlarin toplamindan meydana
gelen bir turizm olgusunu olusturmaktadir. Bu 6zelligi ile degisik destinasyon

tiirlerini ifade etmek miimkiindiir(Ozdemir, 2008: 11).

Turistik yoreler arasinda hem yersel hem de karakteristik bir gesitlilik oldugunu
savunan sistemli bir turizm psikolojisi ve giidiilenmesi gelistirilmesi ac¢isindan
turistik yore ve destinasyonlar1 alti grupta su sekilde siralamistir (Rizaoglu, 2007:
188). Bunlar;

e Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar

e Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar

e Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar

e (evresel turizm ve g¢evresel turistik destinasyonlar

e Eglenceye yonelik turizm ve Eglenceye yonelik turistik destinasyonlar

e Is amacli turizm ve is amacl turistik destinasyonlar

Bir bagka destinasyon tiirleri siniflandirmasi da Buhalis (2000:101-103) tarafindan
destinasyonlarin temel c¢ekiciliklerine gore alti kategoriye ayrilarak yapilmistir.

Bunlar;

Kentsel Destinasyonlar: Insanlarin var olusundan itibaren sehirler, turizm
olgusunun en onemli unsuru olarak goriilmektedir. Is, spor, din, tatil, kongre,

konferans vb. ¢ok cesitli sebeplerle insanlar sehirleri seyahat igin tercih etmektedir.



Ornegin, turistik ¢cekim unsuru olarak eglence ve kiiltiirel miras olanaklar1 sunan
Londra; konferans imkanlari ile Barcelona, fazlasiyla aligveris ve gezi olanaklari

saglayan New York 6nemli kentsel destinasyon merkezleridir.

Deniz kiyis1 destinasyonlar: Kuzey bolgelerde sert hava kosullarinda hayatini
stirdiiren turistler genellikle yil i¢inde gergeklestirecekleri tatillerini diistiniirken
deniz-kum-giines unsurlarin1 barindiran giiney destinasyonlarinda degerlendirme
yapmaktadir. Ornegin Kuzey Amerikali bir turist; Florida, Kaliforniya ve Karayipler

gibi giliney bolgelerde yer alan destinasyonlari ziyaret etmek istemektedir.

Dag (Kis) destinasyonlari: Kis turizmi destinasyonlari; kis sporlari ve dogal
cekicilikleri ile genellikle rekreasyonel etkinliklere katilmak amaciyla seyahat eden

turistlerin ilgisini cekmektedir. Everest ve Alp daglar1 bu gruba girmektedir.

Kirsal turizm destinasyonlari: Son zamanlarda talep olarak gelisme gosteren kirsal
turizm destinasyonlari, tarimsal olanaklarin insanlarin bos zaman degerlendirmesinde
yapilan aktivitelerin deneyime ve beklentileri karsilayabilen destinasyonlardir. Kirsal
turizm tercih eden turistler tatillerinin belli bir kismimi doga yasamina kendilerini

birakarak tarimsal faaliyetler gergeklestirerek yapmaktadir.

Otantik destinasyonlar: Otantik destinasyonlar ise genellikle altyapi olanaklari
zayilf, az gelismis, turistlerin arz ve taleplerini karsilamada hizmet kalitesini tam
olarak saglayamayan ve {i¢iincii diinya iilkesi olarak adlandirilan destinasyonlardir.
Bu tiir destinasyonlar1 kisinin macera ve otantik deneyimler yasamak istemesi

dogrultusunda gerceklestirilen seyahat tiirtidiir.

Benzersiz-egzotik-seckin destinasyonlar: Turistlere beklentilerinin disinda essiz ve
farkli deneyim yasatmayi saglayan bir destinasyon tiirii de essiz-egzotik- segkin
destinasyonlardir. Bu tiir destinasyonlar genellikle insanlarin 6zel gin ve
zamanlarinda (evlilik, balay1, yildoniimleri vb.) ziyaret etmek istedikleri bolgelerdir.
Bu destinasyon deneyimi turistlerin zihinlerinde prestijli bir turistik iiriin olarak yer

almaktadir.

2.3. Destinasyon CeKkicilik Unsurlari
Farkl1 ve egsiz mekanlar1 seyahat etme istegi turizm agisindan motive edici bir varlik

olmaktadir. Cekici unsurlara sahip olmanin yani sira yeterli ve kaliteli standartta



hizmet vermek bir destinasyonun cekiciligi agisindan tamamlayict bir unsurdur

(Kocaman, 2012: 23).

Destinasyonlardaki ¢ekicilikler genellikle ele alinirken bdlgenin altyapisi, turistik
kaynaklar ve turizm isletmeleri gbéz oOniinde bulundurulmalidir. Cekicilikler
bakimindan fazlasiyla ¢esitli olan destinasyonlar etkili bir sekilde kaynaklarini
kullanamadig1 siirece, ¢ekiciligi fazla olmayan ama kaynaklarini verimli olarak
kullanan baska yerlere gore daha az rekabet i¢inde oldugu diisiincesi akla gelebilir.
Turistik ¢ekiciligi fazla olan bir destinasyonun, talep ederek gelen konuklara
saglamas1 gereken kolayliklar arasinda; erisim, ulasim, kaliteli ve hizmet gesitliligi,
altyap1 ve tstyap1 hizmetleri gibi olumlu turizm unsurlar1 sayilabilir (Akyurt, 2008:
15).

icoz’e gore ise cekicilikler, destinasyonun ana bilesenlerinden turistik mal ve
hizmetler olarak kabul edilmektedir. Farkli seyahat bolgeleri igin 6nemli olabilecek
cekicilikler su sekilde siralanabilir (I¢6z vd., 2002: 144). Bunlar;

Dogal Cekicilikler: Goller, ormanlar, plajlar, giinesli ve iliman iklim bu gruba
ornek verilebilir. Genellikle bu ¢ekicilikler, daha ¢ok dogayla i¢ ice kalmak isteyen

ve dogada huzur arayan insanlari ¢cekmektedir.

Insan Yapim Cekicilikler: Tema yapili parklar, isim yapmis isletmeler (restoranlar,
kafeler vb.), antika satan isletmeler, uzay iissii ve modern insa edilmis fabrikalara

diizenlenen turlar bu ¢ekicilik tiiriine 6rnek olarak verilebilir

Tarihsel Cekicilikler: Savasin gergeklestigi bolgeler, tarihi kaleler, tarihsel miize ve
anitlar, eski kiliseler, camiler, dini yap1 ve bdlgede hayatin1 devam ettiren taninmis

kisilerin evleri bu gruba 6rnek olarak verilebilir.

Din ve Kiiltiire Dayah Cekicilikler: insanlarm dini ve kiiltiirel agidan degerli
gordiikleri mekanlara ziyaret etme istegi dogrultusunda gergeklestirilen gezilerin
genel c¢ekicilik unsuru olarak da énem verdikleri ve inandiklar1 din liderlerine olan

inanglaridir dogrultusunda gerceklesmektedir.

Aile ve Arkadaslar: Hayatin1 bir bélgeden devam ettiren yerel halk olarak da tabir
ettigimiz insanlar destinasyonlarin en 6nemli ¢ekicilik unsuru olarak ifade edilebilir.

Kisisel ziyaretlerin biiyiik bir kismu aile, es, dost, akraba ve arkadaslari yapilmasiyla



gerceklesmektedir. Oztas (2002) ise, oOzel ilgi alanlan ile ticari/saglik ve kamu

hizmetlerinin de destinasyonlar i¢in gekicilik unsuru olusturdugunu belirtmektedir:

Ozel Tlgi Alanlan: Bilinenin disinda gerceklesen ve talep edilen turizm
aktiviteleridir. Bunlara 6rnek olarak da; dogal hayati gézlemleme, kus gozlemciligi,

ornek koy hayati, geleneksel festivaller olarak siralanabilir.

Ticari Hizmetler, Saghk ve Kamu Hizmetleri: Farkli bolge ve yerlere 6nemli
Olgiide is amach turist gekmede bu hizmetler dogrultusunda olusmaktadir. Kamu
kurumlart ile ya da isleriyle ilgili hareketleri yiiriitmek amaciyla ziyaretler

yapilmaktadir.

2.3.1.Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Cekicilik

Destinasyon satin alma ve karar verme siirecinde, tiiketicilerin isteklerine ve
taleplerine etki eden ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve demografik gibi birgok faktor
vardir. Destinasyon c¢ekicilikleri de satin alma siirecinde etkili oldugu bilinmektedir.
Bir turistin gidip gérmek istedigi bir yeri baska bir yere tercih etmesini saglayan

unsurlardan birisi ¢ekiciliktir (Uniisan ve Sezgin, 2007).

Cekicilik, tliketicilere merak uyandiran ve o bolgeyi tercih etmelerini saglayan
destinasyonlarin sahip oldugu o6zellikleri ifade etmektedir (Rizaoglu, 2007,
Demir,2010). Cekicilikleri, festival, fuar, sergi, spor organizasyonlar1 ve kiiltiirel
etkinler olarak ifade etmek miimkiindiir. Ayrica bolgesel ve yoresel ¢ekicilikler
oldugu gibi ulusal nitelik tasiyan cekiciliklerde vardir. Bunlar; sayfiye yerleri, yerel

ve ulusal mutfak, kiiltiirel motifler, tarihi mekanlardir (Erol, 2003).

Turizmde triiniin ¢ekiciligi dort ana basliktan olusmaktadir. Bunlar dogal unsurlar,
sosyal kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve psikolojik unsurlardir (Kozak, Kozak

ve Kozak, 2008):

Dogal unsurlar: Dogal unsurlar, bir bolgenin sahip oldugu cografya, iklim, dogal

giizellikler, su kaynaklari, flora, fauna, sifali su iirtinleri ve kaplicalardir.

Sosyo-kiiltiirel unsurlar: Sosyo-kiiltiirel unsurlar, gelenek ve gorenek, kiiltiirel

kaynaklar, tarihi bolgeler, siyasal durum, egitim yapisi ve kentlesme gibi basliklardir.
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Ekonomik unsurlar: Turistik {irliniin fiyati, genel ekonomik durumu, paranin satin
alma degeri, altyap1 olanaklar1 ve turizm endiistrisinin durumu ekonomik unsurlarin

temel basliklaridir.

Psikolojik unsurlar: Psikolojik unsurlar, iilkelerin tarihsel, kiiltiirel ve dinsel
iliskiler, toplumlarin gelenek, gorenek, davranis bi¢imleri, yoneticilerin gelenek ve

davraniglar1 ve moda aligkanlig1 gibi unsurlardan olugsmaktadir.

Genellikle sezon 6mrii daha fazla olan yerler turistler i¢in daha ¢ok tercih edilmesine
neden olmaktadir. Bunun nedeni ise yagisin ve nem oranin az oldugu yerlerin sezon
omrii agisindan daha uzun olmasindan kaynaklanmaktadir. Diinyada turistlerin en
cok talep ettigi yerler yesilligi ve denizi bulunan iilkelerde olmaktadir. Kisiler
seyahat tercihlerini genellikle dogal giizellikleri olan yerleri oncelik olarak

se¢cmektedir(Oztiirk, 2012: 52; Doganli, 2006: 105; Zengin, 2006: 32).

2.3.2. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Kiiltiir ve Tarih

Kiiltiirel cekicilikler kavramina baktigimizda, bu kavram igerisinde, tarih dncesi ve
tarihi devirlere ait bilim, din ve dini yerler (cami, anit vb.), dil, mimari tarz, spor
ve eglence aktiviteleri, yoresel mutfak, modern popiiler kiiltiir, el sanatlari, endiistri
alanlar1, ticari yerler, fabrikalar, folklor, gelenek ve gorenekler, giizel sanatlar,
bilim-teknik, zanaatlar, mutfak, taninmis insanlar, farkli konseptli festivaller,
sergiler, kutlamalar, ses ve 1g1k gosterileri, fuar, yarigma, mag gibi pek ¢ok konu ve
yapidaki unsurlar bir arada toplanabilir. (Oter ve Ozdogan, 2005: 128). Kisaca,
gecmisten giiniimiize kadar insan emegiyle sekillenmis ve diger insanlarin merakini

cekebilecek nesne ve olaylar kiiltiirel ¢ekicilik kapsamina girmektedir.

Kiiltiirel turizm etkinligi yapmak amacli destinasyona gelen turistler, genel olarak
daha c¢ok harcama egiliminde bulunabilen ve diger turistlere gore egitim agisinda
daha 1iyi egitim gormiis kimselerden olugmaktadir. Destinasyonun kiiltiirel
kaynaklarini iyi bir sekilde korunmasi ve degerlendirilebilmesi sonucunda kiiltiirel
turizm kapsaminda gelen kaliteli turist sayist artabilin bunun akabinde o bdlgenin
gelir artis1 da yiikselme goriilecektir. Ayrica o bolgede hayatini siirdiiren yerel
halkinda kiiltiiriinde degisiklikler meydana gelecektir. Destinasyonun gelecegi
acisindan korunmasi ve degerinin azalmamasi i¢in turizminden elde edilen yiiksek

kar ile olumsuz etkenlerde onlenmeli ve iyilestirilmelidir. Kiiltiir turizmin en 6nemli
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yapilarindan birisi ise miizelerdir. Gelir kaynag1 olarak da fazlasiyla 6nemlidir. Bu
yapilart say1 olarak artirip gelistirilerek gorsel ve isitsel degisikliklerle destekleyerek
bu degisikliklerin sonucunda da hem turist ziyaret¢i sayisinin artisina hem de turizm

gelirlerinin artisa katki saglayacag: diisiiniilmelidir(Ozdemir, 2008: 34-35).

2.3.3.Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Sanat Ve Spor

Insanlarin gelir diizeyleri ve egitim durumlari sanat olaylarma katilimlarmi
etkilemektedir. Bir destinasyonun imajini olusturmak ve taninir olabilmesini
saglamak bulunan destinasyonda gergeklestirilen sanatsal aktivitelerin olumlu etkisi
ile olusturulabilir. Aym1 zamanda destinasyonun akilda kalici ve tanmirliginin
artmasini saglayacaktir. Farkli sanatsal aktivitelerin yapilmasi i¢ medya ve dis medya
da stirekli yer almasi ve tanitilmasindan kaynakli olarak turizm agisindan hem iilke
icerisindeki turizme hem de ilkeler arasi turizme fazlasiyla katki sagladigi
sOylenebilir. Destinasyonun yoneticilerinin, sanatsal aktivitelerinin iginde yer almay1

istemelerinin bazi nedenleri vardir. Bunlar (Ozdemir, 2008: 38);

e Ozellikle fazla talep gdrmeyen sezonda turistleri bolgeye ¢ekebilmek,
e Turistlerin konaklama siirelerini ve harcamalarini arttirmak,

e Destinasyon ile ilgili olumlu imaj ve farkindalik yaratmak

e Destinasyon yonetim biirolar1 ve toplum i¢in gelir elde etmek,

e Bolgenin altyap: iyilestirmelerine katkida bulunmaktir.

Spor turizmi, ekonomik ag¢idan yeni bir sektdriin olusumunu ve bu yeni sektor
sayesinde kisilerin farkli sehirlerde gerceklestirecekleri turizm aktiviteleri sonucunda
aligveris yapma isteklerinin ¢ogalmasina imkan saglamaktadir. Turistik agidan
insanlara cazip yerlerin olugmasi, uluslararasi kiiltiirel kaynagma, tanitim, egitim,
sportif karsilasmalar, bu alanda saglanan kolayliklarla saglanmaktadir. Ornegin;
olimpiyat oyunlar1 vb. faaliyetler, turistler i¢in bir ¢ekim merkezi olup, gezip gérme
istegini olusturmakta ve insanlar o destinasyonu merak etme duygusuyla orayi
ziyaret etme egilimi gostermektedirler. Bu durum gelir kaynagi olarak gelismis ve
gelismekte olan iilkeler i¢in dnemli bir turizm olgusudur (Giiclii, 2001: 227; Goker,

2011: 24).

Insanlar her ne kadar spor turizmi kapsaminda sportif aktiviteler yapmak amagl

seyahat etseler de seyahat ic¢in gittikleri destinasyonlarda dogal, tarihi ve kiiltiirel
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cekicilikleri de goriip tanimak istemektedirler. Bir destinasyonun dogal, tarihi ve
kiiltiirel bakimdan varliklarin1 ne kadar iyi korur, iyilestirir ve zenginlestirirse, o
destinasyonun spor turizmi alaninda olumlu yonde gelisimini saglayacaktir. Ornegin;
Antalya’da, iklim sartlarinin aktiviteye elverisli olmasi ve dogal giizellikler golf

turizmi ve futbol turizminin gelisimini kolaylastirmistir (Hazar, 2007: 80).

Spor turizmi konusunda TURSAB ise; 2014 yilinda 550 binden fazla yabanci turistin
Tiirkiye’ye spor aktiviteleri yapmak igin geldigini 900 milyon dolardan fazla
harcama yaptigini. Bu aktivitelerin i¢inden en ¢ok payi golf ve futboldan aldigini
aciklamistir. Spor Turizm Raporu’na gore turizm faaliyetlerini yilin 12 ayina yaymak
istediklerini, yalnizca deniz-kum-giines anlayisin1 benimsetmek yerine diger turizm
cesitlerini de gelistirmek ve bu alanlarda biliytimek istediklerini belirtmislerdir

(tursab.gov.tr).

Kis sporlar1 konusunda ise TURSAB; deniz-kum,-giines {icliisiiniin insanlarm
zihninde olusan ilk tlkeler arasinda yer alan Tiirkiye’nin, artik sadece bu iigliiniin
ardindan akla gelen iilke degil kis turizmi alaninda da ¢aligmalar yaparak ve bu
sayede Tiirkiye’de 12 ay siirebilecek bir turizm potansiyeli saglamak oldugunu.10y1l
once aralik-ocak-subat aylarinda 2.7 milyon turist lilkemize seyahat ederken, bu say1
2014 ve sonrast 4.8 milyon turisti gegtigini. Kis turizminde Avusturya, Isvigre ve
Fransa gibi zorlu rakipleri bulunan Tirkiye’nin, kig sezonunun en ¢ok yapilan

aktivitesi kayagin, tesis agisindan da gelisme gosterdigini belirtmistir (tursab.gov.tr)

2.3.4. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Eglence Ve Ahsveris

Giliniimiizde insanlarin gelir diizeyleri arttikca eglence faaliyetlerine daha ¢ok zaman
ayirdiklar goriilmektedir. Ayn1 zamanda insanlarin artik bu eglence faaliyetleri i¢in
belli miktarda para ayirdiklar1 da goriilmektedir. insanlarn destinasyonlar1 eglence
ve glizel vakit gecirmek amagl tercih edecekleri diisiiniiliirse destinasyonlarin
eglence alaninda daha fazla 6nem gostermeleri gerekmektedir. Eglence ve turizme

olan talebin fazla olma nedenleri su sekilde siralanmaktadir (Hacioglu vd., 2003: 80):

e Bos vakti fazla olusu,
e Gelir diizeyinin artmasi,
¢ Bilim ve teknolojini gelismesi,

e (Carpik kentlesme,
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e Niifus artis1 ve hareketliligi,

o Kitle iletisim araglarinin etkisi, reklam ve propaganda,
e Egitim ve kiiltlir diizeyinin artmasi,

e Gorgii ve goreneklerin degismesi,

e Turizm ve rekreasyon bilincinin artmasi.

Aligveris kavrami, insanlarin giinliik ihtiya¢ ve gereksinimlerini kargilamak amacl
yaptiklar1 bir aktiviteden ¢ikip giiniimiizde bos zaman aktivitesi olarak turizmde
Oonemli bir yer almaya baslamistir. En son yapilan arastirmalarda aligveris olgusunun,
arttk en c¢ok talep edilen eglence aktivitesi olarak tanimlamaktadir. Cagdas
toplumlar, alis veris davranisini, fazla satin alma ve tiikketim ¢ilginligina déniistiirerek
bu aktiviteyi bir zevk unsuruna g¢evirmektedirler. Toplumlarda olusan tiiketimin
fazlaligi, insanlarin bos zaman degerlendirmesi i¢in yapmis olduklari seyahatle
birlikte, gitmis olduklar1 yer ya da sehirden hediyelik esya, giyim, o bdlge veya
yoreye ait iriinler alma istegi dogrultusunda gergeklestirilerek, aligverisin turizm
sistemi agisindan Onemli bir parca oldugunu gostermektedir. Turistlerin seyahat
amaglh gitmis olduklar1 sehirlerde edindikleri deneyimlerin ¢ogunlugu aligveris
aktivitesinde gerceklestirdikleri ve bazi insanlarin seyahat etme giidiisiinii olusturan
olgunun oncelikle aligveris oldugu goriilmektedir(Temizkan ve Temizkan, 2005:
334). Turizm gelirinin biiyiik bir payini olusturan aligveris turizmi, iilkemizde de

giinden giline yayginlasamaya ve ¢ogalmaya baslamistir.
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3. IMAJ KAVRAMI

Alan yazinda imaj kavrami i¢in pek ¢ok tanimlama yapilmaktadir. Fakat kelimenin
genel anlami duyu organlarinin distan algiladigi bir unsur ve nesnenin Kkisinin
zihninde olusan benzeridir (www.tdk.gov.tr). Bu tanimdan yola ¢ikarak imaj kisaca
insanlarin beyninde gergeklesen resim olarak soylenebilir(Tiirk ve Biyik, 2009: 329).
Insanlarin zihninde olusan imajlar ise birden degil zamanla olusmakta bu olusan

imajlarin ise unutulmasi zor olmaktadir (Okay, 2005: 31-32).

Imaj, “cesitli kanallardan, reklamlardan, dogal iliskilerden, icinde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilmesi” olarak soylenebilir (Tolungii¢, 2000: 23). ‘Kisilerin, diizen yada
yer hakkinda edindikleri tiim yargi ve goriislerin biitliinli” imajin genel tanimi olarak

sOylenebilir (Peltekoglu, 1997: 126).

Daha o6nceden yapilmis akademik ¢alismalarda ise imajin; ‘durum, yer, kisi ve
nesneler hakkinda bireylerin zihinlerinde canlandirdiklari, algilamalarina ve
tavirlarinaetki eden psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavram’  olarak ifade
edilmektedir. Farkli alanlarda yapilan calismalar da imajin kullanim alanlar
farkliliklar gostermektedir (Baloglu, 1997: 33)

Imaj olgusuna giin gectike ©Onem verildigi ve pek c¢ok cesidi bulundugu
goriilmektedir. Bu imaj tiirleri iiriin imaji, kurum imaji, marka imaji, kisisel imaj,
mevcut imaj, transfer imaji, yabanci imaj, istenilen imaj, kurumun kendi algiladig:

imaj, pozitif imaj, negatif imaj ve semsiye imajindan olugsmaktadir.

Kisisel imaj: Kisisel imaj; goriinlisii, durusu, iletisim ve konugsma tarzi, beden dili
(est, mimik, tavir ve hareketler), egitim diizeyi, kisi hakkindaki bilgiler ve
sOylentiler gibi etkenlerden olusur (Bakan, 2005: 29). Herkesin taninmasini saglayan,
sahip oldugu ilkeleri kisisel tarzi ile yansitma durumunda olan, 6z, algilanan ve

beklenilen imaj1 belirleyen bir karisimdir (Simsek, 1998: 353).

Bir isletmenin donanimi, tutumu, iletisim bi¢imi ve sekli vb. faktorler firma imajimni
etkilerken dig gorliniim, beden dili, davranis bigimi, i¢inde bulunulan fiziksel ortam

da kisi imajini biitiinleyen ve etkileyen faktorlerdir.” (Peltekoglu, 1997:125).
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Insanlarin kendilerini hi¢c olamayacag: kadar iyi gdstermek demek degil, kendisini
iletisimin tiim imkan ve olanaklarin1 kullanarak olabildigince dogru ve etkileyici bir
sekilde ifade etmektir. Kendini gizleyip kars1 taraf da bulunan insanlar1 daha hizli ve
kolay kandirmak amaciyla maske takmak demek degil, igimizde sakli bulunan gergek

kimligimizi ve benligimizi aciga ¢ikarmaktir (Ozer, 2008:221).

Kisisel imaj, firmalar tarafindan 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi ise yonetim
isleyisinin olusumunda 6nemli bir payr olmasindan kaynaklanmaktadir. Insanlarin
kariyer gelistirme ve kariyer planlama samasinda da kisisel imaj 6nemli bir yere
sahiptir (Ayhan ve Karatepe, 1999:46).

Kisilerle ilgili imajda; iyi bir insandir, bilgili bir insandir ve eglenceli bir insandir
gibi ifadelerde bulunabilirken, kuruluslar ve isletmeler i¢in gelistirilecek olan imajda
ise, isletmenin tesisatlari, tutumu, iletisim sekli, kurumsal tasarimi etkili olmaktadir.
Genellikle imaj konusundan bahsedilirken oncelikli ti¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar;

bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla hizmetlerdir
(Tolungtig, 1992:11).

Kisisel imajin olusturulmasinda etken olan 6geler sunlardir:

e Goriintd,

e Sozli iletisim (Konusma ve ses kullanimzi),

e Sozsiiz iletisim (Beden dili, mekan ve zaman kullanimi, giysiler, genel
gorlintii, renkler, ¢evre ve aksesuarlar),

e Diger iletisim 6zellikleri (Yazma, sunum, dinleme),

o Karakteristik 6zellikler (Karizma, 6zgiiven, 6zsaygi),

e Yeterlilikler (Birikim, potansiyel, kisisel gelisim, deneyim,),

e Tutum ve davranislar.

Bir insanin farkli bireylerin zihninde olusan resmi ve karsi tarafin algi ve tutumlar
sonucu olusan izlenimler biitiini kisisel imaji olusturmaktadir. Kisinin dig
goriinlisiinti, beden dili kullanma sekli ve diger tiim davraniglar karsi tarafa

olusturacagi izlenimlerin biiyiik bir kismini olusturmaktadir( Bulduklu,2015:25).

Istenilen imaj: Isletmenin ulasmak istedigi planlar gercevesinde gelecekte sahip

olmak istedigi imajdir. Mevcut imajin iizerine koyarak istenilen diizeye ¢ikarmak
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icin planli ve sistematik biitiinliige sahip bir ¢alisilma gerekmektedir (Zengin ve

Giirkan, 2009: 133).

Isletmelerin yapmis oldugu arastirmalardan sonra, kurulusun ulasmayi istedigi ve
hedefledigi imajdir. Kurumun hedef kitlenin aklinda kalic1 olmasi ve yer
edinebilmesi bunun yaninda olumlu ve istenilen imajin olusturulmasi kurumun
kimligi ile esas olarak saglanip saglamlastirilmasidir. Bunun saglanabilmesi ise
oncelikli olarak kurumun amaci, alt yapiyr olusturulmasi ve bu yonde dis ve i¢

imajini olusturmasi ile gergeklesecektir. (Aldemir, 2011:13).

“Hedef kitlede olusturulmasi hedeflenen izlenim ya da yaratilmak istenen zihinsel
resim, istenen imaj olarak tamimlanir. Istenen imaj, imaji olusturmak igin caba

gosterenin digerleri lizerinde ne tiirden bir etkide bulunmay1 hedefledigi ile

iliskilidir* (Bulduklu, 2015: 28-29).

Istenilen imaj, kurumun gelecek zamanda ulasmak istedigi ve hedefledigi imaj olarak
tanimlanabilir. Kurumun kendi vizyon anlayisi, istenen imaja ulasmasinda etkili
olacagi da diisiiniilebilir. Kurum biinyesinde olusturacagi iyi bir planlama,
koordinasyon, analiz ve yonetim ile gelecekte ulagmak istedigi imaj anlayisim

gerceklestirebilir(Bayramoglu, 2007:12).

Istenilen imajin bir diger tanimu ise hayal edilen imaj olarak da gériilebilmektedir. Bu
tanimin yapilmast kurumlarin beklenti ve taleplerinin 6n planda olusundan
kaynaklidir. Istenen imaj, kurumlarm ulasmay: hedefledigi ve sahip olmak istedigi
imaj tliriidiir. Mevcut imajlarini iyilestirmek ve gelistirmek i¢in sistemli calismalar
yapar, bu ¢alismalarin sonucunda mantikli bir yol izlerler bu yonde de uygulamaya
devam ederler. Bu c¢abalarin sonucunda kurumun hedef Kkitleleri istek ve
beklentilerini karsilamis olacaktir. Kurumun istenilen noktaya gelmesini ve olumlu

bir imaj olusturmasini saglayacaktir(Okay, 2013:221).

Uriin imaji: Uriin imaj1 kavrami, bir iiriiniin kendine 6zgii bulunan &zellik, yap1 ve
niteliklerin insanalar tarafindan algilandii imaj ve izlenim olarak sdylenebilir.
Uriinlerin akilda kalic1 bir imaj olusumunu saglayan en onemli faktdrler ise, dis
goriiniimii, boyutu, rengi, yapisi, sekli olarak goriilmektedir. Bir iriiniin boyutu
biiyiidiikge ya da miktar1 fazlalastik¢a o iiriiniin fiyati da yiikselecek ya da artacak

anlamina gelemez, ¢ilinkii bazi {irlinlerin boyutu ve miktar1 artikga fiyati
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diisebilmektedir. Buna 6rnek olarak su ve mesrubat sigeleri verilebilir, digerlerinden
daha biiyiikk sekle ve boyutta olan {irinle insanlar tarafindan daha ucuz ve uygun
fiyatl olacag diisiincesini ¢agristirmaktadir. Uriinlerin renk farkliliklarinda insanlar
tizerinde etki gosterdigi bilinmektedir buna 6rnek olarak, beyaz rengin insanlarda
saghig ve temizligi cagristirdig1 gosterilebilir. Insanlarda iiriinler hakkinda olumlu
imaj olusturan baska bir 6zellik ise iriinlerin ambalajli ve korunakli olmasidir.

(Bakan, 2005:25).

Marka imaji: Marka, iiriinii kalitesini ve kendisine benzer iiriinlerden ayr1 olmasini
saglayan bir tanimlama ¢er¢evesinde ele alinmaktadir (Bakan, 2005: 151).
Tiiketici tercihlerinde, diger benzer iirlinlerden ayiran ve artan rekabet ortaminda 6n

plana ¢ikmustir (Sener ve Babaogul, 2001).

Imajin olusumunda; kullanic1 profili, kullanim durumlan, kisilik ve degerler,
gecmis Ve deneyimler olmak tizere dort cagrisimin etki ettigi soylenmektedir (Tosun,
2010:88). Bir markanin basarili oldugunu gosteren en 6nemli faktorler, giiclii bir
marka imajina sahip olmasi, rekabet ortaminda uzun yillar bulunabilmesi ve hala
rekabet ortaminda pazar payindan kendine diiseni alabiliyor olmasi gdsterilebilir. Bu
basarty1 ve devamliligi saglayabilmek i¢in markanmn i¢inde bulundugu kosullar
daima g6z oniinde tutulmalidir (Aktuglu, 2004:35).

Mal ve hizmetlerin gesitli 6zellikleriyle digerlerinden ayrilmasini saglayan markanin

ayirt edici 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler alt1 ¢esittir ve asagida siralanmaistir:

e “Marka nesnel 6zellikler biitiiniidiir.

e Marka sahsiyettir ve kendisine 6zgii karakteri vardir.

e Marka kiiltiirel bir biitlinliik olusturmaktadir.

e Marka, insanlar arasi iligkiler i¢in bir ¢cevre yaratmaktadir.
e Markalar spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilirler.

e Marka arzulanan bir diistincedir” (Sabuncuoglu, 2004:70)

Ayna imaji: Bir kurumun i¢ hedef kitlesinin, dis hedef kitlesi tarafindan nasil
algilandigr ile ilgili imaj ¢esidi olarak tanimlanmistir. Kurumdaki iist basamak, orta
basamak ve alt basamak ydneticilerin ve personellerin kurumun imajimni

benimsemeleri, 6ziimsemeleri ve bu imaja uygun bir sekilde davranis gostermeleri
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gereklidir. Yonetici ve galisanlarin bu davraniglara sahip oldugu siirece olumlu ve
etkili bir ayna imaji olusmasini saglarlar. Fakat son zamanlarda hayatimizin her
alaninda bulunan ¢esitli sosyal medya kanallar1 yoneticiler ve c¢alisanlar tarafindan
yapilmis her yorum goriis ve diisiinceler ayna imajin1 ve kurumsal imaj1 olumlu veya
olumsuz etkileyebilmektedir. Bu sebepten dolay1 yonetici ve personeller yapacaklari
aciklama, yargi, hal ve davraniglara biiyliik bir 6zen gostermelidirler (Goksel ve
Yurdakul,2002:202).

“Ayna imaj1, kurum ¢alisanlar1 6zellikle de tist kademe yoneticilerin kurum digindaki
bireyler iizerinde yarattigi imajdir” (Koktirk vd., 2008: 16-17). Ayna imajini,
girisimcinin  kendi  kurumunu gérmesi ve degerlendirmesi olarak tanimlamis,

kurulusun kendi algiladig1 imajla 6zdes kabul etmistir (Peltekoglu, 2012:281).

Semsiye imaji: Bir kurumun veya isletmenin trettigi ve {iretecegi tiim {irlin ve
hizmetleri kapsayacak sekilde, bir {ist imaj olarak hepsini bir semsiye altinda
toplayan imajdir (Oziipek, 2005: 113).

“Semsiye imaj1, bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir st
imajdir. Bu imaj kurumun tiim alan ve markalarinin {izerinde adeta bir semsiye gibi
gerilmektedir. Yani semsiye imaji tlim alanlari kapsayan bir iist imajdir” (Okay,

2013:212).

Diger imaj tiirlerinden etkilenen tek imaj tiirli semsiye imajidir. Bunun yaninda
semsiye imaji, diger ima;j tiirlerinden etkilemesinin yan1 sira kurumun faaliyetleri,
Orgiit yapisi, calisanlarin niteligi ve sayisi, misyon ve vizyonu, amag Ve
hedeflerinden etkilenmektedir. Kurumlarin akilda kalict bir tanimirhiga, rekabet
avantajinin olabilmesine en biiyiikk sebep olumlu bir semsiye imajinin olusmasindan
kaynaklanir. Hatta bunun siirdiiriilebilmesi sonucunda piyasadaki diger kiiciik

orgiitlerin piyasadan ¢ekilmesine bile yol agabilir.

Olumlu/Pozitif imaj: insanlar iizerinde algilamalar1 neticesinde pozitif bir etki
birakan imaj ¢esididir. Bu dogrultuda bir iiriin veya marka {lizerinde giiven verme ve
giic olusturma bu c¢esit bir algilamayla miimkiindiir. Ciinkii olumlu algilamalar,

pozitif sonuglar doguracaktir (Biger, 2006:69).
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Tiiketicilerin zamanla kazandiklar1 tecriibeleriyle olusur. lyi, kaliteli ve giiclii
ozellikler, markanin dis ¢evreye yansitmasi ve tiiketicinin sempati uyandiran imajt
ifade etmektedir (Peltekoglu, 2014: 576).“Genel olarak tiiketicilerin ya da hedef
Kitlenin tecriibeleri sonucu meydan gelen, giiglii ve basarili olarak kabul edilen,
taninirligr yiikksek olan markalarin sahip oldugu ve biraktigi olumlu izlenimler olarak
tanimlanabilir” (Bakan, 2005:18). “Iyi ve giiclii profillere sahip markalarin, ¢evreye
yansityan ve sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj, genellikle kendilerini tercih
eden tiiketicilerin deneyimleri sonucu olusmaktadir” (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:
219).

Olumsuz/Negatif imaj: Pozitif imajin tam tersine, tiiketicilerin deneyimleri sonucu
isletmeye karsi zihinlerde olusan olumsuz duygu ve diisiincelerdir. Negatif imajin
olugmasinda, isletmenin i¢ ve dis ¢evreye karsi olan tutum davranislar ile gevreye
olan kayitsizlig1 ve duyarsizligi en 6nemli etkendir (Zengin ve Giirkan, 2008: 38). Bu
imaj genellikle kurumlarin agresif davranig ve tutumlar1 sonucunda olusur. Alaninda
kendini fazla gelistirmemis olan bir pazarlama elemani, kurumu ziyarete gelen
insanlart kotii karsilama, yeteri kadar ilgi ve alaka gdstermeme gibi davranislar
sonucu genellikle kisilerin zihninde olumsuz izlenimlerin kalmasina neden

olur(Aytiirk, 2007:163).

“Negatif imaj, kurum ¢aliganlarinin, yoneticilerinin yanlis ve hatali davranislar: veya
kurumun yapmis oldugu faaliyetler sonucu c¢evreye zarar vermesi, kurum hakkinda
c¢ikan olumsuz haberler, kalitesiz hizmet gibi nedenlerle kurulusun hedef kitlelerinde

biraktig1 olumsuz izlenimler sonucu olusan imaj tiiriidiir” (Peltekoglu, 2012:570)

Olumsuz imaj, kisi ya da kurumlar hakkinda ¢ikmasi istenmeyen sdylentilerdir. Bu
istenmeyen sdylentiler sonucu, insanlarin 0 kisiyle, kurumla, markayla, {iriinle,
tilkeyle ya da durumla iliskilerini ve irtibatlarin1 kesmeye yol agar. Bu yiizden
kurumlarin temel amaci, yapmis olduklar faaliyetlerin ve hizmetlerin tiiketicilere

negatif bir ¢agrisim olusmamasini saglamak (Bulduklu: 2015:26).

Kurulusun kendi algiladigr imaj: Girisimcilerin kendi kurumlarini nasil gérmek
istedikleri ve degerlendirmesiyle olusan imaj tiiriidiir. Basar1 saglayan isletmelerin

genel olarak izledigi yol isletme sahibinin firmasina tarafsiz bir gozle Ozelestiri
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yapmast agik bir degerlendirme ile yenilik¢i ve gerekli adimlari atilmasi sonucu

olusmaktadir (Zengin ve Giirkan, 2008:38).

“Bu imaj1, bir igverenin kendi kurumunu gérme ve degerlendirme tarzi olarak kabul
edebiliriz. Bunu aymi bir miihendisin ugrasip yapmis oldugu yeniligin kendisinin
degerlendirme tarzi olarak goriilebilir. Yani her zaman objektif olmasi miimkiin
degildir” (Okay, 2005:245).

Kurum yoneticileri kendi kurum imajin1 olusturan unsurlari tespit ederken her daim
dikkatli olmalar1 gerektigini savunmustur. Kurumlar kendi imaj unsurlarini tespit
ederken yalnizca kendi diisiince ve algilarint degil farkli kurum ve kuruluslarinda
yonetici ve galisanlarinin diisiince ve algilarii1 da dikkate almalidir. Aksi takdirde
yapilan degerlendirmeler kurum i¢in nesnel olmaktan ¢ikar bunun sonucunda da
siibjektif degerlendirmeler gercegi yansitmaz. Bu baglamda yoneticiler, i¢ ve dis
hedef kitlenin kurum hakkindaki goriis ve disiincelerini almak i¢in g¢alismalar
yapmalidir(Koktiirk vd., 2008:18-19).

Yabanci imaj: Kurulusun kendi algiladigi imaj ile tamamen zittir yani tam tersidir.
Uriin ve hizmetin elde edilmesinde dogrudan ilgisi olmayanlarm (yabancilarin)
sahip oldugu imajdir. Giiglii ve kendinden sik¢a bahsedilen markalarda kurumlarin

kendi imajiyla yabanci imaj birbirini tamamlamaktadir (Peltekoglu, 2014: 575).

Yabanci imaj, kurumun meydana getirdigi {iriin ve hizmetler hakkinda bir deneyimi
olmayan insanlarin o kurum ve kurulus hakkinda akillarindaki diistince ve
goriisleridir. Kurumun sahip oldugu degerlerinin ve marka imajimnin gii¢lii olmasi
algiladigi imaj ile yabancit imajin uyumlu olmasiyla olusabilmektedir (Bakan,

2005:17).

Transfer imaji: Transfer imajin, “Uluslararas: alanda giiclii ve yaygin markalarin,
genellikle o tiirde olmayan bir iirline transferidir. Bu durumda transfer edilen sadece
marka imajidir.  Ornedin Porsche giines gozliikleri taninmis otomobilin bu

ozelliginden yararlanmak igin olusturulmustur” (Tortop ve Ozer, 2013:266).

Taninmig bir markanin, kendine 6zgii iriin ve hizmet 6zelliklerini farkli bir alan ve
konseptte yer almasini ifade eder. Kendi alaninda fazlasiyla {in yapmis ve taninmis

bir markanin imaji olduk¢ca Onemli bir yere sahip oldugundan marka farkh
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sektorlerde faaliyet gostermektedir. Kurumlar bulundugu pazarda rekabet avantaji
elde etmek i¢in bir markanin giiglii olusunu ve tanmirligini kullanabilir. Bu imaja
Adidas parfiimleri 6rnek verilebilir. Bir {irlin taninmis ve iin yapmis Kisilerin
kullanmasiyla da transfer edilebilir. Buna da futbolcu David Beckham ’in moda
sektoriine kendi ismini transfer ederek faaliyet gostermesi soylenebilir (Bulduklu:
2015:29)

Mevcut imaj: Mevcut imaj, kurum ve isletme hakkinda insanlarin gergekte bildikleri
tiim diistincelerin toplamidir. Ayna imajin1 benimseyen iist kademe yoneticiler i¢in,
bu tiir bir imaj sok etkisi yaratabilir. Ayna imaji, bir isletme sahibinin kendi firmasini
nasil gérmek istedigi ve nasil degerlendirmek istedigidir. Mevcut imaji anlayip
yorumlayabilmek i¢in bazi bilimsel arastirmalar ve analizlerin yapilmasi
gerekmektedir. Bunlar; imajin dinamik ve degisken oldugunu, zamana uyma

zorunlulugu oldugunu bilerek yapilmalidir (Ozer, 2008:213).

Mevcut imaj, kurumun insanlara vermis oldugu iiriin veya hizmetin akla geldigi an
olusan imajdir. Bu yilizden insanlara sunulan iiriin veya hizmetler zamanla degisiklik
gbsterir ve buda sabit olmayan bu imaji siirekli degisken kilar. Isletmeler,
degisimlere hazirlikli olmalar1 i¢in, toplumun goéziinde mevcut imajlarini kontrol

etmek ve analizlerden yararlanmalidir (Zengin ve Giirkan, 2008: 38).

Mevcut imaj, “Orgiitiin su anda sahip oldugu ve siirdiirmiis oldugu imajdir. imajlar
dinamik yapilardir ve zamana ayak uydurmak i¢in degisim gOstermek
durumundadirlar. Devamli gen¢ bir goriiniimii korumak ve siirdiirmek zorunda
olduklarindan, suan ki durumun saptanmasi i¢in bilimsel analizlerin yapilmasi

gereklidir’ (Okay, 2005:245).

“Mevcut imaj, daha ¢ok kurumun disinda bulunan kisilerin, kurum ile alakali kendi
yasadiklar1 deneyimler ya da edindikleri disiinceler bu imaj kavramini
olusturmaktadir. Yasanan olaylarin ve edilen tecriibelerin olumsuz veya elde edilen
veri ve bilgilerin yetersiz oldugu hallerde bu imaj olumsuz olarak
sekillenebilmektedir” (Goksel ve Yurdakul, 2002:202).

Kurumsal imaj: Kurumsal kimlik kendini, bir isletmenin, bir markanin logosunda,
isminde, ulasim araglarinin dekorunda, isletme binasinin goriintiisiinde, binanin ig

dekorasyonunda, calisan personellerin kiyafetlerinde, pazarlama gorevlisinin hal ve
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hareketlerinde, isletmenin yonetim anlayisinda, mevcut yoneticilerin kalitesinde,
tiretiminde, servis ve hizmet anlayisinda ve reklamlarinda kullandiklar1 goriintii, stil
ve mesajlarda gosteren bir gesitliliktir. Kurumsal kimligin akillarda biraktigi bu
ozelliklerin pozitif ya da negatif diisiincelerin ve izlenimlerin olusmasina ve

isletmenin hedef kitle tizerinde olusturmus oldugu kurum imajidir (Ak, 1997:17).

Kuruma distan bakildigindaki goriintiisii ve kurumun toplum igin genel diisiincesi ile
olan iligkilerinde 6nemli bir yere sahip imaj tiiriidiir. Kurum imaj1, marka ve kisisel
imaj1 etkiler ve bunlardan etkilenen bir unsur olarak imaj tiirleri arasinda bir yere

sahiptir (Goksel ve Yurdakul, 2004: 200).

Kurumun tiim 6zellikleriyle i¢ ve dis hedef kitlede nasil goriindiigiiniin resmi olan
kurumsal imaj, Dbirbirleriyle iliskisi olmayan tiim 6zellikleri bir noktada birlestirir.
Olumlu olabilecegi gibi kurumsal imajin olumsuz olma durumlari olabilir.
“Kurumsal imaji olumlu olmasi; hedef kitlelerin kurumu benimsemesi, kendilerine
ait olma duygularmin giiglenmesi, kisilerin kurumlariyla 6zdeslesereck 0 kurumun bir
iyesi olmaktan keyif duymasi, mutlu olmasi, kurumun kendisine kattigi olumlu
disiince ve davraniglar1 bagka insanlara tanitma ve bunu goniillii sekilde
gerceklestirmek, bunlarin da savunuculart olmasi gibi pek ¢ok olumlu tutum ve

davranigin ortaya ¢ikmasina etki eden onemli bir kavramdir” (Erkmen ve Cerik,
2007:108).

3.1. Destinsyon imaji

Imaj yalniz kisiler ya da isletmeler agisindan degil destinasyonlar agisindan da
onemlidir. Turizmin genel 6zelliginden kaynaklanan bir durum olan imaj c¢alismalar
diger sektorleri de etkilemekte ve planli bir caligma yapilmasi s6z konusudur (Akyurt

ve Atay, 2009: 2-3).

Rekabet ortaminda bulunan destinasyonlar ziyaretgiler tarafindan akilda kalici olmali
ve insanlarin zihninde kolayca silinmemesi gerekmektedir. Bundan kaynakl
destinasyonun rakiplerinden farkli olarak bilinmesi, taninmasi ve akilda giiglii bir

imaj olusturmasi i¢in ¢alismasi gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 237).

Imaj kavrami yalnizda destinasyonlarda yapilan faaliyetlerin icerisinde bulunan mal
ve hizmetlerin sonucu meydana gelmektedir. Destinasyonun genel 6zelliklerinden de

kaynaklanmaktadir. Insanlarin zihninde, destinasyon imajini olusturan unsurlar,
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destinasyonda sunulan mal ve hizmetlerin olusturdugu algilarin toplamidir (Akyurt

ve Atay, 2009: 2-3).

Devamli degisim gosteren talepler dogrultusunda destinasyonun siirdiirebilirlik
saglamasi ve rekabet ortaminin her gecen giin artmasindan kaynakli destinasyon
imaj1 ¢alismalarina daha ¢ok agirlik verildigi goriilmektedir. Bir destinasyonun imaji,
bolgenin turistik yapiya uygun olup olmayisi, turistik ihtiyaglara cevap verebiliyor
olmasi, devletin turizme olan bakis agisi, yerel halkin bu faaliyetlere olan tutumu ve
tilkenin uluslararas1 turizm agisindan bulundugu konuma baghdir (Albayrak ve

Ozkul, 2013: 16).

Insanlarin bir yer hakkinda yapmis olduklari izlenimler yargilar ve bu yer hakkindaki
duygu ve diisiincelerin hepsi o mekanin destinasyon imajimi belirler. Insanlar
destinasyon hakkinda edindikleri bilgiler genellikle sahip olduklart inanig ve
goriislerine gore sekillenip zihinlerinde belli bir kavram haline gelmektedir. Bu
kavram imajin olumlu ya da olumsuz olarak algilanmasim saglar (Ozdemir, 2014:

132).

“Midnight Express” adl1 film Tiirkiye’yi, “insan haklari ihlalleri had sathada olan bir
polis devleti” seklinde diinyaya lanse etmistir. Basroliinii Jackie Chan’in oynadigi
“Altin Yumruk Istanbul’da” filminin bazi sahnelerinde Tiirkiye, “peceli kadinlar
diyar1 bir Ortadogu tilkesi” olarak gosterilmistir. Yapilmis olan bu filmlerin ardindan
Tiirkiye’yi ilk defa gormek ve gezmek icin gelmek isteyen bir kisi i¢in oldukga kdtii
bir ornek olup insanlarda olumsuz diisiincelere neden olarak olumsuz bir imaj
olusturmustur. Bu olumsuz imajin ger¢eklesmemesi icin kiiclik capta bir alt
destinasyon c¢alismas1 yapilmasi gerektigini diisiinmektedirler. Bu baglamda
Tiirkiye’ye gelmek isteyen turistlerin zihinlerinde olusan olumsuz iilke imajinm
yapilacak olan olumlu reklam ve tanitim faaliyetleri sonucu bu olumsuz imajin
kaybolmasina yerine olumlu bir iilke imaj1 ¢izilmesine kati1 saglayacaktir (Yavuz,

2007: 12 ve Kavacik vd., 2012:174).

Giiniimiize kadar destinasyon imaji ile ilgili yapilan akademik calismalarda imaj
kavramima ortak bir tanim yapilamamistir Bunula beraber akademisyenlerin

destinasyon gelismelerinin ve pazarlama c¢aligmalarinin destinasyon imaji icin
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vazgecilmez birer unsur olduklarin1 genel bir goriis olarak ortaya koymuslardir

(Grosspietsch, 2006).

Destinasyon imaji kavrami, turizm pazarlamasi faaliyetlerinde yeni duyulan ve
kullanilan bir kavram olmakla beraber son yillarda ¢cok énemli bir hal almistir. imaj
caligmalar1 ilk olarak Hunt’in (1975) turizm gelisiminde imajin roliinii test ettigi
etkileyici caligmasiyla baslamistir. Turistik mal ve hizmetlerin kolay ulasilabilir
olmasi bunun yaninda taklit edilebilir olmasi ve rakiplerin birbirlerinin ¢aligmalarini
ve yapilan yenilikleri izleme olanagi bulmalari sonucu, olusmasi istenen imajin
yaratilmasinda 6nemli bir sorun olabilirken, diger taraftan her bolge ve yerlesimin
kendine o6zgili 6zellikleri imaj olusturma konusunda firsat yaratabilir. Bir {iriiniin
imaj1 yaratilirken bulundugu boélge veya mekanin farkliliklarini kullanilarak bir
anlam olusturulabilir. Buda olusacak {iriiniin yada yerin destinasyon imaji diger
rakiplerine gore daha akilda kalici ve farklilik olusturmasi anlamima gelecektir.
Burada asil istenen, insanlarin o bdlgeyi ne kadar ¢ok fazla talep eder ve ziyaret
ederse o bdlgenin bagkalar tarafindan da gidilmesi ve goriilmesi gereken yer olarak
olusmasi diisiiniilmektedir (Doganli, 2006: 84). Iki turizm destinasyonun rekabet
icinde olmasi bu yerlerin kendilerini yenileme ve iyi bir imaj olusturmalarin
saglayarak destinasyon imajlarint olumlu yonde yarar saglayabilmektir. Turizm
faaliyetleri goOsteren aracilar acisindan ise, mevcut misterilerine dogru bilgi
aktarmasi yapabilmesi ve rakiplerinin tercih ettigi destinasyonlarin zayif yonlerini

bilmesi agisindan art1 puan kazanmasidir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 5).

Destinasyon imaji iki baslik altinda aciklanabilir. Birincisi organik imajdir.
Pazarlama unsuru olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali olarak
olusandir. Organik imaj kitle iletisim araglar1 ile turistik degeri bulunmayan diger
haberlerin etkisi altinda olusmaktadir. Bu imajin olusum siirecinde bir {ilke veya
bolgeyi hayatinda hig ziyaret etmedigi ve hakkinda hicbir bilgi sahibi olmadig: halde
mevcut turistin zihninde tamamlanmis bir tiir imaj olusumudur. Ikinci ise uyarilmis
imajdir. Bu imaj turistleri dogrudan bilgilendirmek amach olusturulan reklamlar ve
seyahat afigleri gibi tanitimlarla olusmaktadir. Fakat organik imajin insanlarin
zihninde biraktigi bilgiler ve algilar uyarilmis imajin etkisinden daha zayif olmasi

durumunda daha etkili olacaktir.
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Bir potansiyel turistin uyarilmis imaj1 onemsemeyecegi durumlarda olabilir. Bunun
sebebi ise kisilerin organik imaj hakkinda zihinlerinde yer eden bilgi ve 0On
yargilardir. Birgok turist seyahate ¢ikmadan ve odaklanmadan once belli bir 6lclide
organik imaj konusunda fikir sahibi olabilmektedir. Organik imaj daha giiclii ve
kaliplasmis oldugundan, uyarilmis imajin sayesinde aliman ek bilgi ile
sekillenmektedir. Tercih edilen iilke veya bolge i¢in yapilan seyahat sonrasi
gerceklestirilen destinasyonlar, ve bu destinasyonlarda olusan kisisel deneyimler
sonucu imaj ise karigik imaj olarak adlandirilir. Bu imaj ise bir sonraki secilecek tatil

planlarmmn olusumunda etkili olmaktadir (Ozdemir, 2007: 111).

3.2. Destinasyon imaji Modelleri
GUnUmuze kadar arastirmacilar tarafindan bircok imaj modeli ortaya konulmustur. Bu

modellerden en ¢ok bilinen ve yaygin olan imaj modelleri sunlardir:

e Gunn Modeli (1989)

e Chon Modeli (1990)

e Fakeye ve Crompton Modeli (1991)
e Gartner Modeli (1993)

e Stabler Modeli (1993)

e Echtner ve Ritchie Modeli (1993)

e Baloglu ve McCleary Modeli(1999)
e Beerli ve Martin Modeli (2004)

3.2.1. Gunn Modeli (1989)

Imajin olusumda insanlarin deneyimleri, sosyal medyadan elde edilen bilgiler afis ve
brostirlere gibi pek ¢ok faktoriin etkiledigi bunun yani sira gidilen ve gezilen yerler
ile alakali olan, okunan, duyulan ve yasanilan tiim olaylar etkilemektedir(Uner vd.,
2006: 191). Turizm ile ilgili imaj boyutlarini ilk kez Gunn (1972) ¢ift bigimli teori
(dimorphictheory) ile agiklayarak imajin turistlerin kendi ziyaretlerinde ya da toplu

iletisim araclarindan toplanan bilgilerden olustugunu savunmustur. (inan vd., 2011:
489).

Gunn (1972) ; imaj siirecini organik ve tesvik edilmis-uyarilmis imaj seklinde iki

boyutta agiklamistir.



Sekil 1. Gunn'in imaj Olusumu Modeli

AN

Tatil deneyimleri Yeni bilgiler ile Tatile Destinasyonda Yasanan
ileilgiliclarak =0z konusu clkma bulunzn deneyimler
zihinselimajlann | imalannmodifive | karanmin | DESHNasyona | gaqitelere Dénis sOnuUCU
birikmesi: edilmesi: verilmesi | sevahat katilma seyahati | picimlenen
Organik imaj Uyarilmis imaj imaj

26

Kaynak: Gunn, 1988 aktaran Giiger, 2010

Organik imaj: Direk turizm faaliyeti ile alakali olmayan kaynaklardan elde edilen
bilgilerle olusan imajdir. Gazete haberleri, magazin dergileri, filmler ve tv dizileri,
radyo, cografya veya tarih kitaplar1 araciligiyla ya da bir turizm destinasyonunda

yasayan insanlar tarafindan elde edilen bilgiler araciligiyla olusur.

Tesvik Edilmis-Uyarilmis imaj: Destinasyon merkezini gelistirmek, reklamini ve
pazarlamasini yapmak i¢in uzmanlar tarafindan bilingli ¢abalar sonucu ortaya ¢ikan
imajdir. Broslir, turizm reklamlar1 ve tanitim kampanyalarindan elde edilen bilgiler

sonucu olusur (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 35; Lopes, 2011: 310; Yue, 2008: 61).

Turistlerin seyahate karar verme ve seyahat edilen yerden doniis arasindaki zaman
diliminde imaj algisinin degisime ugrayacag diisliniilmektedir. Bununda destinasyon
bolgesine daha dnce hi¢ ziyaret etmemis, ilk defa ziyaret etmis yada o destinasyon
bolgesini birden fazla ziyaret etmis turistlerde farklilik olustugu, bu teorinin de Gunn

tarafindan basamak teorisi olarak ifade edilmektedir. (Akyurt, 2008: 103).

Gunn’a gore destinasyon imajinin olusumu yedi asamada gerceklesmektedir. Bu yedi

asama su sekilde siralanabilir (Kiyci, 2010: 40):

1. Tatil deneyimleri hakkinda zihinsel imaj olusturmaya baslamak. Dogal
imaj yani kitle iletisim araglarindan toplanan bilgilere dayanir.

2. Her eklenen yeni bilgiyle, zihindeki ilk imaji gelistirmek. Tesvik edilen
imaj; tanitim ve pazarlama faaliyetlerine dayanir.

3. Destinasyonu ziyaret etmeye karar vermek
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4. Destinasyona yolculuk etmek

5. Destinasyonda bulunmak ve tatil deneyimi yagamak

6. Eve doniis

7. Destinasyon ziyareti sonucu elde edilen tecriibelere dayanarak yeniden

sekillenen destinasyon imajt.

3.2.2. Chon Modeli (1990)

Chon’a gore turistin yapmis oldugu turizm faaliyetlerinden aldigi doyum veya
doyumsuzlugu, turistin destinasyon ile ilgili isteklerini ve taleplerini karsilama
oranma gore olusmaktadir. Turistin zihninde 6nceden olusturdugu imaj ile mevcut
imaj arasindaki farkliliklara gore olusmaktadir (Yarasli, 2007: 18). Yine aym
calismada seyahat deneyimleriyle degisen imajin turistin satin alma davranigini
etkiledigini One siiriilmistliir. Destinasyon degerlendirmelerinin negatif yonde
etkilenebilmesinin sebebi imaj ve deneyim arasindaki negatif bir uyusmazlik

olusumundan kaynaklanabilir.(Yue, 2008: 102).

Chon (1990)’un imaj modelinde turistin destinasyon merkezine gitmeden once
seyahat gidiilerinin zihinde olusturdugu birincil imaj (ilk olusan imaj) olarak
tanimlanmistir. Bu modelde imaj, turistin seyahat etmeye karar vermesi, destinasyon
merkezleri hakkinda arastirma yapmasiyla birlikte imajlarin degisiklige ugradigi ve
destinasyon merkezine esnasinda yasadiklari, destinasyonda yaptig1 faaliyetler ile
seyahat bittiginde degerlendirmeleri sonucunda imaj olusumunun tamamlandig1 ifade

edilmektedir (Gtiger, 2010: 30).

Destinayon imaji tanimini kisinin bir destinasyon hakkindaki inanglari, fikirleri,
hisleri, beklentileri ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucu oldugunu belirtmektedir.
Chon (1990) imaj degisimlerini daha 6nce bahsedilen Gunn gibi seyahat tecriibeleri
ile agiklanabilecegini belirterek, “destinasyon imaj1 ve seyahat satin alma davranisi

iliskisi” modelini gelistirmistir.

3.2.3. Fakeye ve Crompton Modeli (1991)

Bir bagka yaklagim ise; Fakeye&Crompton geleneksel tliketici karar verme modeli
ile Gunn imaj olusum siirecinin birlesimidir. (Pekyaman, 2008: 103). Fakeye ve
Crompton (1991)’a gore destinasyon imaj1, potansiyel turistler tarafindan gelistirilen

izlenimlerin zihinsel yansimasidir (Giiger, 2010: 21).
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Sekil 2. Destinasyon Imaj1 ve Turist Satin Alma Davranis1 Arasinda liski

Organik Imaj _ -
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Getirecedi Faydalann ve
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Yonlendirilmis imaj

)

Destinasyon segimi

l

Destinasyonu Ziyaret
etme ve Daha Karmasik
Bir imajin Olusumu

Kaynak: Chon, 1990’dan aktaran Yarasli, 2007: 19

Organik imaj, pazarlama faaliyetleri gerceklestirilemediginde genel tarihi bilgilere ya
da haberlere dayali olusan imajdir. Organik imaj; kitle iletisim araglar ile olusan
imajdir. Turistler daha Once hi¢ ziyaret etmemis olduklari destinasyon bdlgesi
hakkinda pek fazla bilgi sahibi olmamisken belki o yer ve bdlge hakkinda akillarinda
bir takim bilgiler kalmis olabilir. Bu durum sonucunda da tamamlanmamis imaj
olusur. Genellikle daha once hi¢ gitmedikleri bir turistik destinayona seyahat etmek
i¢in karar veren turistler bilgi arastirmasini o an yapmaya baslar.

Uyarilmig/tesvik edici imaj; destinasyonun mevcut kisi ve kisilere reklam
asamasinda farkli materyallerle yapilan iletim siirecinde olusur. Boylece destinasyon
bolgesini tercih etmeyi diislinen potansiyel turist i¢in bilgi aktarimi saglayarak
destinasyon hakkinda belli bir imaj olusturur. Olusan bu bilgi birikimi ve imaj
dogrultusunda destinasyonlar1 karsilastiran turistler kendi beklenti ve isteklerine en

uygun olan destinasyonu secerek orayi ziyaret eder.
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Karigik imaj; destinasyonu ziyaret ettikten sonraki turistlerin zihninde olusan imaj
tipidir. Gidip gezilen ve goriilen yer hakkinda turistler agisindan olumlu veya
olumsuz bir deneyim yasanmistir ve bunun sonucunda akilda olusan bir birlesen imaj

gerceklesmistir. (Pekyaman, 2008: 104)

3.2.4. Gartner Modeli (1993)

Gartner (1989: 18), turistlerin bir destinasyon merkezinin 6zelliklerini algilamasini
biitiinsel (kapsamli) imajla alakali olacagini savunmustur. (Pekyaman, 2008: 62).
Gartner tarafindan tanimlanan sekiz imaj olusum tipolojisi, destinasyon kuruculari,
piyasaya niifuz etme seviyeleri, bilgi alicilarinin giivenilirligi tarafindan kontrol
seviyelerini icerir ve bu sekiz unsur destinasyon imajinin olusmasini degisik
sekillerde etkiler. Gartner’a gore, kisiler bilgi kaynaklar tarafindan siirekli olarak
etkilenir ve bu sekilde bir destinasyon imaji1 algist olusur (Tas¢1 ve Gartner, 2007:
414). Gartner (1993), bu farkli araglar1 smiflandirarak algilanmasinm
kolaylastirmistir;

e Acik Uyaricilar I (Overtinduced I): Reklamin geleneksel tiirlerinden, yani
destinasyonlarin tanitimi ve belirli imajlarin olugmasi i¢in televizyon, radyo,
brosiir, billboardlar, yazili basminin kullanimindan olusur. Gilinlimiizde
internette bu kapsama girebilmektedir. Mesaj1 alan kisi mesajin kim
tarafindan verildigini bilmekte ve tahmin etmektedir.

e Acik wuyaricilar II  (Overtinduced 1II): Imaj formasyonunda tur
operatorlerinden, seyahat acentelerinden elde edilen bilgiler ile olusur.

e Gizli Uyaricilar I (CovertInduced I): Unlii birinin konusmalarindan duyulan
bilgiler ile olusur.

e Gizli Uyaricilar 1T (Covertlnduced II): Seyahat yazarlarinin veya medyada
cikan haberlerin sonucunda olusan imajdir. Bu asamada bir yazarin seyahat
doniisiinde yazmis oldugu yazi, destinasyon ile ilgisinin sadece ziyareti ve
yasamis oldugu deneyimler oldugu siirece daha etkili olmaktadir. Eger
yazarin veya haberi yapanin destinasyon ile Ozellikle destinasyonun
pazarlamasi ¢abas1 icerisinde bulunan orgiitler, yonetimler ile iliskisinin

bulundugu durumlarda etkisini kaybetmektedir.
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e Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Burada destinasyonun tanitimi ile ilgili
olanlardan bagimsiz olarak hazirlanmis raporlarin, dokiimanlarin, filmlerin,
makalelerin etkisiyle olusur.

e Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Kisisel iletisim sayesinde
olusur. Ancak bilgi istegi ve talebi diisiiktiir ve gegerliligi kaynaga gore
degisiklik gostermektedir.

e Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organik): Aktif olarak bilgi toplama
stireci i¢erisinde “word of mouth” dayal1 olarak olusur

e Bilesik/organik (Complex/Organic): Onceki ziyaretlere dayali olarak olusan

imajdir.

3.2.5. Stabler Modeli (1993)

Stabler (1993) olusturdugu modelde imaj olusumundaki etkili faktorleri arz ve
tiiketici faktorleri olarak ayirmaktadir. Tiiketici faktorleri olarak ifade edilen unsurla
arasinda algilama, turistlerin psikolojik 6zellikleri, motivasyonlari, sosyoekonomik
ozellikleri ve deneyimleri olustururken; arz faktorleri arasinda, egitim, medya
(gazetelerin, televizyonlarin, kitap ve brosiirler), turizm pazarlamasi ve miisterilerden
duyulan bilgiler bulunmaktadir. Stabler’in gelistirdigi modelde faktorlerin hepsi

imaj1 dogrudan etkilemektedir.

Stabler’e (1993) gore geleneksel ekonomik teoriler, talep icin en Onemli
belirleyicileri iiriintin fiyati, ikame triinlerin fiyatlari, gelir diizeyi, alisgkanliklar ve
diger degiskenlerin ise yas, egitim diizeyi, meslek vb. gibi oldugunu belirtmekte ve
matematiksel, ekonometrik ve istatistiksel modeller olusturarak talebi tahmin etmeye
caligmaktadirlar. Ancak bu teorilerin turizme uygulanmasi durumunda gelir ve
fiyatlar kadar Onemli olan giidiilerin ve tercihlerin de devreye girdigini
belirtmektedir. Modelde, imajin destinasyonun ozelliklerini ve kaynaklarini temel

alarak olustugu ifade edilmektedir ( Giiger, 2010: 32; Akyurt, 2008: 79).
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Sekil 3. Stabler'in Destinasyon Imaji Modeli

TUKETICI FAKTORLERI

ARZ FAKTORLERI

Kaynak: Stabler 1993 in Goodall ve Ashworth, 1993: 142

3.2.6. Echtner ve Ritchie Modeli (1993)

Echtner ve Ritchietarafindan destinasyon imaj1 nitelik (attribute-based) ve biitiinsel
(holistic-based) tabanli iki temel bileseni igerecek sekilde planlanmalidir. Bu iki
bilesenden her biri islevsel (somut) ve psikolojik (soyut) 6zelliklerden olusur.
Destinasyonlarin imajlari, genel (common) islevsel ve psikolojik 6zelliklerle daha
ayirt edici ve hatta benzersiz 6zelliklere, olaylara, duygulara ya da arzulara dayanan
simiftadir. Bu bilesenlerin elde edilmesinde, destinasyon imajint 6lgmek igin

yapilandirilmis ve yapilandirilmamis metodolojinin bir bilesimini kullanmak gerekir.

Echtner ve Ritchie’e gore destinasyonlarin oOzellikleri islevsel yani somut, ve
psikolojik yani soyut olarak siniflandirdigini gosterir. Somut unsurlarin algilanmasi
ve gozlemlenmesi, soyut unsurlarin algilanmasi ve gozlemlenmesinden daha kolaydir
(Echtner ve Ritchie, 2003: 39-40).
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Sekil 4. Echtner ve Ritchie'nin Ug Boyutlu Imaj Modeli

Idevsel Faktorler

Yaygmn

Miteliksel s Butinsel

Ozgin

Psikolojik Faktarler

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003

Destinasyon imaji, rekabet i¢inde olan destinasyonlarin sahip oldugu genel 6zellikler
ile destinasyona 6zel niteliklerin birlesiminden olusur. Bu 6zelliklerin islevsellikleri
ile psikolojik etkileri de ayrica onemlidir. iriin fiyatlar1 ve konaklama olanaklar
islevsel ozelliklere, giivenlik ve hizmet kalitesi psikolojik 6zelliklere 6rnek olabilir.
Ayrica destinasyona 0zel iirliinler ve etkinlikler islevsel 6zelliklere, destinasyonun

algilanma duygusu ise psikolojik dzelliklere drnektir (Ozogul, 2011: 15).

Destinasyon imaji, genel islevsel ve psikolojik Ozellikler ile 6zel islevsel ve
psikolojik 6zellikler arasindaki iliskiler sonucunda bigimlenir. Destinasyondaki genel
fiyatlar ve turistik {irlin fiyatlari ile fiyatlarin degisimi, ulasim olanaklari, altyap1 gibi
genel Ozellikler ile bunlarin kaliteleri ve g¢esitlilikleri imaja etken olan genel
unsurlardir. Destinasyonda gergeklesen veya gergeklesmis olaylar veya topluluklarin
ya da bireylerin destinasyon ile ilgili hissiyatlar1 6zel unsurlardandir ( Ozogul, 2011:
17).
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3.2.7. Baloglu ve McCleary Modeli(1999)

Baloglu ve McCleary’e gore (1999: 870); bir destinasyon imaji, turistin karakteristik
Ozellikleri ve uyaric1 faktorler olmak iizere birbirinden farkli iki unsurdan olusur.
Karakteristik 6zellikleri psikolojik yonden zihinlerinde bir imaj algis1 olustururken,
demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum vb.) de imaj algisinin
olusumunda etkili olan 6nemli bir faktordiir. Bunun yani sira, dis uyaricilar sayesinde
edinilen bilgiler de diger faktorlerle birlestirildiginde, genel bir imaj algis1 olusur.
Baloglu destinasyon imajini belli bilgi ve kavramlardan olusan 6zelliklerle asagidaki

gibi aciklamistir (Baloglu, 1996: 36 araciligiyla Kiyci, 2010: 48-49):

¢ Hedef kitle i¢in imaj dnem arz eden bir kavramdir.

e imaj, algisal ve bilissel unsurlardan meydana gelmektedir,

e imaj, iiriinlerin fiziksel ve islevsel niteliklerinin dogasinda mevcut degildir.
Alicilarin 6zellikleri ve pazarlama faaliyetleri arasindaki etkilesimlerin bir
sonucudur,

e imajin olusum siirecinde ve gelisiminde iiriinlerin nitelikleri, pazarlama
karmalari, kisisel degerler, 6nceki deneyimler ve diger farkli degiskenler
etki etmektedir,

e Destinasyon imajinin analiz edilebilmesi asamasinda yapilan tekniklerin ne
derece uygun olacagi anlasilmasiyla beraber, nicel tekniklerin daha uygun

olacag diisiiniilerek bu yonde uygulamalar yapildigi gozlemlenmektedir.

Sekil 5. Destinasyon imaji Olusumu Siireci le Tlgili Genel Cergeve

Kisisel faktorler Uyarici Faktorler
Destinasyon imaji

Psikolojik Bilgi kaynaklari
¥ Degerler # Biligsel ¥ Miktar
¥ Gudilenmeler # Duygysal ¥ Tor
> Kisilik » Genel x . .

Onceki deneyim

Sosyal

Dagitim kanallan
¥ Yas
¥ Egitim
¥ Medeni durumu
¥ Diger

Kaynak: Baloglu ve McCleary 1999: 870
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Sekil 5°te algilanan toplam destinasyon imajin duygusal ve biligsel degerlendirmeler
ikisinin toplamindan biitiinsel/toplam imaji1 olustugu goriilmektedir. Destinasyon
imaj1 olusurken kisilerin bilgi kaynaklari, psikolojileri ve demografik ozelliklerine

gore etkilenebilecegi goriilmektedir. (Pekyaman, 2008: 37).

3.2.8. Beerli ve Martin Modeli (2004)

Beerli ve Martin (2004) ¢alismis olduklart modelde, bireyin algiladig: ve kabul ettigi
imaj1 bireyde olugmasinda yardimci olan iki temel unsurun oldugunu bunun yaninda
bu temel unsurlara da etki eden bazi siireglerin oldugunu sdylemektedirler. Turistin
aklindaki imajin olusmasi i¢in Oncelikler bazi kaynak ve bilgilerin direkt olarak
kisiye aktarilmas1 gerekmektedir. Turistlere bu bilgi akist ve kaynaklarin
aktarilabilmesi yalnizca destinasyon ziyareti sirasinda degil destinasyon ziyaret

edilmeden de saglanabilmektedir.

Destinasyon hakkinda olusan tiim bilgi birikimi bunlar dogrudan veya dolaylida olsa,
turistlerin akillarinda o destinasyon hakkinda bir imaj olugmasina 6nemli katki
saglamaktadir. Bu bilgi birikimi sonucunda elde ettigi dogru ve gercek bilgiler
kisinin destinasyon ile ilgili biligsel tutumunu etkilerken, kisinin duygularindan
kaynakli bilgiler ise destinasyon ile ilgili duygusal tutumunu etkiler. Birey,
destinasyon hakkinda edinecegi genel imaji olusmasinda ise bu sahip oldugu iki

tutumun birlesmesiyle gerceklesmektedir (Yarasli, 2007: 23)
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Sekil 6. Beerli ve Martin'in Destinasyon imaji Modeli

/ BILGI KAYNAKLARI \

Birincil

#  Onceki Deneyim -
#  Seyahat Yogunlugu L

ikincil

# Uyana
¥  Organik
# Bagimsiz

DESTINASYON iMAN

[ Bilissel Imaj ]\

[ Genel imaj ]
/_ Kisisel Faktdrler \ [ Duygusal Imaj ]/
# Motivasyonlar

#  Tatil Deneyimi T

J

#  Sosyo-Demografil
Dzelliker

. J

Kaynak:Beerli ve Martin, 2004

Beerli ve Martin (2004)’ e gore kisilerin algiladiklari imaj, iki ana kaynaktan
etkilenir ve bu kaynaklar da birtakim siireclerden etkilenir. ilk asamada kisiye ikincil
bilgi kaynaklarindan bilgi aktarimi olmasi gerekir. Bu bilgi edinme sekli turist
destinasyona gitmeden, destinasyona gitmesi ya da destinasyona gitme sayis1 ile
Olgiilebilir. Destinasyon hakkinda dogrudan ya da dolayl olarak edinilen bilgiler
turistin zihninde yer eder. Buna ek olarak, turistin duygulariyla alakali bilgiler
turistin destinasyona yonelik tutumuna sekil verirken, destinasyon hakkindaki somut
ve gercek bilgiler de biligsel tutumuna yon verir. Kisinin her iki tutumu birlestirmesi

sonucu ise genel bir imaj algisi olusur (Yaragl, 2007: 23)

3.3. Destinasyon Imajinin Olusum Siireci
Destinasyon imaji1 konusunda c¢alisma yapan Gallarza, Saura ve Garcia (2002)

destinasyon imajimnin dort 6zelligini, karmasik olma 6zelliginin nedeni genel bir
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tanim1 olmamasi, goreceli 6zeliginin nedeni ise kisiden kisiye degismesi,kimligini
yansitan bircok oOzelligi oldugu i¢in ¢oklu olmasi, dinamik olmasinin sebebi ise

zaman icerisinde devamli degiskenlik gostermesi olarak belirtmislerdir.

Bu bilgiler dogrultusunda, farkli disiplinlerden ve alanlardan bir¢ok arastirmaciya
gore imaj, uyarict etkenler ve kisisel etkenler olmak iizere iki etkenden meydana
gelmektedir. Uyarici etkenler, dis diinyada bulunan nesneler olabilecegi gibi gegmis
tecriibeler de olabilir. Diger yanda kisisel etkenler ise kisinin sosyal ve psikolojik
Ozellikleridir. Bu ozellikler turistin turizm motivasyonu, turistin sosyo-demografik

ozellikleri ve gesitli bilgi kaynaklaridir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Sekil 7. Destinasyon Imaj1 Olusumunun Genel Cergevesi

KISISEL ETKENLER UYARICI

psikolojik Etkenler ETKENLER
Det . Bilgi K kl

> Deferler DESTINASYON Vgt Raynaidan

#  Motivasyonlar )

F Kisilik IMAJI # Miktan
Sosyal Etkenler ¥ Algmsal /Bilissel » Cesidi

¥ Yag » Duyusal Geg¢mis Deneyimler

¥ Efitim Duzeyi # Kuresel

¥ Medeni Durum Dagitim

# Diger

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. (1999). A Model of Destination Image

Formation. Annals of TourismResearch, 26(4), s. 870.

Imaj yapisinin bilesimi hem algisal hem de duygusal degerlendirmelerle olusur.
Insanlarin destinasyon hakkinda edindikleri bilgi ve inanglari dogrultusunda olusan
degerlendirmeler algisaldir. Fakat duygusal degerlendirmeler insanlarin destinasyon
sonrast kendilerinde olusan his duygu ve algilarin bir biitiiniiyle degerlendirmesi
sonucu olusur. Bunun yaninda destinasyon yapilan yerin fiziksel 6zellikleri yerel
halkin yasayis tarzi ve yapist algisal degerlendirmenin sekillenmesine etki eder.
Bireyde algisal degerlendirmeler genellikle duygusal degerlendirmelerin olusmasina

temel saglar. Bir destinasyonun duygusal imaji, Ornegin turistin destinasyondan



37

memnun kalip kalmamas1 veya o destinasyonda mutlu olup olmamasi, daha 6nce
bilissel olarak edindigi bilgilerin zemin hazirladigi imajin neticesinde olusabilir

(Ilban vd. 2008: 107-108).

Pazarlama ve turizm arastirmalarinda bilissel imaj olarak da tanimlanan
degerlendirici imaj, bireylerin yerleri degerlendirme bigimlerini; duygusal imaj ise

bu yerlerle ilgili nasil hissettiklerini igerir(inan vd., 2011: 489).
3.3.1. Uyaric1 Etkenler (Bilgi Kaynaklari)

Bir destinasyona ait imaj; bilgi kaynaklarindan veya deneyimler ile olusan bilgiler
biitiiniidiir. Bu imaj, turistin destinasyonu daha once ziyaret ederek, biriktirmis
oldugu deneyim ve tecriibeler sonucunda olustuysa birincil imaj, kisi daha Once
destinasyonu bolgesini hi¢ ziyaret etmeden Once aklinda bir imaj olusturduysa,
ikincil imaj olarak adlandirilir. Birincil imajin ger¢ekei ve farkli olmasi ikincil imaja
gore daha giiclidiir. Birincil imajin daha gergekci ve farkli olmasinin sebebi
destinasyon faaliyetini kisi bizzat kendisi gergeklestirmekte ve yasayarak
destinasyon hakkinda belli bir bakis ac¢is1 olusturur. Birincil imajin destinasyona
yonelik seyahat sayisi, bu seyahatle birlikte destinasyonda kalis siiresi ve
destinasyona dair algilarinin derecesi gibi faktorlerden de etkilendigini sdylemek

miimkiindiir (Kiyci, 2010: 30).

Uyarici etkenler, bireylerin, s6z konusu destinasyonu ziyaret etmeleri sonucunda elde
edilen bilgileri de kapsamak tizere maruz kaldiklar1 bilginin miktar1 ve ¢esitliligidir
(Beerli ve Martin, 2004:659).

Gartner imaj olusum siirecinin, ¢esitli 6gelerin veya bilgi kaynaklarinin siirekli
olarak, bagimsiz sekilde, bireyin zihninde tek bir imaj olusturacak sekilde hareket
etmesi oldugunu belirtmistir. Bu kaynaklar; acenteler, tur operatorleri gibi ilgili
kuruluglarin basin yoluyla agik sekilde yaptiklart reklamlar, iinliilerin s6z konusu
destinasyonlarda oldugunun veya oralara gittiginin vurgulandigs, iistii kapali yapilan
tanitimlar, destinasyonlar hakkindaki filmler, televizyon programlari, belgeseller ve
haberler gibi bagimsiz tanitimlar, arkadaslarin veya yakinlarin, destinasyonlar
hakkinda kendi tecriibelerini aktarmalar1 ve siirekli devam eden olusum siirecinin son

halkasi, kiginin destinasyonu ziyaret etmesidir (Gartner, 1993: 135).
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3.3.2. Kisisel (I¢sel) Etkenler
Destinasyon faaliyeti gergeklestirilen mekan ve bolgeler cekicilik unsuru olarak
onemli bir yere sahiptir. Turistlere sunulan bu ¢ekicilikler kisilere farkli duygular

yasatabilmekte ve farkl1 diisiinceler olusturabilmektedir (Ozdemir, 2007: 105).

Genellikle insanlarin karakteristik oOzellikleri destinasyon imajinin olusum
asamasinda ortaya cikar ve bu karakteristik Ozellikler algilanan imaj1 etkiler.
Kisilerin zihninde olusan destinasyona dair gorseller algilanan imaj sonucu olusur.
Bu da kisisel algilanan imaj olarak adlandirilir. Ikincil imajlarda destinasyona
ziyaretin olmamasi sebebiyle, turistin turizm motivasyonu, sosyo-demografik
ozellikler ve cesitli bilgi kaynaklar1 destinasyon imajinin temel belirleyicileri olarak

sayilabilir (Yaragli, 2007: 10).

3.4. Destinasyon imajinin turist davramslarina etkisi

Turistler genellikle daha once hi¢ ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda belli
Olciide bilgi sahip olurlar. Bu smirli bilgileri; tanitim brosiirleri, insanlarin
diistinceleri, belli medya unsurlar1 veya kendi sosyal gruplarindan elde edilen belli
bilgilerle olusur. Bu bilgiler kapsaminda insanlar destinsyon se¢imi yaparken imaj
kavramina énem verdikleri goriilmektedir (Oztiirk, 2017: 65).

Destinasyon imaji daha once destinasyonu ziyaret eden veya destinasyona gitme
olasiligi bulunan insanlarin davramslarim etkileyecektir (Uner, vd., 2006: 192).
Turistler ¢ok ¢esitli destinasyonlar karsisinda genellikle kendilerine en olumlu imaji
birakan destinasyonu segecektir (Pekyaman, 2008: 34).

Ozetle imaj, insanlarm gitmek istedikleri herhangi bir destinasyona karar verme
stirecinde etki eden bir kavramdir. Rekabet ortaminda bulunan destinasyonlar, olusan
yeniliklerden ve degisikliklerden hemen etkilenmektedir. Destinasyonun tercih
edilmesi ve talebinin artmasinda yalnizca tanitim ve brosiirler etkili olmamaktadir.
Imaj kavrami da artik destinasyon segiminde oldukc¢a onemli bir faktdrdiir. imaj,
destinasyonun pek cok o6zelligini ve sahip oldugu degerlerini ortaya ¢ikarmasini
saglayan bir olgu olarak ifade edilebilir (Oztiirk, 2017: 65).

Tatil yeri seciminde kilit rol oynayan destinasyon imaji; destinasyonlarin
birbirlerinden farklilagmasini saglayan bir olgudur. Turistlerin seyahat edecekleri
yeri hala segmemeleri durumunda, seyahat etmek istedikleri yeri karar vermede etkili

olan unsurlar turistler tarafindan incelenerek ortaya konur, bu da destinasyonlarin
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pazarlama asamasinda verimli caligmalarin1 ve Onem vermeleri gerektirdigini

gostermektedir (Yarasli, 2007: 7).

Destinasyonun gelecegi konusunda belirleyici olan unsur, turistlerin o destinasyon
hakkinda sahip olduklar1 imaj ile olugmaktadir. Turizm iiriinii, soyut ve birbirine
benzer oldugu i¢in, destinasyonlar arast rekabet, imajlar araciligi ile

gerceklesmektedir (Ozdemir, 2007: 123).

Insanlarin eglence ve seyahat amaglh tercih edecekleri yerlerin se¢im siirecinde
destinasyon imajmin etkisi goriilmektedir (Chen ve Kerstetter, 1999: 256, Aktaran
flban, 2007: 93). Bununla birlikte ziyaretgilerin kararlarin1 etkileyen birgok faktdr
daha bulunmaktadir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1, Aktaran ilban, 2007: 93).
Bunlar, ulasim imkanlari, cografi uzaklik, destinasyonda uygulanan fiyatlar gibi

degiskenlerden olusabilmektedir (Ilban, 2007: 93)

Tatil planlamasi (gidilip gidilmeyecegi, nereye gidilecegi) uzun zaman alan bir siireci
kapsamaktadir. Turistin karar alma siirecinde, “bir dizi bilgilendirme sonunda imge”
olarak tanimlanabilen objektif bilgilenme yaninda, diisiiniilen hayaller, beklentiler,
egilimler, izlenimler, 6nyargilar, duygu ve diisiincelerden olusan imaj da tutum ve

davranislar lizerinde belirleyici bir etken olmaktadir (Avcikurt, 2004: 7).

Pearce, Woodside ve Lyonski ve Goodrich tarafindan yapilan aragtirmalar olumlu bir

imaj ile pozitif satinalma arasinda agik bir iliski bulundugunu ortaya koymaktadir

(Sahbaz, 2008: 3).

[k kez yapilacak bir ziyaret i¢in imaj insanlari etkileyen ve énemli bir unsurdur. Bir
turistik Uriin, cogu kez siibjektif degerlendirmeler gerektirir. Ciinkii ziyaretten dnce
oray! deneyim edinme sansi1 yoktur. Ayrica, seyahat acenteleri ve tur operatorleri de
tatil paketlerinin olusumunda ve pazarlanmasinda iilke ve destinasyon imajim
dikkate almaktadir. Bu nedenle gidilecek destinasyon imaji, bir turizm {irliniiniin

degerlendirme siirecinde belirleyici olmaktadir (Avcikurt, 2004: 9)

Bir turistik destinasyonu karar verme siirecinde imaj kavraminin 6nemi fazladir.
Degisik destinasyon secenekleri iizerinde diisiinen bir tiiketici, genellikle se¢mis
oldugu bu destinasyonlarin arasinda maliyet agisinda kendisine en uygun olanlar

sececek ve diger destinasyonlari eleyecektir. Maliyet acisinda uygun olanlar
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destinasyonlar1 diisiinen turist bu sefer biitgesine en uygun olani ve imaj agisindan en
iyi olami tercih etmek isteyecektir. Bu yiizden destinasyonlar imaj olgularin
pazarlama ¢alismalar1 ile yenilikler olusturmali ve insanlara bu detinasyonlar1 her
daim benimsetmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde insanlarin destinasyon hakkinda
edindikleri imaj, her daim eksik ve yanlis bilgilere sahip olarak kalacaktir.
Dolayistyla uyarilmis imajin, destinasyon hakkinda sahip olunan imajin yarattig
olumsuz etkilerin {istesinden gelmesi; enerji, sabir ve zaman gerektirmektedir

(Ozdemir, 2007: 106)

3.4.1. Tekrar Ziyaret Niyeti

Kurumlar bulunduklar1 pazarda siirekli rekabet ortaminda bulunsalar dahi bu rekabet
ortami icinde varliklarimi siirdiiriip kendilerini tercih eden miisterilerle devamli
iletisim halinde olmak zorundadirlar. Kendilerini tercih eden miisterilerin
kendilerinden beklenen hizmet ve iiriin talebinin istek ve beklentileri acisindan
yerine getirilmelidir.2000’li yillarin rekabet ortaminda sadece miisterileri tatmin
etmek de yeterli olmamaktadir. Yeni miisteri potansiyelinin maliyeti, mevcut
misteriye saglanan maliyetten daha fazladir. Bu sebepten dolay1 igletmeler mevcut
miisterilerini kaybetmemek ve yeni miisteriler kazanarak biiyiime g¢alisma istegi

onem arz etmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Bir destinasyonu tekrar ziyaret etme egiliminde bulunan insanlarin, pazarlama
calisanlarinin  destinasyona uyguladig1 stratejiler ve gelismeler sayesinde o
destinasyonu tekrar ziyaret ettikleri goriilmektedir. Bir destinasyonu ilk defa ziyaret
eden insanlarin o destinasyon bdlgesini tekrar ziyaret etme niyeti, daha ¢ok yapilan
ilk ziyaretler sonucu olusan deneyim ve olumlu etkenlere bagl olarak gelismektedir.
Yalniz bir destinasyonu iki veya ii¢ kez ziyaret edenlerin niyeti, 0 destinasyonla ilgili
giizel anilar biriktirmek veya yeni ¢ekiciliklerin kazandiracag: bilgiler ya da farkl
deneyimler edinme istegi ile ilgili unsurlarla olusacaktir (Um, Chon ve Ro, 2006:
1145).

Satin alma ve tiiketim sonrasi davraniglar, pazarlama yoneticileri agisindan oldukca
onem arz etmektedir. Bu davranislar, pazarlama sistemi i¢inde bir tiir geri besleme
gorevi goriir. Ornegin, destinasyondan hosnut olan turistler, hem kendi ¢evrelerine

olumlu etkilerde bulunurlar hem daha sonra ayni destinasyonu ziyaret etme egilimi
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gosterirler. Hosnut olmayan turistler ise ¢evrelerini olumsuz yonde etkiledikleri gibi

kendileri de cogunlukla ayn1 destinasyonu bir daha ziyaret etmezler (I¢dz, 1996: 57).

Tiiketicinin tatil sirasindaki deneyimleri, beklentilerine (ziyaret dncesi zihnindeki var
olan imaja) uygun bir sekilde gerceklesirse, tatil karari turist i¢in tatmin edici olur.
Tiketici bu durumu, karar verme siirecini yeterli ve dogru yaptiginin bir sonucu
olarak degerlendirir. Ancak tiiketici, beklentilerine uygun deneyimler elde edemez
ise bu durumu, karar verme siirecini eksik ve yanlis yaptigimin bir sonucu olarak
goriir ve hayal kirikligina ugrama riski yiikselir. Tiiketici tatilden dondiikten sonra
tatilin bir genel degerlendirmesini yapar. Turistin tatil deneyim ve sonuglari, onun
ileride yapacag tatil karar1 verme siirecini biiylik ol¢iide etkiler (Rizaoglu, 2003:

156).

3.5.2. Tavsiyeye Etkisi

Turistler deneyim edindikleri bir destinasyondan, beklentilerini kargilamig ve
memnun ayrilmis ise o destinasyonun imaji hakkinda olumlu diisiincelere sahip
olacaktir. Bunun sonucunda bir sonraki destinasyon seciminde karar verme
asamasinda ayni destinasyonu se¢me olasiligi yiiksektir (Pekyaman, 2008: 93).
Ayrica tatmin edilmis turistler, ¢cevresindeki diger kisilere olumlu ve giizel seyler
sOyleyerek hem c¢evrelerindeki potansiyel turistlerin zihinlerinde olusacak imaji
olumlu yonde etkilerler, hem de arkadaslarimin destinasyon merkezini ziyaret

etmelerinde etkili olabilirler.

Baloglu (1999:66)’nun belirttigi gibi tiiketici davranigi ve turizm ile ilgili daha once
yapilan caligmalar (Milman & Pizam, 1995; Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005)
destinasyon imajinin turistlerin baskalarna destinasyonu tavsiye etme niyetleri
arasmdaki iliskinin olumlu bir baglantiya sahip oldugunu savunmustur(inan vd.,
2011). Destinasyon imajina olumlu etki saglamak ve ziyaretgilerin bagkalarina
tavsiye niyeti olusturmasi igin, destinasyon imajini1 gelistirme ve iyilestirme
calismalar1 yapilmasi ve bunun sonucunda basarili bir destinasyon imaji olusumuna
fayda saglayacaktir (Chen & Tsai, 2007:1121).
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4. ILGAZ DAGI MIiLLi PARKI

4.1.Genel Bilgi

llgaz Dagi Milli Parki: Orta Anadolu’dan Kuzey Anadolu’ya gecis kusaginda
yiikselen Ilgaz Dag1 yoresinin arazi yapisi genellikle serpantiler, sistler ve volkanik
kayaglardan meydana gelmistir. Sahada yer yapisi kadar dag olusum hareketleri
yoniinden de ilgi c¢ekici O6rnekler bulunmaktadir. Tiirkiye’nin en uzun ve hareketli
kirik hatt1 olan Kuzey Anadolu Fayi, Ilgaz Daginin giiney eteklerinden gegmektedir.
Saha degisik karakterlerde vadiler, sirtlar ve doruklardan meydana gelmistir. Ayrica
iist degerde peyzaj 6zellikleri sunan jeoformolojik bir yapiya sahiptir. Illgaz Daginin
eteklerinden doruklarina dogru gelisen karacam, kizilcam, koéknar hakim agag
tirlerinden meydana gelen bitki Ortiisti, Zengin orman alti toplulugu ile

desteklenmektedir( Oktay ve digerleri: 2016).

IDMP iklim kosullarinin ve dag yiiksekliginin uyumlu olmasi sebebi ile turistler igin
ozellikle kis turizmi ve kayak turizmi igin cazibe merkezi olan bir destinasyon olarak
goriilmektedir. IDMP barindirdigi zengin fauna yapist ve bitki Ortiisii bakimindan
sadece kig turizmi i¢in degil ayn1 zamanda acik alanda yapilan doga temelli diger

turistik etkinlikler icinde uygun bir destinasyon merkezidir.

Diinyanin ilk milli parki olarak ilan edilen yer 1872 yilinda ABD’de Yellowstone
Milli Parki’dir. (Délarslan, 2009: 61, 62). Bu tarihten sonra milli park ve koruma
alanlar1 ¢alismalar1 daha yaygin olarak goriilmeye baglanmistir. Tiirkiye’de ise Milli
parklar 2873 sayil1 Milli Parklar Kanunu (1983 md.1)’ a gore “bilimsel ve estetik
bakimindan, milli ve milletleraras1 ender bulunan tabii ve kiiltiirel kaynak degerleri
ile koruma, dinlenme ve turizm alanlarina sahip tabiat parcgalar’” olarak
tanimlanmaktadir (Andag, 2013: 58-59). Tiirkiye’ de toplam 43 adet Milli Park
bulunmaktadir. Diinya’da ise milli park sayist 6500  civarindadir
(www.tukcev.org.tr). IDMP sahip oldugu cografi konumu, bitki ortiisii, yaban hayati,
ve kendine 6zgii farklilig: ile dikkat ceken ve dogal giizellikleri bakimindan biiyiik
bir 6neme sahiptir (Kuter, 2008: 40).

Ilgaz Daglar1 Karadeniz Bolgesinin Bat1 boliimiimiin i¢ kesimlerinde, Kastamonu
Havzasi ile Devrez Vadisi arasinda bati-dogu dogrultusunda uzanmakta olup,

yaklasik 160 km’lik uzunluga sahiptir (Oztiirk ve Aydogdu, 2012: 615). Bélgenin en
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yiiksek daglarindan olan Ilgaz Dagi 02/06/1976 yilinda Milli Park ilan edilmistir.
Milli park alaninda oteller, kayak sporu icin pistler, ormanlik alanlar, teleferik
hizmeti ve restoran hizmeti veren isletmeler bulunmaktadir. IDMP o6zellikle
tilkemizin bagkenti Ankara’ya 200 km uzakliktadir. En yakin oldugu ilimiz 40 km ile
Kastamonu’dur. Ilgaz ilg¢esinin bagli oldugu Cankiri'ya ise 80 km’dir

(www.kastamonukultur.gov.tr).

4.2.Cografi Konum

IDMP 33°42'12" — 33°45'39" dogu boylamlar1 ile 41°02'55" —41°05'17" kuzey
paralelleri arasindadir. Bati Karadeniz Bdlgesi’nde Kastamonu ve Cankiri illeri
sinirlart igerisinde yer almaktadir. Alanin toplam yiizolgiimii 1088.61 hektardir

(www.milliparklar.gov.tr/).

IDMP alan olarak iki ilimizin sinirlar igerisindedir. IDMP kuzeyinde kalan biiyiik
boliimii Kastamonu merkez ilgesi sinirlart icerisindedir. Giineyinde kalan diger
bolimii ise kendi adini tagiyan Cankir Ilgaz ilgesi sinirlarindadir. Ayrica Tiirkiye’nin
onemli karayollarindan olan E-80 devlet karayolunun yaklasik 25 km yakinindadir.

(Aydmdzii vd., 2012: 110).

Kastamonu Merkez Ilgesi Cankin Ilgaz llcesi
(IDMP kuzey Kismi)
751 Hektar 339 hektar

Harita 4.1. IDMP Konum Haritas1 (Goktug ve Arpa, 2015)
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Harita 4.2. IDMP’nin iilke ulasim agindaki yeri (Kaya M. E., 2013: 15)

IDMP’nin bir ¢ok yiiksek tepesi vardir. En yiliksek noktasi Biiyiikhacet

tepesidir.
Biiytikhacet Tepesi 2587 metre
Kazangal Tepesi 2070 metre
Karakegilik Tepesi 2000 metre
Baldiran Tepesi 1900 metre
Sadiman tepesi 1843 metre
(Oztiirk ve Aydogdu, 2012: 615).
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Harita 4.3. IDMP’nin Konumu (ormansu.gov.tr)
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4.3. IDMP Rekreasyon Olanaklari

IDMP ziyaretgilerine bir ¢ok rekreasyonel faaliyetler sunmaktadir. Bunlarin basinda
kis sporlar1 denince akla ilk gelen kayak hizmetidir. Bunun yani sira dag yiirtiyiisii
(trekking), dag bisikleti, botanik gezileri, foto safari etkinlikleri ve kampg¢ilik gibi
dogaya dayali pek ¢ok aktivite gerceklestirilmektedir.

IDMP’nda 1980’li yillarin sonlarina dogru yapilan konaklama tesislerinin
yapilmasi ile Milli parkin en ¢ok kullanilan hizmeti kis turizmi faaliyetleri olmustur.
Milli park rekreasyonel faaliyetler i¢in bir ¢ekim noktasit konumundadir. Bélgenin

rekreasyonel arz 6zellikleri asagidaki gibidir:

Kayak; Kis sporlar1 etkinlikleri: Zengin dogal kaynaklari ile ¢ok yonlii imkanlarina
karsi, IDMP genellikle kis mevsiminde yogun olarak kullanilan bir alandir. Bunun en
onemli nedenlerinden biri, Ilgaz’in kayak merkezi olarak tanitilmasi ve o yonde
gelistirilmesidir. Kayak merkezinin kullanimi ki mevsiminde ozellikle tatil
donemlerinde olduk¢ca yogundur. Milli Park alaninda bu donemlerde mevcut
tesislerin doluluk oranlar1 yiiksek olmakla birlikte giiniibirlik olarak yakin illerden
gelen ziyaretgiler tarafindan da yogun kullanimi s6z konusudur. Bunun yani sira bazi
etkinlikler ¢ogunlukla piknik, kayak, foto safari, yiiriiylis kampgilik vb. faaliyetler

oldugu goriilmektedir.

Ozellikle Genglik turizmi hizla biiyiiyen bir pazar olarak, diinya turizm hareketleri
icerisindeki payr her gecen yil artmakta olan bir turizm tiiriidiir. Kendine 6zgii
ozellikleri olan bu turizm tiiriine yonelik uygun sartlar olusturuldugu takdirde IDMP
dogasi, tarihi, kiltirii ve yoresel iriinleri ile Tirkiye’nin Onemli turizm
merkezlerinden bir olmaya aday olan Kastamonu, genglik turizmi agisindan onemli

bir potansiyele sahip bir destinasyon merkezidir ( Oktay vd. 2016).

IDMP’nda Karakecilik Tepisinin kuzey yamaglarina bakan eteklerinde biri 720 metre
uzunlugunda telesiyej, digeri de 1450 metre uzunlugunda teleski pisti olmak iizere
iki pist bulunmaktadir. Alp tipi kayak icin egim derecelerinin %20-70 araliginda
olmasi1 gerekmekte ve bu kritere gore Ilgaz Kayak Merkezi Alp tipi kayak i¢in uygun
bir imkan saglamaktadir (Ibret, 2006).
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Resim 4.2. IDMP kayak alan1 (www.kastamonu.bel.tr, 2018)

4.4.1DMP Ziyaretci Potansiyeli
IDMP I¢ Anadolu ve Bati Karadeniz Bolgelerinin en énemli ¢ekim merkezlerinden
biridir. Konaklama tesislerinin yapilmasi ve alanin bolge ve iilke 6l¢eginde taninmasi
ziyaret¢i sayilarinda artisin baglica nedenleridir. Milli park i¢i ve yakin gevresinde
kis sporlarina (kayak) hizmet veren miilkiyeti kamuya ve 6zel sektore ait yaklasik
1.400 yatak kapasiteli 8 adet tesis bulunmaktadir. Milli park alanina gelen ziyaret¢i
sayist yaklagik yillik 150.000 kisi olup, 6zellikle kis sezonunda (Ocak-Nisan) yogun

bir ziyaretgi akini1 olmaktadir (kastamonu.gov.tr).

Tablo 1. IDMP Tesis Sayist ve Yatak Kapasiteleri

TESIS ADI YATAK KAPASITESI
Dagbasi Otel 120

Le Chalet 60

Tarim ve Koy Isleri Bakanlig 50

ORSEM 132

Milli Savunma Bakanlig1 200

Jandarma Misafirhanesi 25

Bagkent EDAS 25
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Doruk Otel 150
Derbent Otel 24
Ferko llgaz Mountain Resort 424
TOPLAM 1.210

Kaynak: (Kaya M. E., 2013: 29)

5. ALGILANAN DESTINASYON iMAJININ TEKRAR ZiYARET VE
TAVSIYE UZERINE ETKIiSi: ILGAZ DAGI MILLi PARKI ORNEGI
ARASTIRMASI

5.1. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Ziyaretgilerin algiladiklar
imaj1 belirlemek i¢in Olgek kullanilmigtir. Destinasyon imajinin belirlenmesi igin
Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen ve destinasyon imajini 6l¢gmeye yonelik
yapilan ¢alismadan yararlanilmistir. Calismada imaj1 6lgmeye yonelik 1- altyapi, 2-
harcanan paranin karsiligi, 3- eglence ve 4- c¢ekicilikler olmak iizere toplam dort
boyut bulunmaktadir. Destinasyon imajina yonelik 5°1i Likert Tipi dereceleme 6lgegi
kullanilmistir. Her bir soru igin “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katiliyorum-Ne  Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum”
onermeleri sunulmustur. Caligmada bireylerin destinasyon imaji ile tekrar ziyaret

niyeti ve tavsiye davranisini 6l¢en 20 ifade bulunmaktadir.

Tablo 2: Destinasyon imaj Olgeginin Faktdr Analiz Sonucu

Cronbach’s Alpha Madde Sayis1

,785 20

Toplam 20 sorudan olusan destinasyon imaj 6l¢egi i¢in yapilan giivenilirlik analizi
sonucu alfa degeri 0,785 bulunmustur. Yapilana literatiir arastirmalarina gore Alfa
degeri 0,70 < o < 1 olan Olgekler giivenilir olarak degerlendirilmektedir.
Arastirmamizdaki oOlcegin o degeri 0,785 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore
kullandigimiz Slgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.
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5.2. Verilerin Analizi

Arastirma elde edilen verileri degerlendirmek amaciyla SPSS 22.0 (Statistical
Program for Social Sciencies) programi kullanilmistir. Katilimecilarin demografik
Ozelliklerine belirlemek amaciyla frekans ve ylizde hesaplamalar1 kullanilmis
sonuclar tablo seklinde gosterilmistir. Katilimeilarin cinsiyet ve nedeni durum
farkliliklarint incelemek i¢in T testi analiz kullanilmistir. Katilimcilarin yas, egitim
ve gelir degiskenleri arasindaki farkliliklar ANOVA testi ile 6l¢iilmiistiir. Son olarak
destinasyon imajiin tekrar ziyaret davranis1 ve tavsiye davranisi tizerindeki etkisini

6l¢mek amaciyla korelasyon testi yapilmigstir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Aralik 2017-Nisan 2018 tarihleri arasinda IDMP’n1 ziyaret eden
bireyler olarak belirlenmistir. Calisma kapsaminda evrenin ¢ok genis olmasi, biitiin
evrene ulasilmasimi imkansiz kilmaktadir. Ozellikle zaman kisitlamasi olmasi ve
maliyet ac¢isindan karsilasabilecek zorluklar dikkate alindiginda arastirmada
orneklem yoluna gidilmistir. Orneklem segiminde “Basit Tesadiifi Ornekleme”
yontemi kullanilmistir. Milli park i¢i ve yakin ¢evresinde kis sporlarina (kayak)
hizmet veren miilkiyeti kamuya ve 6zel sektore ait yaklasik 1.400 yatak kapasiteli 8
adet tesis bulunmaktadir. Milli park alanina gelen ziyaretci sayisi1 yaklasik 150.000
kisi/y1l olup, ozellikle kis sezonunda (Ocak-nisan) yogun bir ziyaret¢i akimi
olmaktadir (kastamonu.gov.tr). Ana kiitlenin tamamina ulagilamamasi, ana kiitleyi
temsil edecek en iyi Orneklemin nasil belirlenecegi sorusunu da giindeme

getirmektedir. Orneklem belirlemeye iliskin bilgiler cizelge 3 te gdsterilmektedir.
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Tablo 3: Hatalarina ve Evren Biiyiikliigiine Gére Orneklem Belirleme Tablosu

Evren +0.03 6rnekleme hatasi (d) +°0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Biyiikligi (d) (d)

p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=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 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
Milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Tabloya gore a=0.05 arastirmanin drneklemi 383 olarak belirlenmistir. Aragtirmanin
anket uygulamas1 Aralik 2017-Nisan 2018 dénemini igeren bes aylik donem
igerisinde yapilmistir. Bu donemde anket uygulamasinda toplam 500 anket
yapilmistir. Anketlerin eksik ve yanlis olanlari iptal edilmistir. Eksiksiz ve tam
olarak 397 anket ilizerinden analizler yapilmistir. Bu say1 evreni temsil etme
acisindan yeterli oldugu goriilmektedir

5.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmada IDMP alan1 ziyaretgilerinin destinasyon imaj algilar1 sorgulanmistir ve
destinasyon imajinin tekrar ziyaret ve tavsiye niyetine etkilerini ortaya koyulmasi

amaglanmistir. Arastirmanin hipotezlerine ve amaglarina uygun bir sekilde arastirma

modeli belirlenmistir.
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Sekil 8. Arastirma Modeli

Tekrar
Ziyarete
Etkisi

Arastirmaya Algilanan /

katilanlarin Destinasyon

demografik — Imaiji

ozellikleri \ Tavsiye
Davranisina
Etkisi

Arastirmanin modeline gore demografik 6zelliklerin algilanan destinasyon imajt
tizerinde farkliliklara yol acgacagi diistiniilmektedir. Bu nedenle analizlerin ilk
boliimiinde demografik Ozelliklerin ortaya ¢ikardigi farkliliklar incelenmistir.
Analizlerin ikinci boliimiinde ise algilanan destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme
davranigi ve tavsiye davranisi tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmanin amacina
ulasmasi ve aranan sorulara ulasabilmek i¢in arastirmanin hipotezleri

olusturulmustur. Hipotezler asagidaki belirtilmistir.

Hla:IDMP’na gelen ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imaji ile cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1b:IDMP’na gelen ziyaretgilerin algiladiklar1 destinasyon imaji ile medeni durum
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1c:IDMP’na gelen ziyaretgilerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 ile yas degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1d:IDMP’na gelen ziyaretgilerin algiladiklar1 destinasyon imaji ile gelir degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hle:IDMP’na gelen ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 ile egitim

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H2a:IDMP’na gelen ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme davranisi ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2b:IDMP’na gelen ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme davranisi ile medeni durum
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2c:IDMP’na gelen ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme davranisi ile yas degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2d:IDMP’na gelen ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme davranisi ile gelir degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2e:IDMP’na gelen ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme davranisi ile egitim degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3a:IDMP’na gelen ziyaret¢ilerin tavsiye etme davranisi ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3b:IDMP’na gelen ziyaretgilerin tavsiye etme davranist ile medeni durum
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3c:IDMP’na gelen ziyaretcilerin tavsiye etme davranisi ile yas degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H3d:IDMP’na gelen ziyaretgilerin tavsiye etme davranisi ile gelir degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H3e:IDMP’na gelen ziyaretgilerin tavsiye etme davranisi ile egitim degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4a:IDMP’na gelen ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imajinin tekrar ziyaret
etme davranisi lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4b:IDMP’na gelen ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imajinin tavsiye etme

davranisi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.



5.5. Arastirma Bulgular

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi (n:397)

Demografik Degiskenler n %
Erkek 203 511
Cinsiyet Kadin 194 48,9
Toplam 397 100,0
18-24 97 24,4
25-35 75 18,9
36-45 63 15,9
Yas 46-55 111 28,0
56-65 34 8,6
66 ve lizeri 17 4,3
Toplam 397 100,0
Bekar 131 33,0
Medeni Durum Evli 266 67,0
Toplam 397 100,0
[kogretim 92 23,2
Lise 105 26,4
Egitim Durumu Universite 182 45,8
Lisansiistii 18 4,5
Toplam 397 100,0
Isci 50 12,6
Serbest Meslek 33 8,3
Kamu Calisant 91 22,9
Emekli 29 73
Tiiccar 21 53
Meslek
Ev Hanimi 56 14,1
Issiz 26 6,5
Ogrenci 71 17,9
Diger 20 5,0
Toplam 397 100,0
1499 TL Ve Alt1 146 36,8
1500-1999 TL 58 14,6
2000-2999 TL 65 16,4
Gelir Durumu 3000-3999 TL 61 15,4
4000-4999 TL 48 12,1
5000 TL Ve Uzeri 19 48
Toplam 397 100,0
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Tablo 4’te yer alan arastirma bulgularina gore, katilimcilarin %51,1°1 erkek, %48,9’
u ise kadindir. Katilimeilarin yasa gore dagilimi incelendiginde, %24,4’niin 18-24
yas, %18,9’nun 25-35 yas, %15,9’nun 36-45 yas, %28’ini 46-55 yas, %8,6’s1 56-65
yas ve %4,3’ ise 66 yas ve lizeri olarak goriilmektedir. Medeni durumlar

incelendiginde; %67 nin evli, %33 niin ise bekar olduklari tespit edilmistir.

Ayrica tabloda goriildiigii lizere katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimi ise;
%45,8’nin tiniversite, %26,4’niin lise, %23,2’s1 ilkogretim, %4,5’nin lisansiistii
diizeyinde olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin meslek degiskenleri
incelendiginde %22,9’nun kamu ¢alisani, %17,9’u 6grenci ve %14,1°1 ev hanimi ve
%12,6’s1 is¢i, %38,3’1 serbest meslek, %7,3’1 emekli,%6,5°1 issiz, %5,3’0 tiiccar ve
%5’i ise diger meslek gruplarindan oldugu sonucuna ulasilmistir. Son olarak
katilimcilarin gelir diizeyi incelendiginde; %36,8 nin 1499 TL ve alt1 geliri olanlar,
%16,4’nlin 2000-2999 TL aras1 gelir olanlar, %15,4’i 3000-3999 TL aras1 geliri
olanlar, %14,6’s1 1500-1999 TL aras1 geliri olanlar, %12,1°1 4000-4999 TL arasi
geliri olanlar ve %4,8’si ise 5000 TL ve lizeri gelir diizeyi olanlar olarak tespit

edilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin IDMP'nda katildiklart etkinliklere iligkin dagilimlari

Katilim Gosterilen
Rekreasyonel Evet (n) Hayir (n) Evet (%) | Hayir (%)

Etkinlikler
Kayak 181 216 45,6 54,4
Yiiriiyiis 205 192 41,6 48,4
Piknik 287 110 72,3 27,7
Foto Safari 76 321 19,1 80,9
Kampeilik 66 331 16,6 83,4
Diger 71 326 17,9 82,1

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilan bireylerin katilim gosterdikleri
rekreasyonel etkinlik ¢esitlerini belirlemek i¢in kullanilan ifadelerin yiizde ve frekans
degerleri incelenmektedir. Calismada toplam katilimer sayis1 397 olmasina ragmen,

ziyaretgiler katilim gosterilen rekreasyonel etkinliklerden birden fazlasini
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isaretleyebilmislerdir. Bu tabloya goére IDMP’n1 ziyaret eden katilimcilarin %72,3’1
piknik, %45,6’s1 kayak, %41,6’s1 yiiriiyiis ve %19,1°1 foto safari, %16,6’s1 kampgilik
ve %17,9’u ise diger etkinliklere katilim goéstermistir. Bu sonuglar dogrultusunda
IDMP’nin sadece kis sporlarina yonelik imkan saglamadigi, tiim mevsimlerde
ziyareti ¢ekebilen, g¢esitli rekreasyonel faaliyetlerin yapilabilecegi ve bunlara imkan

saglayabilecek bir destinasyon oldugu seklinde yorumlanabilir.

Aragtirmaya katilan bireylerin altyapi, paranmin karsiligi, eglence ve cekicilik
faktorlerine yonelik IDMP destinasyon imaj1 algilarimi 6lgmek i¢in kullanilan
ifadelerin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelenmektedir.
Calismamizda ziyaretcilerin IDMP destinasyonuna yonelik imaj algilar1 diizeyini
saptamak icin aritmetik ortalamaya bakilmistir. Aritmetik ortalamalar yorumlanirken
araliklar;

1,0< < 1,8 ise katilmcilarin o imaja iligkin algilarinin ¢ok olumsuz; (Oldukca
Diisiik)

1,8< < 2,6 ise katilimecilarin o imaja iliskin algilarinin olumsuz; (Diisiik)

2,6< < 3.4 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin kararsiz; (Orta)

3,4< <42 ise katilimcilarin o imaja iligkin algilariin olumlu; (Yiiksek)

42< < 5,0 ise katilmcilarin o imaja iligkin algilarinin ¢ok olumlu; (Oldukca

Yiiksek) oldugu seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin IDMP’na yonelik imaj algilar

Algi
ort. S.S. 1 2 3 4 5
Diizeyi

IDMP  iyi  bir alt yapiya
sahiptir.(Yollar, — ulagim, Kamu | 3,45 | 1,088 | 24 44 | 126 | 134 | 69 | Yiiksek

hizmetleri vb.)

IDMP’nda cazip konaklama
3,43 | 0,987 | 18 42 | 135 | 154 | 48 | Yiiksek
imkanlar1 vardir.

IDMP iyi bir turistik bilgilendirme
agma sahiptir (Turist Bilgilendirme | 3,03 | 1,067 | 33 84 | 156 | 87 37 Orta
Merkezleri).

IDMP’ndaki  alanlar temiz ve

bakimlidir.

3,48 | 1,004 | 15 51 | 115 | 162 | 54 | Yiiksek

IDMP giivenlidir. 3,74 | 1,023 | 15 27 | 102 | 156 | 97 | Yiiksek
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IDMP’°ndaki  konaklama fiyatlan

o 3,11 | 1,053 | 38 48 | 181 | 92 38
caziptir.
IDMP  rekreasyonistler agisindan
o ) 3,55 | 1,092 | 27 25 | 130 | 134 | 81 | Yiiksek
ekonomik bir destinasyondur.
IDMP’nda  harcadigim  paranin
) 354 | 1,164 | 32 38 94 | 148 | 85 | Yiiksek
karsiliginda bir deger elde ederim.
IDMP benim i¢in mutluluk verici bir
) 3,83 | 1,190 | 27 28 74 | 125 | 143 | Yiiksek
destinasyondur.
IDMP  benim i¢in eglenceli bir
. 3,90 | 1,121 | 16 33 76 | 122 | 150 | Yiiksek
destinasyondur.
IDMP benim i¢in heyecan verici bir
. 4,01 | 1,085 | 12 28 75 | 111 | 171 | Yiiksek
destinasyondur.
IDMP  benim ig¢in 0Ozglin bir
: 3,98 | 1,035 9 24 90 | 117 | 157 | Yiiksek
destinasyondur.
IDMP’ndaki alig veris olanaklari
o 3,11 | 1,249 | 51 74 | 113 | 97 62 Orta
yeterlidir.
IDMP dogal cekiciliklere sahiptir
(Parklar, ormanlar ve/veya yiiriiyiis | 3,86 | 1,244 | 31 27 72 | 105 | 162 | Yiiksek
yollar)
IDMP’nin  gilizel bir manzarasi
4,18 | 1,090 | 19 15 47 | 111 | 205 | Yiiksek
vardir.
IDMP’nin  iklimi  rekreasyonel
3,95 | 1,211 | 29 21 64 | 110 | 173 | Yiiksek
etkinliklere elverislidir.
IDMP’nda rekreasyonistlere yonelik
gerceklestirilen  sosyal etkinlikler | 3,56 1,161 18 61 101 | 114 | 103 | Yiiksek
yeterlidir.
IDMP farkli rekreatif etkinlikler i¢in
3,69 | 1,125 | 21 37 94 | 137 | 108 | Yiiksek
uygundur.
IDMP’m1  tekrar  ziyaret etmek
o 4,09 | 1,100 | 17 21 58 | 114 | 187 | Yiiksek
isterim.
IDMP’n1 bagkalarina tavsiye ederim Cok
4,24 | 1,104 | 20 13 46 91 | 227
Yiiksek

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore Ilgaz Dagi Milli Park’ina yonelik imaj

algilamasina en yiiksek ortalama puani bagkalarna tavsiye ederim faktorii olarak

goriiliirken diger taraftan en diisiik ortalama puani ise iyi bir turistik bilgilendirme

agina sahiptir faktorii oldugu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise Ilgaz Dag1
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Milli Park’ina yonelik imaj faktorlerinin olumlu oldugu ve yiiksek bir imaja sahip

oldugunu gostermektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin IDMP  Destinasyonunun Altyap1 Faktoriine Yo6nelik
Algilarinin Cinsiyete Gore Farkliliklar

Standart

Cinsiyet n Ortalama Sapma t p
IDMP iyi bir alt yapiya | Erkek 203 3,55 1,044
sahiptir.(Yollar, ulasim, Kamu | Kadin 1,755 ,080

. . 194 3,36 1,125

hizmetleri vb.)
IDMP’nda cazip konaklama | Erkek 203 3,52 ,946
. 1,842 ,066
imkanlar1 vardir. Kadin 194 3,34 1,022
IDMP iyi bir  turistik | Erkek 203 3,14 1,105
bilgilendirme agina sahiptir. Kadin 194 2,91 1,014 2,211 ,028
IDMP’ndaki rekreasyon | Erkek 203 3,50 972
alanlar1 temiz ve bakimlidir. Kadin 194 3,45 1,038 ,435 ,663
IDMP giivenlidir. Erkek 203 3,85 ,981

Kadin 194 3,62 1,057 2,186 ,030

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP’nin altyapr faktoriine yonelik ifadelere verdikleri cevaplar
incelendiginde Ilgaz Dagi’nin iyi bir turistlik bilgilendirme agina sahip olmasi
unsurunda P degeri 0,05 >,028 ile anlamli farklilia rastlanmistir. Ortalamalar
incelendiginde ise erkeklerin 3,14 ortalama ile daha olumlu algiladiklar
anlasilmaktadir. Bir bagka ifade olan IDMP giivenlidir diisiincelerinde cinsiyete gore
P degeri 0,05 >,030 ile anlaml1 farkliliga rastlanmistir. Ortalamalara bakildiginda
erkekler kadinlara gore IDMP’n1 daha giivenli gordiikleri belirlenmistir. Diger
altyapr ile ilgili IDMP iyi bir alt yapiya sahiptir (Yollar, ulasim, Kamu hizmetleri
vb.), IDMP’nda cazip konaklama imkanlari vardir ve IDMP’ndaki rekreasyon

alanlar1 temiz ve bakimlidir ifadelerinde anlaml bir farkliliga rastlanmamuistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Paranin Karsiligi Faktoriine Y o6nelik

Algilarinin Cinsiyete Gore Farkliliklar

Standart
Cinsiyet n Ortalama | Sapma t p

IDMP’ndaki konaklama fiyatlari Erkek 203 3,29 1,066

. 3,431 ,001
caziptir. Kadin 194 2,93 1,010
IDMP rekreasyonistler agisindan Erkek 203 3,62 1,043
ekonomik bir destinasyondur. Kadin 194 3,47 1,139 1,384 ,167
IDMP’nda harcadigim paranin Erkek 203 3,66 1,159
karsiliginda bir deger elde | Kadm

. 194 3,42 1,159 2,040 ,042
ederim.
*p<0,05

Tablo 8’de katilimcilarin IDMP’ndaki turistik faaliyet sonucunda paranin karsilig
faktoriine yonelik algilart incelenmistir. Arastirmadan ¢ikan veriler ise Ilgaz Dagi
Milli Park’inda konaklama fiyatlarinin cazipligi ve harcanin paranin karsilifinda bir

deger elde edilmesi ile cinsiyet arasinda bir anlamli farkliliga rastlanmistir.

Tablo9. Katilimcilarin IDMP  Destinasyonunun Eglence Faktoriine Yonelik
Algilarimin Cinsiyete Gore Farkliliklar

Standart

Cinsiyet n Ortalama Sapma t P
IDMP benim igin mutluluk Erkek 203 3,98 1,136
verici bir destinasyondur. Kadn 194 3,68 1,227 2,530 ,012
IDMP benim igin eglenceli bir Erkek 203 4,07 1,022
destinasyondur. Kadin 194 3,72 1,194 3,119 ,002
IDMP benim heyecan verici bir | Erkek 203 4,10 1,022
destinasyondur. Kadin 194 3,91 1,142 1,759 ,079
IDMP benim i¢in &zgiin bir Erkek 203 3,93 1,097
destinasyondur. Kadin 194 4,03 ,965 -,962 ,337

*p<0,05

Katilimcilarin  IDMP  destinasyonunun kiside mutluluk verici bir destinasyon
olusunda ve eglenceli bir destinasyon olusunda cinsiyet degiskenine gore anlamh
farklilik goriilmektedir. Bu iki unsurda da ortalamalara bakildiginda erkeklerin algi

ortalamalar1 kadinlardan daha fazladir.
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Tablo 10. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Cekicilik Faktoriine Yonelik

Algilariin Cinsiyete Gore Farkliliklart

Standart

Cinsiyet n Ort. Sapma t p
IDMP’°ndaki alig veris olanaklar1 Erkek 203 3,15 1,238 561 575
yeterlidir. Kadin 194 3,08 1,263
IDMP dogal ¢ekiciliklere sahiptir Erkek 203 3,84 1,229
(Parklar, ormanlar ve/veya yiiriyiis Kadin
yollar) 194 3,87 1,263 -,239 ,818
IDMP’nin giizel bir manzarasi vardir. Erkek 203 4,25 911

Kadin 194 4,11 1,248 1,263 | ,207
IDMP’nin iklimi rekreasyonel Erkek 203 3,97 1,173
etkinliklere elverislidir. Kadmn 194 3,93 1,253 ,350 127
IDMP’nda rekreasyonistlere yonelik Erkek 203 3,54 1,113
gerceklestirilen  sosyal  etkinlikler | Kadin
yeterlidir 194 3,58 1,211 -,348 ,728
IDMP farkli rekreatif etkinlikler igin Erkek 203 3,71 1,102
uygundur. Kadin 194 3,66 1,150 ,436 ,663

*p<0,05

Katilimcilarin  IDMP’nin  ¢ekicilik faktorii alt basliklart ile cinsiyet degiskeni

arasinda higbir anlam farkliligina rastlanmamistir.

Tablo 11. Katilimcilarin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyetlerinin Cinsiyete Gore

Farkliliklar
Standart
Cinsiyet n Ortalama Sapma t p
IDMP’n1 Tekrar Ziyaret Erkek 203 414 ,990
L ,876 ,382

Etmek Isterim Kadin 194 4,04 1,204
IDMP’n1 Bagkalarina Tavsiye Erkek 203 427 ,994

. ,493 ,622
Ederim Kadin 194 421 1,209
*p<0,05

Bir bagka anlamli farklilik olugsmayan algi ise tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerinde

goriilmektedir. IDMP katilimcilar tarafindan tekrar ziyaret ve tavsiye niyetine
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yonelik algilarinda cinsiyet agisindan hicbir anlam farkliligi bulunamamistir. Bu

sonuclara gore hipotez 2a ve hipotez 3a reddedilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin IDMP  Destinasyonunun Altyapr Faktoriine Yo6nelik

Algilarinin Medeni Duruma Gore Farkliliklari

Medeni Standart
Durum n Ort. Sapma t p
IDMP iyi bir alt yaplya Bekar 131 3,30 1,141
sahiptir.(Yollar, ulagim, Kamu Evli -2,009 | ,045
. . 266 3,53 1,054
hizmetleri vb.)
IDMP’nda cazip konaklama imkanlari Bekar 131 3,24 1,117 - 007
vardr. Evli 266 | 353 903 2,699 |
IDMP iyi bir turistik bilgilendirme Bekar 131 3,14 1,087
agma sahiptir (Turist Bilgilendirme Evli 1,440 | ,151
' 266 2,97 1,055
Merkezleri).
IDMP’ndaki rekreasyon alanlari temiz Bekar 131 3,36 1,016
ve bakimlidir. Evli 266 3,53 ,995 -1,637 ,102
IDMP giivenlidir. Bekar 131 3,60 ,950
Evli 266 3,80 1,053 -1,850 | ,065

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun altyap: faktoriine yonelik algilarinin medeni

duruma gore incelendiginde iki alt faktorde anlamli farklilik bulunmustur. Bunlar

IDMP’nin iyi bir alt yapiya sahiptir anlayisinda ve IDMP’nin cazip konaklama

imkanlar1 vardir ifadelerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Paranin Karsiligi Faktoriine

Yonelik Algilarinin Medeni Duruma Gore Farkliliklar

Medeni Standart
Durum n Ort. Sapma t p
IDMP’ndaki  konaklama fiyatlart Bekar 131 3,09 ,980
L i -,255 ,799
caziptir. Evli 266 3,12 1,089
IDMP  rekreasyonistler  agisindan Bekar 131 3,62 1,026 o18 359
ekonomik bir destinasyondur. Evli 266 3,51 1,123 ’ '
IDMP’nda harcadigim paranin Bekar 131 3,57 1,150
341 ,733
karsiliginda bir deger elde ederim. Evli 266 3,53 1,172

*p<0,05
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Katilimeilarin IDMP Destinasyonunun paranin karsiligi faktoriine yonelik algilarinin

medeni duruma gore incelendiginde ise hi¢bir anlamli farklilik bulunamamistir.

Tablo 14. Katilimcilarin IDMP  Destinasyonunun Eglence Faktoriine Yo6nelik

Algilarinin Medeni Duruma Gore Farkliliklar

Medeni Standart

Durum n Ort. Sapma t p
IDMP benim i¢in mutluluk verici Bekar 131 3,75 1,166 -,948 344
bir destinasyondur. Evli 266 3,87 1,201
IDMP benim i¢in eglenceli bir Bekar 131 3,75 1,230 -1,891 ,059
destinasyondur. Evli 266 3,97 1,058
IDMP benim heyecan verici bir Bekar 131 3,86 1,169 -1,907 ,057
destinasyondur. Evli 266 4,08 1,036
IDMP benim i¢in 0&zgiin bir Bekar 131 3,86 975 -1,588 ,113
destinasyondur. Evli 266 4,04 1,060

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun eglence faktoriine yonelik algilarinin medeni
duruma gore bakildiginda elde edilen veriler sonucunda hicbir anlamli farklilik

goriilmemektedir.
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Tablo 15. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Cekicilik Faktoriine Yonelik

Algilarimin Medeni Duruma Gore Farkliliklar

Medeni Standart
Durum n Ort. Sapma t p
IDMP’ndaki alig veris olanaklari Bekar 131 3,12 1,177
. ,098 ,922
yeterlidir. Evli 266 3,11 1,285
IDMP dogal cekiciliklere sahiptir | Bekar 131 3,64 1,265
Parklar, ormanlar ve/veya yliriiyii Evli -2,434 ,015
¢ ya YU 266 3,96 1,222
yollart)
IDMP’nin  giizel bir manzarasi | Bekar 131 4,23 1,020
,643 ,520
vardir. Evli 266 4,15 1,124
IDMP’nin  iklimi  rekreasyonel Bekar 131 3,98 1,123
,405 ,686
etkinliklere elveriglidir. Evli 266 3,93 1,254
IDMP’nda rekreasyonistlere yonelik Bekar 131 3,66 1,127
gerceklestirilen sosyal etkinlikler Evli 1,234 ,218
o 266 3,51 1,176
yeterlidir.
IDMP farkl1 rekreatif etkinlikler igin Bekar 131 3,69 1,156 056 056
uygundur. Evli 266 3,69 1,111 ’ '

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun c¢ekicilik faktoriine yonelik algilarin medeni

duruma gore incelendiginde IDMP’nin dogal ve ¢ekiciliklere sahip olusu ile arasinda

bir anlamlilik bulunmustur.

Tablo 16. Katilimcilarin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyetlerinin Medeni Duruma

Gore Farkliliklan
Medeni Standart
Durum n Ort. Sapma t p
IDMP’m1 Tekrar Ziyaret Etmek Bekar 131 411 1,121
. ,303 , 762
Isterim Evli 266 4,08 1,091
IDMP’m1 Bagkalarina Tavsiye Bekar 131 4,27 1,073
. ,353 124
Ederim Evli 266 4,23 1,120
*p<0,05

Katilimcilarin tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerinin medeni duruma gore bakildiginda

hicbir anlam farklili§1 bulunamamastir.
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Tablo 17. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Altyapt Faktoriine Yonelik

Algilarimin Katilimcilarin Yaslarma Gore Farkliliklar

Standart
Yas n Ort. Sapma F p
IDMP iyi bir alt yapiya 18-24 97 3,31 1,176
sahiptir.(Yollar, ulasim, 25-35 75 3,33 1,155
Kamu hizmetleri vb.) 36-45 63 3,54 1,133
1,490 ,192
46-55 111 3,65 ,960
56-65 34 3,29 ,760
66 ve lizeri 17 3,53 1,328
IDMP’nda cazip konaklama 18-24 97 3,29 1,000
imkanlar1 vardir. 25-35 75 3,43 1,080
36-45 63 3,37 1,036
1,150 ,334
46-55 111 3,60 ,947
56-65 34 3,41 , 743
66 ve lizeri 17 3,47 ,943
IDMP iyi  bir  turistik 18-24 97 3,18 1,021
bilgilendirme agina sahiptir 25-35 75 3,05 1,161
(Turist Bilgilendirme 36-45 63 3,05 1,099
. ,820 ,536
Merkezleri). 46-55 111 2,90 1,095
56-65 34 3,03 1,000
66 ve lizeri 17 2,82 ,636
IDMP’ndaki rekreasyon 18-24 97 3,36 ,991
alanlar1 temiz ve bakimlidir. 25-35 75 3,41 1,067
36-45 63 3,43 1,043
3,608 ,003
46-55 111 3,75 ,919
56-65 34 3,03 ,904
66 ve lizeri 17 3,71 ,985
IDMP giivenlidir. 18-24 97 3,63 ,782
25-35 75 3,77 1,158
36-45 63 3,65 1,034
2,344 ,041
46-55 111 3,98 1,095
56-65 34 3,44 ,860
66 ve lizeri 17 3,53 1,179

*p<0,05
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Katilimecilarin - IDMP  destinasyonunun altyapr faktoriine yonelik algilarina
bakildiginda IDMP’nin alanlarinin temiz ve bakimli olmasiyla ve IDMP’nin

giivenligi acisindan yasa gore anlamli farkliliga rastlanmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Paranin Karsiligi Faktoriine

Yonelik Algilariin Yag Degiskenine Gore Farkliliklart

Standart
Yas N Ortalama Sapma F p
IDMP’ndaki  konaklama 18-24 97 3,15 ,858
fiyatlar1 caziptir. 25-35 75 3,13 1,288
36-45 63 3,00 ,916
,908 476
46-55 111 3,14 1,083
56-65 34 2,88 1,038
66 ve lizeri 17 3,47 1,231
IDMP rekreasyonistler 18-24 97 3,74 971
acisindan ekonomik bir 25-35 75 3,51 1,223
destinasyondur. 36-45 63 3,38 1,038
1,118 ,350
46-55 111 3,54 1,025
56-65 34 3,53 1,161
66 ve lizeri 17 3,29 1,532
IDMP’nda harcadigim 18-24 97 3,61 1,085
paranin  karsiliginda  bir 25-35 75 3,52 1,309
deger elde ederim. 36-45 63 3,67 ,803
,499 77
46-55 111 3,43 1,325
56-65 34 3,47 1,051
66 ve lizeri 17 3,71 1,213

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun paranin karsiligi faktoriine yonelik ifadeleri
olan IDMP’ndaki konaklama fiyatlar1 caziptir, IDMP rekreasyonistler agisindan
ekonomik bir destinasyondur ve IDMP’nda harcadigim paranin karsiliginda bir deger
elde ederim maddelerinde yas deg8iskenine gbére anlamli bir farklhiliga

rastlanmamuistir.
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Tablo 19. Katilimcilarin IDMP  Destinasyonunun Eglence Faktoriine Yonelik

Algilarimin Yas Degiskenine Gore Farkliliklar

Standart
Yas n Ort. Sapma F p
IDMP benim i¢in mutluluk 18-24 97 3,79 1,117
verici bir destinasyondur. 25-35 75 3,75 1,209
36-45 63 4,05 974
,529 ,755
46-55 111 3,80 1,381
56-65 34 3,79 ,914
66 ve lizeri 17 3,82 1,425
IDMP benim igin eglenceli bir 18-24 97 3,88 1,130
destinasyondur. 25-35 75 3,69 1,241
36-45 63 4,02 1,024
1,030 ,400
46-55 111 4,01 1,156
56-65 34 3,76 ,955
66 ve lizeri 17 4,06 ,899
IDMP benim heyecan verici 18-24 97 3,98 1,041
bir destinasyondur. 25-35 75 3,93 1,201
36-45 63 3,97 1,092
,949 ,449
46-55 111 4,18 1,089
56-65 34 3,94 ,886
66 ve uzeri 17 3,71 1,105
IDMP benim igin 6zgiin bir 18-24 97 3,94 ,933
destinasyondur. 25-35 75 3,85 1,074
36-45 63 3,98 ,907
1,542 ,176
46-55 111 4,19 1,091
56-65 34 3,79 1,095
66 ve lizeri 17 3,76 1,251
*p<0,05
Katilimcilarin - IDMP  destinasyonunun  eglence faktoriine yonelik algilar

incelendiginde yasa gore bir anlam farklilig1 gériilmemektedir
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Tablo 20. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Cekicilik Faktoriine Yonelik

Algilarimin Yas Degiskenine Gore Farkliliklar

Standart
Yas n Ort. Sapma E p
IDMP’ndaki alig veris olanaklari 18-24 97 3,27 1,123
yeterlidir. 25-35 75 3,16 1,336
36-45 63 2,97 1,164
1,007 413
46-55 111 3,10 1,368
56-65 34 2,79 1,149
66 ve lizeri 17 3,29 1,213
IDMP dogal cekiciliklere sahiptir 18-24 97 3,58 1,215
(Parklar,  ormanlar  ve/veya 25-35 75 3,97 1,325
yiiriiyiis yollart) 36-45 63 3,70 1,159
2,328 ,042
46-55 111 4,12 1,219
56-65 34 3,85 1,158
66 ve lizeri 17 3,82 1,425
IDMP’nin giizel bir manzarasi 18-24 97 4,19 ,939
vardir. 25-35 75 4,32 1,092
36-45 63 4,25 1,062
770 572
46-55 111 4,03 1,254
56-65 34 4,24 ,955
66 ve lizeri 17 4,12 1,111
IDMP’nin  iklimi  rekreasyonel 18-24 97 4,05 1,074
etkinliklere elverislidir. 25-35 75 4,03 1,139
36-45 63 3,73 1,310
1,882 ,096
46-55 111 3,87 1,315
56-65 34 4,35 1,070
66 ve lizeri 17 3,53 1,281
IDMP’nda rekreasyonistlere 18-24 97 3,79 1,080
yonelik gergeklestirilen sosyal 25-35 75 3,51 1,190
etkinlikler yeterlidir. 36-45 63 3,40 1,158
1,769 ,118
46-55 111 3,62 1,199
56-65 34 3,29 1,060
66 ve lizeri 17 3,24 1,300
IDMP farkli rekreatif etkinlikler 18-24 97 3,74 1,092
i¢in uygundur. 25-35 75 3,76 1,172
36-45 63 3,44 1,133
1,434 211
46-55 111 3,68 1,183
56-65 34 4,00 ,953
66 ve lizeri 17 3,41 ,870

*p<0,05
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Katilimcilarin  IDMP  destinasyonunun ¢ekicilik faktoriine yonelik algilarina

bakildiginda yalnizca IDMP dogal cekiciliklerine sahipligi agisindan yasa gore p

degeri ,042 ile anlamli bir farkliliga rastlanmustir.

Tablo 21. Katilimcilarin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyetlerinin Yas Degiskenine

Gore Farkliliklar
Standart
Yas n Ort. Sapma F P
IDMP’n1 Tekrar Ziyaret Etmek Isterim 18-24 97 4,08 1,106
25-35 75 4,15 1,123
36-45 63 4,21 1,003
46-55 111 | 384 | 1,210 S
56-65 34 4,59 ,609
66 ve lizeri 17 4,12 ,993
IDMP’n1 Bagkalarina Tavsiye Ederim 18-24 97 4,35 1,000
25-35 75 4,09 1,141
36-45 63 4,16 1,273
,906 ATT
46-55 111 4,20 1,174
56-65 34 4,38 779
66 ve lizeri 17 4,53 874

*p<0,05

Katilimeilarin tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerine yonelik yapilan arastirmada

IDMP’n1 tekrar ziyaret etme istegi ile yas degiskeni arasinda anlamli farkliliga

rastlanmistir. Tavsiye niyeti ile yas degiskeni arasinda ise anlamli bir farklilik

bulunmamistir. Bu sonuglara gore hipotez 2c kabul edilmistir. Hipotez 3c ise

reddedilmistir.
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Tablo 22. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Altyapt Faktoriine Yonelik
Algilarimin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklar

Standart
Gelir n Ort. Sapma F p
IDMP iyi bir alt yapiya 1499 TL Ve Alt1 146 3,38 1,205
sahiptir.(Yollar, ulasim, Kamu 1500-1999 TL 58 3,41 1,243
hizmetleri vb.) 2000-2999 TL 65 3,34 1,050
3000-3999 TL 61 | 366 | 929 Sl B
4000-4999 TL 48 3,60 792
5000 TL Ve Uzeri 19 3,47 841
IDMP’nda  cazip konaklama 1499 TL Ve Al 146 3,33 1,077
imkanlar1 vardir. 1500-1999 TL 58 3,78 ,899
2000-2999 TL 65 3,48 1,161 2,02
3000-3999 TL 61 | 3,30 901 s
4000-4999 TL 48 3,46 ,683
5000 TL Ve Uzeri 19 3,42 ,507
IDMP iyi bir turistik 1499 TL Ve Alt1 146 2,97 1,114
bilgilendirme agma  sahiptir 1500-1999 TL 58 3,12 1,141
(Turist Bilgilendirme 2000-2999 TL 65 | 3,28 1,083 1,16 228
Merkezleri). 3000-3999 TL 61 2,95 ,939 0
4000-4999 TL 48 2,92 ,964
5000 TL Ve Uzeri 19 2,84 1,015
IDMP’ndaki rekreasyon alanlari 1499 TL Ve Alu 146 3,49 1,128
temiz ve bakimlidir. 1500-1999 TL 58 3,55 ,958
2000-2999 TL 65 3,82 ,788 3,10
3000-3999 TL 61 | 3,36 932 g |
4000-4999 TL 48 3,19 ,915
5000 TL Ve Uzeri 19 3,11 ,937
IDMP giivenlidir. 1499 TL Ve Alu 146 3,71 1,052
1500-1999 TL 58 3,52 1,143
2000-2999 TL 65 3,88 ,857 1,20
3000-3999 TL 61 3,79 1,066 0 309
4000-4999 TL 48 3,73 ,844
5000 TL Ve Uzeri 19 4,05 1,177

*p<0,05




Katilimcilarin

IDMP  destinasyonunun altyap1
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faktoriine yonelik algilarina

bakildiginda sadece IDMP’ndaki rekreasyon alanlarinin temiz ve bakimli olusundan,

gelir diizeylerine gore P 0,009 bir anlamli farkliliga rastlanmistir.

Tablo 23. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Paranin Karsiligi Faktoriine

Yonelik Algilarinin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklar

Standart
Gelir N Ortalama Sapma F p

IDMP’ndaki 1499 TL Ve Alt1 146 3,00 1,076

konaklama fiyatlari 1500-1999 TL 58 3,26 1,001

caziptir. 2000-2999 TL 65 3,09 1,155
1,055 ,385

3000-3999 TL 61 3,25 1,150

4000-4999 TL 48 3,02 ,699

5000 TL Ve Ugzeri 19 3,37 1,065

IDMP rekreasyonistler | 1499 TL Ve Alt1 146 3,58 1,173

acisindan  ekonomik 1500-1999 TL 58 3,53 1,012

bir destinasyondur. 2000-2999 TL 65 3,68 1,091
,433 ,826

3000-3999 TL 61 3,44 1,148

4000-4999 TL 48 3,50 ,875

5000 TL Ve Ugzeri 19 3,37 1,065

IDMP’nda harcadigim | 1499 TL Ve Alt1 146 3,49 1,299

paranin karsihiginda bir 1500-1999 TL 58 3,48 1,128

deger elde ederim. 2000-2999 TL 65 3,63 1,140
2,565 ,027

3000-3999 TL 61 3,48 1,178

4000-4999 TL 48 3,40 ,818

5000 TL Ve Uzeri 19 442 ,507

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun paranin karsiligr faktoriine yonelik algilarina

bakildiginda ise yine yalmizca IDMP’nda harcanan paranin karsilifinda bir deger

elde edilmesiyle gelir diizeyine gore p degeri ,027 ile anlamli bir farklilik

gorilmiistiir.




69

Tablo 24. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Eglence Faktoriine Yonelik

Algilarinin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklar

Standart
Gelir n Ortalama | Sapma F p

IDMP  benim igin 1499 TL Ve Al 146 3,67 1,334

mutluluk verici bir 1500-1999 TL 58 3,93 1,168

destinasyondur. 2000-2999 TL 65 3,82 1,211
2,265 ,047

3000-3999 TL 61 3,93 ,981

4000-4999 TL 48 3,77 1,057

5000 TL Ve Uzeri 19 4,58 507

IDMP  benim igin 1499 TL Ve Alt1 146 3,84 1,219

eglenceli bir 1500-1999 TL 58 4,03 1,139

destinasyondur. 2000-2999 TL 65 3,98 1,082
,819 ,537

3000-3999 TL 61 3,84 1,128

4000-4999 TL 48 3,75 ,934

5000 TL Ve Ugzeri 19 4,21 787

IDMP benim 1499 TL Ve Al 146 4,00 1,145

heyecan verici bir 1500-1999 TL 58 4,12 975

destinasyondur. 2000-2999 TL 65 3,92 1,216
1,176 ,320

3000-3999 TL 61 4,07 1,031

4000-4999 TL 48 3,79 1,031

5000 TL Ve Ugzeri 19 4,42 ,607

IDMP  benim igin 1499 TL Ve Altx 146 4,00 1,057

Ozgiin bir 1500-1999 TL 58 4,09 ,904

destinasyondur. 2000-2999 TL 65 4,00 1,046
2,537 ,028

3000-3999 TL 61 3,93 1,047

4000-4999 TL 48 3,60 1,144

5000 TL Ve Uzeri 19 4,53 ,513

*p<0,05

Katilimcilarin - IDMP  destinasyonunun  eglence faktoriine yonelik algilart
incelendiginde gelir diizeyi ile anlamli farkliliklar bulunmustur. Bunlar IDMP kisi
icin Ozglin bir destinasyon olusu ve IDMP’nin kisi i¢in mutluluk verici bir

destinasyon olusu ile gelir diizeyi arasinda anlamli farkliliga rastlanmistir.
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Tablo 25. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Cekicilik Faktoriine Yonelik

Algilarimin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklart

Standart
Gelir n Ortalama Sapma F p
IDMP’ndaki alis veris 1499 TL Ve Alt1 146 3,15 1,288
olanaklart yeterlidir. 1500-1999 TL 58 3,34 1,101
2000-2999 TL 65 3,12 1,244
,932 ,460
3000-3999 TL 61 2,87 1,360
4000-4999 TL 48 3,04 1,110
5000 TL Ve Uzeri 19 3,05 1,353
IDMP dogal 1499 TL Ve Alt1 146 3,80 1,274
¢ekiciliklere sahiptir 1500-1999 TL 58 3,72 1,295
(Parklar, ormanlar 2000-2999 TL 65 4,03 1,104
. 2,364 ,039
ve/veya ylriyus 3000-3999 TL 61 4,16 1,098
yollarr) 4000-4999 TL 48 3,46 1,220
5000 TL Ve Uzeri 19 4,11 1,560
IDMP’nin  giizel bir 1499 TL Ve Al 146 3,88 1,307
manzarasl vardir. 1500-1999 TL 58 4,21 ,987
2000-2999 TL 65 4,43 ,865
4,231 ,001
3000-3999 TL 61 4,34 ,947
4000-4999 TL 48 4,50 ,583
5000 TL Ve Uzeri 19 421 1,182
IDMP’nin iklimi 1499 TL Ve Alt 146 3,97 1,203
rekreasyonel 1500-1999 TL 58 4,12 1,244
etkinliklere elverislidir. 2000-2999 TL 65 4,02 1,023
1,539 177
3000-3999 TL 61 4,02 1,335
4000-4999 TL 48 3,52 1,288
5000 TL Ve Uzeri 19 3,89 1,049
IDMP’nda 1499 TL Ve Alt1 146 3,72 1,196
rekreasyonistlere 1500-1999 TL 58 3,36 1,135
yonelik gergeklestirilen 2000-2999 TL 65 3,62 1,114
L 1,385 ,229
sosyal etkinlikler 3000-3999 TL 61 3,52 1,233
yeterlidir. 4000-4999 TL 48 3,44 ,965
5000 TL Ve Uzeri 19 3,21 1,273
IDMP farkli rekreatif 1499 TL Ve Al 146 3,75 1,179
etkinlikler igin 1500-1999 TL 58 3,43 1,258
uygundur. 2000-2999 TL 65 3,82 1,074
1,220 ,299
3000-3999 TL 61 3,82 1,025
4000-4999 TL 48 3,56 ,897
5000 TL Ve Uzeri 19 3,53 1,219

*p<0,05




Katilimcilarin

IDMP  destinasyonunun ¢ekicilik faktoriine
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yonelik algilara

bakildiginda gelir diizeyi ile anlaml farklilik iki unsurda karsilagilmigtir. IDMP’nin

giizel bir manzarasi olusuyla gelir diizeyi arasinda ve IDMP’nin dogal ¢ekiciliklere

sahip olusu ile gelir diizeyi arasinda anlamli farkliliga rastlanmaktadir.

Tablo 26. Katilimcilarin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyetlerinin Gelir Diizeyine Gore

Farkliliklar1
Standart
Gelir n Ortalama Sapma F p
IDMP’n1 Tekrar 1499 TL Ve Alt1 146 3,84 1,285
Ziyaret Etmek 1500-1999 TL 58 4,05 1,130
Isterim 2000-2999 TL 65 4,25 ,985
3000-3999 TL 61 4,26 ,835 2,985 012
4000-4999 TL 48 431 ,719
5000 TL Ve Uzeri 19 4,47 1,073
IDMP’n1 Baskalarina 1499 TL Ve Alt1 146 4,27 1,124
Tavsiye Ederim 1500-1999 TL 58 4,22 1,155
2000-2999 TL 65 4,43 ,847 1314 257
3000-3999 TL 61 3,97 1,238
4000-4999 TL 48 4,17 1,173
5000 TL Ve Uzeri 19 4,42 ,838

*p<0,05

Katilimcilarin tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerinin gelir diizeyi ile anlaml farkliliga

rastlanmistir. IDMP’n1 tekrar ziyaret edilmesi agisindan gelir diizeyi P degeri ,012 ile

anlaml farklilik goriilmektedir. Bu sonuglara gore hipotez 2d kabul edilmistir.

Hipotez 3d ise reddedilmistir.




72

Tablo 27. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Altyapt Faktoriine Yonelik

Algilarimin Egitim Durumuna Goére Farkliliklart

Egitim Standart
Durumu n Ortalama Sapma F p
IDMP iyi bir alt yapiya [kogretim 92 3,77 1,120
sahiptir.(Yollar, ulagim, Lise 105 3,35 1,168
. . 3,490 ,016
Kamu hizmetleri vb.) Lisans 182 3,36 1,008
Lisans Ustii 18 3,39 ,979
IDMP’°nda cazip konaklama [kdgretim 92 3,76 1,031
imkanlar vardir. Lise 105 3,38 ,955
4,775 ,003
Lisans 182 3,30 ,958
Lisans Ustii 18 3,44 ,922
IDMP iyi bir turistik [Ikogretim 92 3,12 1,108
bilgilendirme agina sahiptir Lise 105 3,14 1,122
. o . 1,383 ,248
(Turist Bilgilendirme Lisans 182 2,94 1,025
Merkezleri Lisans Ustii 18 2,78 878
IDMP’ndaki rekreasyon Hkégretim 92 3,83 ,859
alanlar1 temiz ve bakimlidir. Lise 105 3,42 1,063
5,974 ,001
Lisans 182 3,38 ,988
Lisans Ustii 18 3,00 1,085
IDMP giivenlidir. [Ikogretim 92 3,87 1,051
Lise 105 3,59 1,174
1,369 ,252
Lisans 182 3,74 ,943
Lisans Ustii 18 3,89 ,583

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun altyap: faktoriine yonelik algilariin egitim
durumlarina goére anlamli farkliliklar meydana gelmistir. Bunlar; IDMP iyi bir alt
yaptya sahip olusu, IDMP’nda cazip konaklama imkanlar1 olusu ve IDMP’ndaki
rekreasyon alanlari temiz ve bakimli olmasi ile egitim durumu arasinda anlamli

farkliliklara rastlanmistir.




73

Tablo 28. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Paranin Karsiligi Faktoriine

Yonelik Algilarinin Egitim Durumuna Gore Farkliliklar

Egitim Standart
Durumu n Ortalama Sapma F p
IDMP’ndaki konaklama Ilkégretim 92 3,09 1,145
fiyatlar1 caziptir. Lise 105 3,27 1,068
2,699 ,046
Lisans 182 2,99 ,980
Lisans Ustii 18 3,56 1,042
IDMP rekreasyonistler [kdgretim 92 3,65 ,999
acisindan  ekonomik  bir Lise 105 3,45 1,168
. 573 ,633
destinasyondur. Lisans 182 3,55 1,095
Lisans Ustii 18 3,56 1,097
IDMP’nda harcadigim [Ikogretim 92 3,45 1,312
paranin  karsiliginda  bir Lise 105 3,55 1,083
. 482 ,695
deger elde ederim. Lisans 182 3,57 1,148
Lisans Ustii 18 3,78 1,003

*p<0,05

Katilimeilarin IDMP destinasyonunun paranin karsiligi faktoriine yonelik algilar ile
egitim durumu arasinda IDMP’ndaki konaklama fiyatlarinin cazipligi P degeri 0,46

ile anlamli farklilik goriilmektedir.
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Tablo 29. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Eglence Faktoriine Yonelik

Algilarimin Egitim Durumuna Goére Farkliliklart

Egitim Standart
Durumu n Ortalama Sapma F p

IDMP benim i¢in mutluluk [kogretim 92 3,70 1,420

verici bir destinasyondur. Lise 105 3,90 1,197
,865 ,459

Lisans 182 3,82 1,088

Lisans Ustii 18 4,11 ,758

IDMP benim igin eglenceli [kdgretim 92 3,97 1,162

bir destinasyondur. Lise 105 3,95 1,050
,510 ,675

Lisans 182 3,82 1,171

Lisans Ustii 18 4,00 767

IDMP benim heyecan verici [Ikogretim 92 4,03 1,153

bir destinasyondur. Lise 105 4,10 1,009
74 ,509

Lisans 182 3,97 1,115

Lisans Ustii 18 3,72 ,826

IDMP benim i¢in 6zgiin bir Hkégretim 92 4,07 1,087

destinasyondur. Lise 105 4,09 ,982
1,302 273

Lisans 182 3,90 1,046

Lisans Ustii 18 3,72 ,895

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun eglence faktoriine yonelik algilarinin egitim

durumlari ile hi¢bir anlamli farklilik bulunamamustir.
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Tablo 30. Katilimcilarin IDMP Destinasyonunun Cekicilik Faktoriine Yonelik

Algilarimin Egitim Durumuna Goére Farkliliklart

Egitim Standart
Durumu n Ortalama Sapma F p
IDMP’ndaki  alis  veris Ilkégretim 92 3,25 1,323
olanaklar yeterlidir. Lise 105 3,24 1,079
1,432 ,233
Lisans 182 2,99 1,287
Lisans Ustii 18 2,94 1,349
IDMP dogal ¢ekiciliklere [kdgretim 92 3,89 1,253
sahiptir (Parklar, ormanlar Lise 105 3,90 1,181
PISRTR - 1’656 ’176
ve/veya ylriiylis yollari) Lisans 182 3,87 1,253
Lisans Ustii 18 3,22 1,396
IDMP’nin giizel bir [kdgretim 92 3,83 1,396
manzarasi vardir. Lise 105 4,30 1,011
4,374 ,005
Lisans 182 4,29 ,944
Lisans Ustii 18 4,17 , 786
IDMP’nin iklimi [Ikogretim 92 3,84 1,312
rekreasyonel etkinliklere Lise 105 4,02 1,083
ol _ ,426 , 734
elveriglidir. Lisans 182 3,96 1,261
Lisans Ustii 18 4,06 873
IDMP’ndarekreasyonistlere Hkégretim 92 3,58 1,170
yonelik gerceklestirilen Lise 105 3,70 1,082
o o 2,009 112
sosyal etkinlikler yeterlidir. Lisans 182 3,53 1,211
Lisans Ustii 18 3,00 ,907
IDMP farkli rekreatif Hkégretim 92 3,46 1,262
etkinlikler i¢in uygundur. Lise 105 3,77 1,002
1,949 121
Lisans 182 3,77 1,117
Lisans Ustii 18 3,56 1,042

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP destinasyonunun gekicilik faktoriine yonelik algilarinin egitim
durumlart ile yalnmizca IDMP’nin giizel bir manzarast vardir P degeri ,005 ile

gorilmektedir.
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Tablo 31. Katilimcilarin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyetlerinin Egitim Durumuna
Gore Farkliliklar

Egitim Standart
Durumu n Ortalama Sapma F p
IDMP’m1 Tekrar Ziyaret Ilkégretim 92 3,76 1,345
Etmek Isterim Lise 105 4,29 ,840
4,197 ,006
Lisans 182 4,13 1,072
Lisans Ustii 18 4,28 1,018
IDMP’m1 Bagkalarina [kdgretim 92 4,16 1,252
Tavsiye Ederim Lise 105 4,48 ,952
2,217 ,086
Lisans 182 4,15 1,125
Lisans Ustii 18 4,17 707

*p<0,05

Katilimcilarin IDMP’n1 tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerine yonelik algilarinin egitim
durumlarina gore anlamli farkliligina bakildiginda P degeri ,006 ile IDMP’n1 Tekrar

Ziyaret Etmek Isterim unsurunda goriilmektedir.

Tablo 32. IDMP Destinasyonunun Genel Imaj Algismin ve Alt Boyutlarmin

Cinsiyete Gore Farkliliginin incelenmesi

Standart
Cinsiyet n Ortalama | Sapma F p

Alt Yap Erkek 203 3,5113 ,76302
2,321 ,021

Kadin 194 3,3361 , 74056

Paranmin Karsihgi Erkek 203 3,5222 ,86741
2,961 ,003

Kadm 194 3,2732 ,80467

Eglence Erkek 203 4,0197 ,91582
2,057 ,040

Kadin 194 3,8351 ,87042

Cekicilik Erkek 203 3,7438 ,68442
,545 ,586

Kadn 194 3,7053 ,72286

Genel imaj Erkek 203 3,7534 ,58658
2,318 ,021

Kadn 194 3,6162 ,59262

IDMP destinasyonunun genel imaj algisinin ve alt boyutlarmin cinsiyete gore
farklili1 incelendiginde sadece ¢ekicilik konusunda anlamli farklilik goriilmektedir.

Diger unsurlarin hepsinde anlamli farklilikla karsilagilmistir.
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Tablo 33. IDMP Destinasyonunun Genel imaj Algisinin ve Alt Boyutlarinin Medeni

Duruma Gére Farkliligmin Incelenmesi

Medeni Standart
Durum n Ortalama | Sapma F P
Alt Yapi Bekar 131 3,3282 ,80156
-1,807 ,072
Evli 266 3,4737 ,72973
Paranin Karsihgi Bekar 131 3,4275 ,80307
,446 ,656
Evli 266 3,3872 ,86682
Eglence Bekar 131 3,8053 ,93967
- -1,940 ,053
Evli 266 3,9906 ,87140
Cekicilik Bekar 131 3,7226 ,72401
-,047 ,962
Evli 266 3,7262 ,69357
Genel imaj Bekar 131 3,6431 ,62974
- -1,021 ,308
Evli 266 3,7077 57374

IDMP destinasyonunun genel imaj algisinin ve alt boyutlarinin medeni duruma gore

farklilig1 incelendiginde higbir anlamli farklilik bulunamamustir.
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Tablo 34. IDMP Destinasyonunun Genel imaj Algisinin ve Alt Boyutlarmin Yasa

Gore Farkliliginin incelenmesi

Standart
Yas n Ortalama Sapma F P
Alt Yap1 18-24 97 3,3526 ,73529
25-35 75 3,4000 ,83569
36-45 63 3,4063 ,81989
1,506 ,187
46-55 111 3,5766 ,68210
56-65 34 3,2412 ,67829
66 ve lizeri 17 3,4118 ,81385
Paranin Karsihg 18-24 97 3,5017 , 711706
25-35 75 3,3867 ,98035
36-45 63 3,3492 ,75117
,501 775
46-55 111 3,3694 ,83527
56-65 34 3,2941 ,89052
66 ve lizeri 17 3,4902 1,19674
Eglence 18-24 97 3,8969 ,79283
25-35 75 3,8067 1,07456
36-45 63 4,0040 ,85842
,890 ,488
46-55 111 4,0450 ,90466
56-65 34 3,8235 ,73991
66 ve lizeri 17 3,8382 ,99586
Cekicilik 18-24 97 3,7698 ,67677
25-35 75 3,7911 ,79982
36-45 63 3,5820 ,67659
,919 ,468
46-55 111 3,7372 ,67065
56-65 34 3,7549 ,64254
66 ve lizeri 17 3,5686 ,81236
Genel imaj 18-24 97 3,6954 ,54319
25-35 75 3,6687 ,73608
36-45 63 3,6476 ,57575
,248 ,941
46-55 111 3,7315 ,56262
56-65 34 3,6441 ,51592
66 ve lizeri 17 3,6471 ,61934

*p<0,05

IDMP destinasyonunun genel imaj algisinin ve alt boyutlarinin yasa gore farklilig

incelendiginde de alt boyutlarin higbirinde anlam farklilig1 goriilmemektedir.
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Tablo 35. IDMP Destinasyonunun Genel Imaj Algisinin ve Alt Boyutlarinin Gelire

Gore Farkliliginin incelenmesi

Standart
Yas n Ortalama Sapma F P

Alt Yapi 1499 TL Ve Alt1 146 3,3753 ,82039
1500-1999 TL 58 3,4759 ,74535
2000-2999 TL 65 3,5569 ,75373

,625 ,681
3000-3999 TL 61 3,4098 ,74335
4000-4999 TL 48 3,3792 ,60669
5000 TL Ve Uzeri 19 3,3789 ,69248
Paranin Karsihg: 1499 TL Ve Alt1 146 3,3562 ,88031
1500-1999 TL 58 3,4253 ,80639
2000-2999 TL 65 3,4667 ,88152

,832 ,527
3000-3999 TL 61 3,3880 ,94904
4000-4999 TL 48 3,3056 ,62203
5000 TL Ve Uzeri 19 3,7193 ,69623
Eglence 1499 TL Ve Alt1 146 3,8784 ,92580
1500-1999 TL 58 4,0431 ,88374
2000-2999 TL 65 3,9308 ,97879

1,987 ,080
3000-3999 TL 61 3,9426 ,85804
4000-4999 TL 48 3,7292 ,83767
5000 TL Ve Uzeri 19 4,4342 ,46280
Cekicilik 1499 TL Ve Alt1 146 3,7112 ,79493
1500-1999 TL 58 3,6983 ,68431
2000-2999 TL 65 3,8385 ,67248

,866 ,504
3000-3999 TL 61 3,7896 ,64111
4000-4999 TL 48 3,5868 ,50878
5000 TL Ve Uzeri 19 3,6667 12222
Genel imaj 1499 TL Ve Alt1 146 3,6421 ,64294
1500-1999 TL 58 3,7147 ,63363
2000-2999 TL 65 3,7808 ,57416

1,033 ,398
3000-3999 TL 61 3,6975 ,60625
4000-4999 TL 48 3,5865 41741
5000 TL Ve Uzeri 19 3,8342 ,42000

*p<0,05
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IDMP destinasyonunun genel imaj algisinin ve alt boyutlarimin gelire gore

farkliliklari incelendiginde anlam farkliligina rastlanmamastir.

Tablo 36. IDMP Destinasyonunun Genel imaj Algisinin ve Alt Boyutlarinm Egitim

Durumuna Gére Farkliligmin incelenmesi

Egitim Standart
Durumu n Ortalama Sapma F p

Alt Yapi [Ikogretim 92 3,6696 ,65863
Lise 105 3,3771 ,87236

- 4,333 ,005
Lisans 182 3,3429 , 71868
Lisans Ustii 18 3,3000 ,64807
Paranin Karsihgi [Ikogretim 92 3,3949 ,718123
Lise 105 3,4222 ,86388

,552 ,647
Lisans 182 3,3681 ,85650
Lisans Ustii 18 3,6296 ,96939
Eglence [Ikdgretim 92 3,9402 ,92387
Lise 105 4,0119 ,90231

,491 ,689
Lisans 182 3,8805 ,90376
Lisans Ustii 18 3,8889 ,67094
Cekicilik [kogretim 92 3,6395 74711
Lise 105 3,8238 ,66660

1,835 ,140
Lisans 182 3,7344 , 71056
Lisans Ustii 18 3,4907 ,51599
Genel imaj 1lkdgretim 92 3,7027 ,59200
Lise 105 3,7452 ,60826

- ,665 574
Lisans 182 3,6511 ,59935
Lisans Ustii 18 3,6167 42426

IDMP destinasyonunun genel imaj algisinin ve alt boyutlarinin egitim durumuna
gore farkliliklar incelendiginde sadece alt yap1 boyutunda p degeri ,005 ile anlaml
farklilik goriilmektedir.
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Tablo 37. Algilanan Destinasyon Imajinin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyeti
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

) Tekrar Tavsiye
Kontrol degiskenleri Destinasyon Imaji Ziyaret Niyeti Niyeti
PearsonCorrelation 1 461" ATT
Destinasyon imaji Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 397 397 397
PearsonCorrelation 461" 1 ,298™
Tekrar Ziyaret Niyeti Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 397 397 397
PearsonCorrelation ATT™ 298" 1
Tavsiye Niyeti Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 397 397 397

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon katsayisinin pozitif olmasi, bir degiskene ilisin verilerin artmasi
durumunda digerinin de artmasi veya bir degiskene iliskin verilerin azalmasi
durumunda digerinin de azalmasi anlamina gelir ve degiskenler arasinda dogru yonlii
bir iliski vardir seklinde yorumlanir (Ural ve Kilig, 2013: 243). Korelasyon
katsayisinin +1 ile -1 degerleri arasinda degistigi degerlendirildiginde 0,461 degeri
ile destinasyon imaji ve tekrar ziyaret niyeti arasinda ve 0,477 degeri ile de
destinasyon imaji1 ve tavsiye niyeti arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu

sOylenebilir.

Tablo 38. Hipotez sonuglari

HiPOTEZ NO HIiPOTEZ KABUL/RED

Hipotez la IDMP’nm1 ziyaret eden bireylerin algiladiklar Kabul
destinasyon imaj1 ile cinsiyet degiskeni arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 1b IDMP’nm1 ziyaret eden bireylerin algiladiklar Red
destinasyon imaj1 ile medeni durum degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hipotez 1c

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin algiladiklar
destinasyon imaj1 ile yas degiskeni arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Red

Hipotez 1d

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin algiladiklar
destinasyon imaji1 ile gelir degiskeni arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Red

Hipotez le

IDMP’nm1 ziyaret eden bireylerin algiladiklar
destinasyon imaji1 ile egitim degiskeni arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Red

Hipotez 2a

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tekrar ziyaret
etme davranist ile cinsiyet degiskeni arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Red

Hipotez 2b

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tekrar ziyaret
etme davranist ile medeni durum degiskeni

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Red

Hipotez 2¢c

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tekrar ziyaret

etme davranisi ile yas degiskeni arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 2d

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tekrar ziyaret

etme davranisi ile gelir degiskeni arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 2e

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tekrar ziyaret
etme davranisi ile egitim degiskeni arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 3a

IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tavsiye etme

davranigi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli

Red




83

bir farklilik vardir.

Hipotez 3b IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tavsiye etme Red
davranig1 ile medeni durum degiskeni arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 3c IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tavsiye etme Red

davranis1 ile yas degiskeni arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hipotez 3d IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tavsiye etme Red
davranisi ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hipotez 3e IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin tavsiye etme Red

davranisi ile egitim degiskeni arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hipotez 4a IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin algiladiklari Kabul
destinasyon imajimnin tekrar ziyaret etme davranist

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hipotez 4b IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin algiladiklari Kabul
destinasyon imajinin tavsiye etme davranisi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Tablo 38’e¢ gore arastirmanin ilk hipotezleri olan katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore algilanan destinasyon imaj1 farkliliklar1 incelendiginde hipotez 1a
cinsiyete gore farkliliga rastlanmistir ama diger demografik 6zelliklere gore bir
farklilik goriilmemistir. Bu sonuglara gore arasgtirmanin Hipotez la kabul edilmis

olup, Hipotez 1b, Hipotez 1c, Hipotez 1d ve Hipotez 1e reddedilmistir.

Aragtirmanin ikinci hipotezleri olana katilimcilarin demografik ozelliklerine gore

tekrar ziyaret davranisi arasindaki farkliliklar incelendiginde yas, gelir durumu ve
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egitim durumu demografik 6zelliklerine gore anlamli farkliliklara rastlanmistir. Bu
sonuca gore Hipotez 2¢, Hipotez 2d ve Hipotez 2e kabul edilmistir. Hipotez 2a ve
Hipotez 2b reddedilmistir. Arastirmanin diger hipotezleri olan tavsiye etme
davraniginin demografik o6zellikleri incelendiginde hi¢bir farkliliga rastlanmamistir.
Bu nedenle Hipotez 3a, Hipotez 3b, Hipotez 3c, Hipotez 3d ve Hipotez 3e
reddedilmistir.

Arastirmanin son hipotezleri olan Hipotez 4a “IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin
destinasyon imaj1 algilari ile destinasyonu tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif yonli
bir iliski vardir.” ve “Hipotez 4b “IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin destinasyon imaj
algilar1 ile destinasyonu tavsiye niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.”

Hipotezleri de dogrulanarak kabul edilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Destinasyon, kisilerin daimi bulunduklar1 yer disinda seyahat ettikleri veya turistlerin
farkli mekanlarda farkli deneyimler yasamak istedikleri yer olarak sdylenebilir. Bu
destinasyonlarin gesitleri ise kentsel destinasyonlar, deniz kiyis1 destinasyonlar, dag
(ki) destinasyonu, kirsal turizm destinasyonlar1, otantik destinasyonlar, benzersiz-

egzotik-seckin destinasyonlar olarak goriilmektedir.

Destinasyon merkezlerine olan ilginin ve milli park alanlarina olan talebin artis
gostermesiyle giiniimiizde milli park alanlar1 destinasyon merkezi olarak cesitli
faaliyetlere katilmak amaciyla birgok kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. Bu nedenle
destinasyon merkezi olarak ve aktivitelere yonelik ilgi duyulan milli parklar her
gecen giin daha fazla 6nem kazanmakta ve turizm faaliyetleri igerisinde 6nemli bir

yer tutmaktadir.

IDMP Tiirkiye’deki 6nemli kis turizmi merkezlerinden biri olmasinin yani sira, bahar
ve yaz donemlerinde de dogal cekicilikleri ile farkli rekreasyonel imkanlari
biinyesinde barmdiran bir destinasyon olarak dikkat ¢ekmektedir (Oztiirk, 2017:
109).IDMP’nin kig turizmi amaciyla yogun olarak ziyaret edildigi ve ziyaret¢i

sayilarinda yillara gore artis meydana geldigi belirtilmistir.

Bir kisi ya da toplulugun belli bir mekan ve yer hakkinda edindikleri tiim duygu,
diislince, bilgi ve deneyimlerin hepsi kiside olusan yargilarla o bélgenin destinasyon
imajin1 ifade etmektedir. Olusan destinasyon imaj1 turistlerin satin alma ve
memnuniyet seviyesini etkilemekte Oonemli rol oynamaktadir. Bir destinasyonun
imajimin olugsmasinda ziyaret¢inin kendisinden kaynakli ya da destinasyon kaynakli

bircok faktor etkili olmaktadir.

IDMP’nda sunulan hizmetlerden faydalanan turistler destinasyon imaj algilarinin
tekrar ziyaret ve tavsiye iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla gergeklestirilen

calismadan elde edilen sonuclar ve dneriler asagidaki gibi siralanabilir:

Arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin demografik 6zelliklerine goére dagilimlan
incelendiginde, arastirmaya katilan 397 kisinin % 51,1°1 erkek, % 48,9°u ise
kadindir. Yas grubu olarak bakildiginda % 24,44 18-24 yas arasi geng grup

olusturmakta ve bu grubun yas olarak en ¢ok yogunlugun goriildiigii grup ise %28’
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46-55 yas arasi olarak goriilmektedir. Katilimeilarin % 67°si evli, % 33’tbekar
kisilerden olugmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda ise % 45,8’1 ¢ogunluk
olarak iiniversite egitim seviyesidir ve %4,5’1 lisansiistii olarak en az oranda olan
egitim seviyesidir. Gelir durumuna bakildiginda, katilimeilarin %36,8’inin 1499 TL
ve alti, % 16,4’nlin 2000-2999TL aras1 gelir sahibi, %4,8’inin ise azinlikta olarak
5000TL ve fizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleki
durumuna bakildiginda % 12,6’sinin is¢i, % 22,9“unun kamu calisani ile cogunlukta

oldugu ve % 17,9‘unun ise 6grenci oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan ziyaret¢ilerin IDMP’n1 tercih sebepleri, amaclar ve katildiklar
etkinliklere gore dagilimi incelendiginde katilimecilarin ¢ogunlukla piknik amagh
faaliyette bulunduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda kayak, foto safari, yiiriiyiis

kampgeilik ve diger unsurlarda tercih edildigi goriilmektedir.

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore Ilgaz Dagi Milli Park’ina yonelik imaj
algilamasina en yiiksek ortalama puani “IDMP’n1 basgkalarina tavsiye ederim” ifadesi
olarak goriiliirken diger taraftan en diisiik ortalama puani ise “IDMP iyi bir turistik
bilgilendirme agma sahiptir” maddesi faktorii goriilmektedir. Genel olarak
bakildiginda ise Ilgaz Dag1 Milli Park’ina yonelik imaj faktorlerinin olumlu ve

yiiksek bir imaja sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

IDMP destinasyonunun genel imaj algisinin ve alt boyutlarinin cinsiyete gore
farkliligt  incelendiginde sadece c¢ekicilik konusunda anlamli  farkliliga
rastlanmamistir. Diger unsurlarin hepsinde anlamli farklilikla karsilagilmistir. IDMP
Destinasyonunun Genel Imaj Algisinin ve Alt Boyutlarinin Egitime gore farkliliklart

incelendiginde ise alt yap1 boyutunda anlamli farkliliga rastlanmistir.

Algilanan Destinasyon imajinin tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti arasindaki iliski
incelendiginde pozitif yonde bir algimin olustugu ve bunun sonucunda ziyaret amacl
gelen turistlerin tekrar ziyarete ve tavsiyeye etkisinin oldugu goriilmekte. Olumlu
yonde algimin olusmasinda IDMP destinasyonun c¢ekicilik ve alt yap1 unsurlarinin

etkili oldugu goriilmektedir.

IDMP destinasyonuna varis yolunda devam eden altyap1 ¢alismalar1 bulunmaktadir.
Bu calismalarin devam ediyor olmasi ulagimda biraz sikintilar yasanmasina yol

acmaktadir. Bu ¢aligsmalarin en kisa siirede tamamlanmasi onerilmektedir. Boylece
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IDMP’n1 ziyaret edecek turistlerin daha hizli ve giivenilir ulasima kavusmalari
saglanabilir. Altyap1 sorunlar1 iyilestirildikge gelen turistlerin imaj algilar1 daha

olumlu yonde artacaktir.

IDMP destinasyonunun cekicilik unsurlar1 incelendiginde turistlerin ¢ogunlukla
piknik, kayak, foto safari, yiiriiylis ve kampgilik etkinliklerine katildiklart
goriilmektedir. Bir destinasyon merkezinin etkinlikleri arttikca ¢ekiciligi de
artmaktadir. Bu ¢ekiciligin artirilmasinin saglanabilmesi yaz aylarinda olusturulacak
sosyal etkinlikler ve &zel giinler ile gergeklestirilebilir. Ornegin Kastamonu mutfagi
son donemlerde hakkettigi degeri ve ilgiyi gormektedir. Ilgaz Dagi’nin dogal ve
giizel havasiyla, zengin Kastamonu mutfag1 birlestirilip gastronomi turizmi

gercgeklestirilebilir.

Son yillarda Cankir1 Bayramoren, Cerkes ve Ilgaz ilgelerinde gergeklestirilen yamag
parasiitii uguslari, cografi yapisinin uygunlugu ile 6zellikle de Cross - Country olarak
adlandirilan uzun mesafe uguslar gergeklestirmektedir. IDMP’da yamac parasiitii
faaliyetleri agisindan kendini gelistirebilir ve yaz aylarinda ziyaret¢i sayisini

artirabilir. Bu sayede yamag parasiitii sporunun merkezi haline getirilebilir.

Tiirkiye’de kayak turizmi denilince akla ilk gelen yer genellikle Uludag kayak
merkezi oluyor. Ozellikle kitle iletisim araclarindan olan televizyon kis aylarinda
gerceklestirilen magazinsel haberlerde genellikle Uludag kayak merkezinden
bahsetmektedir. Bunun sebebi ise genelde medya diinyasinda bulunan iinli kesimin
bu kayak merkezini tercih etmesinden kaynaklanmaktadir. insanlar bu sayede
Uludag kayak merkezi hakkinda zihinlerinde olumlu bir imaj olusturmaktadir.
Ayrica Uludag kayak merkezi bu reklamlar sonucu c¢ekicilik unsuru agisindan da
insanlar tarafindan talep edilmesini saglamaktadir. IDMP’ da 6zellikle taninmus iinlii
kisileri destinasyona talep edilmesini saglayarak reklam agisindan kendini tanitarak
ve tamitimini akilda kalic1 yaparak bu sayede de insanlar tarafindan talep edilmesini

saglayabilir.

Bu sene bir 6rnegi gergeklestirildi ve 2019 yili gala konserine Demet Akalin sahne
almast i¢in IDMP’na davet edildi. Demet Akalin konsere gelmeden dnce kisisel
sosyal hesaplarinda Ilgaz Dagi’nda sahne alacagini paylasti. Ve bazi sosyal medya

hesaplarindan da konsere ¢agr1 yapilarak insanlara duyuruldu. Belki de Ilgaz Dagi’ni
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daha 6nce hig¢ bilmeyen veya duymayan kisiler bu destinasyon merkezinden haberdar
oldu. Bu tiir 6rnekler ¢cogaltilarak daha ¢ok kisiye ulasilip insanlarin daha gelmeden
IDMP destinasyon merkezi hakkinda zihinlerinde olumlu bir imaj olusturulabilir.
Insanlar algiladiklar1 imaj dogrultusunda IDMP’m1 ziyaret etme istekleri de

gerceklestirilebilir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda bireylerin destinasyon imaji
algisinin tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Destinasyon imaj1 6l¢iimiiniin farkli araliklarla tekrar edilmesinin gerekliligi dikkate
almmarak gelecek donemlerde Ilgaz Dagi Milli Park’inda sunulan hizmetlerin
destinasyon imajinin tespitine yonelik calismalar yapilabilir. Bu sayede bireylere
sunulan hizmetlerin destinasyon imaji algilarinda farklilasmalarin olup olmadigi
tespit edilebilir. Calismanin yapildigt zamanin kis donemine denk gelmesi
calismanin kisitlarindan biri olarak ifade edilebilir. Gelecek yillarda yapilmasi
muhtemel ¢alismalarda ilkbahar ve yaz aylarinda milli park alaninda sunulan farklh
faaliyet ve etkinlik cesitleri de dikkate alinarak yeni arastirmalar yapilabilir.
Boylelikle IDMP’n1 ziyaret eden bireylerin hizmetlere yonelik imaj algilarinda

farklilagmalarin olup olmadig1 incelenebilir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

Degerli katimci,

Bu anket hazirlamakta oldugumuz Algilana Destinasyon imajinin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye
Uzerine Etkisi: ligaz Dagi Milli Parki Ornegi konulu yiiksek lisans ¢alismasi ile ilgilidir. Tim
cevaplariniz gizli kalacak ve yalnizca akademik amach kullanilacaktir. Katiliminizdan dolayi
cok tesekkiir ederiz.

Katiliminiz, sabriniz ve samimi yanitlariniz icin cok tesekkiir ederiz.

Eda TECIMEN Dog. Dr. Kutay OKTAY

Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

Tel: 05077200306; e-posta: edatecimen91@gmail.com

Cinsiyet Yas Medeni Egitim Durumu Meslek Gelir Durumu
Durum
[1Erkek [118-24 [1Evli [ ]1lkdgretim []1sci [ 1 Tiiccar [ 11400 TL Ve Altt
[ ] Kadin []125-35 [ ] Bekar [ ] Lise [1Serbest [1Ev Hanimu | []1500-1999 TL
[136-45 [ ] Universite Meslek(Avukat, [ ]1ssiz [12000-2999 TL
[ 146-55 [ ] Lisanstistii Eczaci, Miihendis | [ ] Ogrenci [13000-3999 TL
[156-65 Vb.) [ 1 Diger [ 14000-4999 TL
[ 166 ve Uzeri [1Kamu Calisan1 | ............ [ 15000 TL ve Uzeri
[ 1 Emekli

IDMP Kac¢ Kez

Hangi Rekreatif Etkinlige

Daha Once Bu Etkinliklerden Herhangi

IDMP Ziyaret Etmenize Etki Eden

Ziyaret Ettiniz? | Katilirsiniz? Birine Katildimz Mi1? Faktor Nedir?

[ 11lk Ziyaretim | [] Kayak [ 1 Evet ] Arkadas Tavsiyesi
[12. Ziyaretim [ ] Yiiriiyiis [ 1 Hayir Onceki Ziyaretlerim
[13. Ziyaretim [ 1 Piknik Gazete, Brosiir, Dergi

[ 14Ve Uzeri

Ziyaretim

[ ] Foto Safari
[ ] Kampeilik

Seyahat Acentesi Ve Tur Operatorii

[
[]
[]
[ ] Internet
[]
[]

Diger ......cccoveneee
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1. BOLUM
Asagida Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyonunun imajini belirlemeye yonelik

baz1 yargilar verilerek, sizden s6z konusu yargilara hangi diizeyde katildiginizi

1123|415
belirtilen Ol¢ek iizerinde isaretlemeniz istenmektedir. Eger ifadelere kesinlikle
katilryorsaniz 5, ifadelere kesinlikle katilmiyorsaniz 1 rakamini isaretleyin. Eger
diistinceleriniz kesin degilse size uygun say1y1 isaretleyiniz.
1 | Ilgaz Dag1 Milli Parki iyi bir alt yapiya sahiptir.(Yollar, ulasim, Kamu 11213lals
hizmetleri vb.)
2 | llgaz Dag1 Milli Parki’nda cazip konaklama imkanlar1 vardir. 11213145
3 | llgaz Dag1 Milli Parki iyi bir turistik bilgilendirme agina sahiptir (Turist
Bilgilendirme Merkezleri). 112131415
4 | Tlgaz Dagi1 Milli Parki’ndaki rekreasyon alanlari temiz ve bakimlidir. 11213145
5 | llgaz Dag1 Milli Park: giivenlidir. 11213145
6 | Ilgaz Dagi Milli Parki’ndaki konaklama fiyatlari caziptir. 112(3|4|5
7 | llgaz Dagi Milli Parki rekreasyonistler agisindan ekonomik bir
; 1(2|3|4]5
destinasyondur.
8 | llgaz Dagi Milli Parki’'nda harcadigim paranin karsiliginda bir deger elde 11213lals
ederim.
9 | llgaz Dag1 Milli Parki benim i¢in mutluluk verici bir destinasyondur. 112|345
10 | Ilgaz Dag1 Milli Parki benim i¢in eglenceli bir destinasyondur. 112|345
11 | Tlgaz Dag1 Milli Parki benim heyecan verici bir destinasyondur. 112|345
12 | Tlgaz Dag1 Milli Parki benim i¢in 6zgiin bir destinasyondur. 112|345
13 | Ilgaz Dag1 Milli Parki’ndaki alig veris olanaklar1 yeterlidir. 112|345
14 | Tlgaz Dag1 Milli Parki dogal ¢ekiciliklere sahiptir (Parklar, ormanlar ve/veya 11213lals
yliiriiyiig yollari)
15 | Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin giizel bir manzarasi vardir. 112|345
16 | Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin iklimi rekreasyonel etkinliklere elverislidir. 112|345
17 | Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda rekreasyonistlere yonelik gerceklestirilen sosyal
o L 1123|415
etkinlikler yeterlidir.
18 | Ilgaz Dag1 Milli Park: farkli rekreatif etkinlikler i¢in uygundur. 112|345
19 | Ilgaz Dag1 Milli Parkin1 yeniden ziyaret etmek isterim. 112|345
20 | Ilgaz Dag1 Milli Parkini bagkalarina tavsiye ederim 112(3|4]|5
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