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ONSOZ
Turkiye'nin uluslararas: turizm pazarinda rekabet glicint arttiricr  Snemli
unsurlardan birisi olan destinasyon imaji, {izerinde durulmas1t gereken Onemli
konulardan birisidir. Destinasyon imajimin turizm alaninda en fazla ¢alisilan konulardan
biri olmasi, destinasyon imajt konusunun onemini gdzler tniine sermektedir. Bir ¢ok
calismada turistlerin satin alma kararlarinda ne denli ¢émemli oldugu vurgulanan
destinasyon imaji, llkemiz ekonomisi icerisinde &nemli bir yere sahip olan turizm

gelirlerinin artmasinda siiphesiz ki dnemli bir rol oynamaktadir.

Maalesef iilkemiz dis basinda terdr, demokrasi ve insan haklari ihlalleri gibi
konularla uzun yillar amlous ve kismen daha da az olsa benzer konularda amilmaya
devam etmektedir. Ulkemizin cografi konumundan dolayr yakin bdlgemizde yaganan
savaglar ve siyasi istikrarsizliklar yine ilkemiz adina yaganan imaj sorunlarmmn
sebeplerinden birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Meveut durum olumlu imaj yaratmaya

yonelik ¢calismalarin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Yapilan bu calisma ile destinasyon imajinin tatil satin alma karar1 {izerine etkisi
arastirtlmustir. Calismamn arastuma kismu YOK Yurtdisi Yiksek Lisans Arastima
Bursu kapsaminda Litvanya’da gergeklestirilmigtir. Baltik tilkeleri igerisinde en bityiik
ckonomiye sahip olan Litvanya’da, benzer turistik cekiciliklere sahip olan Yunanistan
ve Tirkiye’nin destinasyon imajlari karsilastirmug ve bu tlkelerin destinasyon imajlan
lizerinden destinasyon imajimin tatil satin alma karan lzerine etkisi arastinlmigtir,
Arastirmada ayrica bilgi kaynaklari, seyahat motivasyonlar, ziyaret deneyimi ve
demografik degiskenlerin destinasyon imaji olusumundaki ve destinasyon tercihindeki

etkinligi de incelenmistir.
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OZET

Yiksek Lisans Tezi

DESTINASYON IMAJININ TATIL SATIN ALMA KARARI UZERINE ETKISI

Fatih PEKTAS

Aksaray Universitesi
SOSYAL BILIMLER Enstitiisti
isletme Anabilim Dali

Damsman: Yrd. Doc. Dr. Eyup AKIN

Ulkemizin dnemli sektorlerinden olan turizm sektdriiniin gelisimi ve diinya turizm
pazarn igerisindeki payini artirmasinda siiphesiz ki algilanan destinasyon imaji dnemli
bir rol oynamaktadir. Ulkemize dair olusturulacak turizm politikalarmda hedef
pazardaki Turkiye imaji bilinmesi gereken oOnemli konulardandir. Ayrica imaj
olusumuna etki eden unsurlan bilmek hedef pazarlarda olusturulmak istenen imaj
calismalarinda yén belirleyici unsurlardan olabilmektedir.

Bu calismada benzer turistik dzelliklere sahip olan Yunanistan ve Tiirkiye’nin
destinasyon imajlarmn Litvanlar arasinda nasil algilandi1 ve bu algmm tercihe nasil
etki ettigi aragtirilmustir. Ayrica ziyaret deneyimi, bilgt kaynaklar, seyahat
motivasyonlart ve demografik zelliklerin ilgili iilkelerin imajlarmm olusumundaki
etkileri de arastirmaya konu olmustur.

Arastirma sonrasinda elde edilen verilere ilgili istatistiki analizlerin uygulanmasi
sonucunda destinasyon imajinin tilkeler arasinda farklhilagtig, bu farkin tlke tercihinde
etkili oldugu belirlenmistir. Yapilan analizler sonrasinda Litvanya’da ki arastirma
Ornekleminde Yunanistan’in Tirkiye’ve nazaran daha olumlu bir imaj oldugu ve
destinasyon imaji daha olumlu olan tilkenin tatil igin se¢ildifi ortaya cikmistir.
Arastirmada destinasyon imajin geomisteki ziyarete gore farklilastign ve gegmisteki
ziyaretin destinasyon sec¢imini etkiledigi, destinasyon imajiun bilgi kaynaklarndan
etkilendigi ve seyahat motivasyonunun destinasyon imajin etkiledigi ortaya ¢ikmagtir.
Ulasilan  sonug¢lar dogrultusunda sektére ve aragtumactlara yonelik Oneriler
geligtirilmistir.

2012, 70 sayfa

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranist, Satin alma karar stireci, Imaj, Destinasyon imaj1.
Bilim Kodu:1127
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ABSTRACT
Master of Science

THE ROLE OF DESTINATION IMAGE ON HOLIDAY PURCHASING DECISION
MAKING

Fatih PEKTAS

Aksaray University
Graduate School of Social Scieances
Department of Business Adminastration

Supervisor: Asst. Prof. Dr. Eyup AKIN

The tourism sector is one of the most important sectors in Turkey. The perceieved
destination image of Turkey plays an important role in order to increase the tourism
market share of Turkey among world tourism market. It is an important subject to know
destination image of Turkey in target market in order to tourism policy making.
Furthermore knowing the factors which effect image formation may be one of the
determining factors of the image formation process in the target markets.

The aim of this research is finding out the image of Greece and Turkey which
have similar touristic features among Lithuanian people. Furthermore the impact of
previous visitation, information sources, travel motivations and demographic variables
on image formation of related country were also raised in the research.

The datas which was collected during research analysed with related statistical
analysis. The findings of the statistical analysises demonstarated that destination image
of both countries are different and this differences is important for country choice. The
analysis demonstrated that Greece has more positive image then Turkey and the country
which has more positive destination image is choosen for holiday. This research
demonstrated that destination image is changed depending on previous visit and
previous visit effects destination choice, information sources and travel motivations also
effect destination image. As a result of this research some suggestions offered for
relating to tourism sector and researcher.

2012, 70 Pages

Key Words: Consumer behaviour, Purchase decision process, Image, Destination
image.
Science Code: 1127
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GIRIS

Turizm endiistrisinin giderek artan rekabet¢i ortaminda, destinasyonlarin temelde
pazardaki rakipleriyle algilanan imajlari Gzerinden rekabet etmesi (Baloglu ve
Mangaloglu 2001: 1) destinasyon imaji konusunun turizm endiistrisindeki 6nemini
gozler Oniine sermektedir. Birey, nesne, kurum ya da tilke ne oldugundan ¢ok karsidaki
kisinin nasil gbrdig, algiladigidir. Basitge bir sekilde bir yer hakkindaki izlenimler ya
da bir yerin algilanust olarak tanimlanan destinasyon imajinin (Echtner ve Ritchie 2003:
41), tiketici davramslarinda oldukea etkili olduguna inamlmaktadir (Tage: v.dgr. 2007:
194). Destinasyon imajinin, destinasyon se¢im siirecinde ne denli Snemli oldugu son
villarda yapilan calismalarda ortaya konulmustur (Baloglu ve McCleary 1999 a: 868).
Kuskusuz ki bir destinasyonun pazardaki rekabet giiclinii artiran destinasyon imajimin
hedef pazarlarda nasil oldugunu bilmek, destinasyonun ¢ekim giiciinil, zayif ve gliclii
yanlarini bilmemizi saglayacaktir. Daha olumlu imaja sahip bir destinasyon, tatil satm
alma kararna dogrudan etki ederek destinasyonun rakip destinasyonlar arasindan tercihi

saglayacaktir.

Refah seviyesinin yiikselmesiyle birlikte artan turizm harcamalart turistik
destinasyonlarin hedef pazarmin refah sevivesi yiksek tilkeler olmasmma neden
olmaktadir. Sovyetler Birliginden 1991 yilinda bagimsizlig: tanman ve Baltik ilkeleri
olarak adlandirlan Litvanya, Letonya ve Estonya 2004 yilindan beri Avrupa Birligi tiye
{ilkeleridir. Yeni bir pazar olan ve benzer tarihi gegmise sahip olan Baltik tilkelerinin
benzer kiiltiirel Szellikler gostereceginden hareketle Litvanya lizerinden tiim Baltik
iilkelerine genelleme yapilabilecegi diistinilmektedir. Baltik dlkeleri igerisinde en
bityilk ekonomiye sahip olan Litvanya {izerinden hareketle bu ¢alisma ile benzer turistik
¢ekiciliklere sahip iki tilke olan ve turizm agisindan uzun yillardir rakip olan Yunanistan
ve Tirkiye'nin Litvanlarca algilanan imajlart lglilmeye ¢aligilmustir. {igili iilkelerin
destinasyon imajlar1 tizerinden destinasyon imajinm tatil satin alma karan tizerindeki
etkisi anlasilmaya ¢alisilmistir. Aynica bu caligmada literatiirde destinasyon imajimn
olusumuna etki ettigi belirtilen kisisel ve uyarici fakttrlerden olan demografik
ozellikler, seyahat motivasyonlan, bilgi kaynaklari ve ziyaret deneyiminin destinasyon
imaji Uzerindeki etkileri de arastinlmistir. Bu amaglarla gergeklestirilen g¢aligmada
literatiir taramasi olarak turizm amacli satin alma karar1 ve destinasyon imaj1 balimlert

yer almakta, arastirma bolimi olarak da destinasyon imajinn tatil satin alma karar



izerine etkisine yoénelik Yunanistan ve Tlrkiye’nin Litvanlar arasinda algilanan

destinasyon imajlar: b6Himi yer almaktadir.

Ulkemiz ekonomisi icerisinde oldukga 6nemli bir yere sahip olan turizm
endiistrisinin, rakip iilkelerle olan rekabetinde daha gii¢lt bir konuma gelebilmesinde
destinasyon imaj1 oldukg¢a dnemli bir rol oynamaktir. Bu dogrultuda hedef pazarlardaki
destinasyon imaji ve destinasyon imaji olusumuna etki eden unsurlarn bilmek

olusturulacak olan turizm politikalarinda 6nemli unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.



BIRINCI BOLUM

TURIZM AMACLI SATIN ALMA KARARI

1. TURIZMDE TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARARI

Turizmin 6znesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagi seyahat eden insanlarin
bireysel harcamalarindan olugmaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, bireylerin
satin alma davramslarini incelemek ve anlamak zorundadir. Bu noktada hedef
miisterilerin sadece titketim asamasinda degil, ayni zamanda satin alma ve satin alma
sonrasinda ne tiir davramslar sergilediklerini ve hangi unsurlardan etkilendiklerini
belirlemek olmalidir. Turistlerin satin alma karar siirecinde etkilendiklert faktorleri
tespit etmek, bu faktdrleri iyl analiz etmek ve lirlin ve hizmetleri bu yoénde gelistirmek

Snemlidir { Emir ve Avan 2010: 205).

Bireyin ¢evresi ile etkilesime gegtigi biitiinsel stireci ifade eden insan davraniginin
alt boliimlerinden olan tiiketici davranislar:; satin alma baglarminda insan davraniglarin

ozel tiirleriyle ilgilenmektedir (Abicilar 2006; 7).

Tiketici davranisi, eylemi belirleyen satin alma karar siirecini de kapsayan,
kisinin {riinleri ya da hizmetleri satin almak ve kullanmak icin gergeklestirdigl
eylemlerdir (Gulid v.dgr. 2010: 645). Bir diger tanima gére ise tiiketici davranist hangi
mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil, nereden, ne zaman satin almacagi ve
satin ahinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait stiregtir. Kisinin Szellikle
ekonomik tirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar: ve bununia ilgili

olan faaliyetleridir (Durmaz v.dgr. 2011: 116).

Tuketici davramsi, tiiketicilerin  kendi ve/veya baskalarimn  ihtiyaglarini
karsilayabilecegini umut ettikleri tiriin veya hizmetleri degerlendirme, arama, kullanma
ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetieri ve bu faaliyetleri etkileyen, belirleyen karar
verme siirecini kapsayan siiregtir (Kavas v.dgr. 1995: 2). Diger bir ifade ile tiiketici
davramisi, bireylerin veya gruplarn firlinleri, hizmetleri, fikirleri ve deneyimleri
secmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile
ilgili siiregleri ve bu siiregleri etkileyen faktérleri inceleyen bilimsel bir ¢aligma alanidir

(Kog 2011: 22).



Tiiketici davramist en genis anlami ile pazar yerinde tiiketicinin davranisim
inceleyen ve bu davramisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim olarak
tamumlanmaktadir. Tlketici davramglarmin 6zelliklerini yedi ana baglikta toplamak

miimkiindir (Akturan 2007:238; Odabas: ve Baris 2010: 16-30).

e Tiketici davramist bir amact gergeklestirmek lizere glidlilenmis bir
davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim

yaratan ihtiyac ve 1stekleri tatmin etmektir.

e Tiketici davramsi ihtivacin ortaya ¢ikmasi, secim vapma, satin alma ve

kullanma asamalarin igeren dinamik bir slirectir.

e Tiiketici davramgt satin alma Oncesi, satim alma ve satin alma sonrasi bir

takim faaliyetleri icermektedir.

e Tiketici davrams: karmagik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik

gosterir.

e Tiketici davransi siirecinde farkh roller s6z konusudur. Tiketici bu

rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir.

o Tiiketici davrams: ¢evre faktorlerinden etkilenir. Bir bagka deyisle tiiketici
davramiglart dis faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktdrlere gore

degisim gdsterebilir.

e Tiiketici davranis kigilere gore farkhilik gosterir.

Tiiketici davranslarinin 8nceden incelenmesi sonucunda elde edilecek bilgilerle
pazarlama karmasinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarna tam olarak uymasin saglamak
miimkiindiir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasarak arzulanan sonuglarin
elde edilme olasilig artmaktadir. Buradan hareketle tiiketici davramglarmin incelenmesi
sonrasmda olusturulacak pazarlama karmasiyla ilgili destinasyonlarin rekabet glictini

artiracagini séylemek mimkiind{ir.



2. TURIZMDE SATIN ALMA KARAR SUREC]

Insanlarm bir seyleri satin almalari igin satn alacaklan firiine kars1 bir gereksinim
duymalan gerekmektedir. Cesitli mal ve hizmetlere gereksinim duyan insanoglundan
ozellikle turistik hizmetlere gereksinim duymayani yok gibidir. Kisi bu gereksinimin
farkinda olabilir ya da tam olarak gereksinimleri belirmemistir. Kisilerin yeterince
farkinda olmadiklar1 gereksinimleri, {iretici ya da araci isletmeler tarafindan fark
ettirilmeye calisilir. Boylece hissedilen ya da hissettirilen gereksinimler i¢in satin alma

davramsina yonelinilir (Akmel 1994: 75).

Tiiketici davramslar karmagik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir.
Bu nedenle isletmelerin pazarda basarili olabilmeleri i¢in ¢ncelikle tiiketicilerin glinlik
yasamlarinda ne tiir davramislarda bulunduklanm agiklayan satin alma karar stirecini
anlamalan gerekmektedir. Satin alma karar siireci; problemin farkina varilmasi,
alternatif ¢dztimler ve bilgi arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karari ve satin alma sonrast duygular gibi asamalardan olusmaktadir (Kilig ve Goksel

2004: 4). Satm alma karar siirecinin asamalar1 agagidaki sekilde gibidir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmast

v
Bilgi Edinme
v

Seceneklerin Degerlendirilmesi ve
Tercih Asamasi

¥
Satin Alma

v
Satin Alma ve Sonras: Tutum

Sekil 1.1. Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Amstrong ve Kotler 1997: 158

Tatil satin alma karar siirecindeki asamalar tatil ihtiyacinin ortaya cikmas: ile
baglayarak destinasyon hakkinda bilgi edinme agamasina ge¢mektedir. Sonrasinda
benzer 6zelliklere sahip destinasyonlar degerlendirilerek bir tercih yapilmakta ve satin

alma eylemi gergeklestirilerek satin alma ve sonrast tutumla siire¢ sona ermektedir.



2.1. htiyacin Ortaya Cikmasi

Tatil gereksiniminin ve varanmmn aigilanma asamas: olan bu noktada tatile
¢tkilmast i¢in bir ihtiyag ve istegin duyulmast ve bu istegin uygunlugunun
degerlendirilmesi s6z konusudur. Beliren tatile ¢ikma ihtiyact insan: tatil satin almaya

iten bir diirtii olmaktadir (Rizaoglu 2007: 150).

Turizm sektdriinde temelde sosyo-psikolojik olan tiiketici ihtiyaclan, bu sosyo-
psikolojik ihtiyaglarin tatmini gergevesinde fizyolojik ihtiyaglart ortaya ¢ikarmaktadir.
Turist bir bélgevi gezme gibi arzularini giderme ¢abast icinde iken buna bagl olarak,
veme-igme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaglanimi da gidermek durumunda
kalmaktadir (Hayta 2008: 40).

2.2. Bilgi Edinme

Bu asamada turist karar verme sonrasinda ortaya g¢ikabilecek riskleri azaltmak
amaciyla yeterli diizeyde bilgi edinme yoluna gitmektedir. Turistlerin bilgi edinmesi
hususunda iki énemli kaynaktan soz etmek mimkindir. Bunlardan ilki turistin dnceki
deneyimleri sonrasinda sahip oldugu bilgiler iken ikincisi ise reklam, seyahat
kataloglan, turizm biirolar;, acente, arkadag, aile ve benzeri gevreden topladig:

bilgilerdir.

2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi ve Tercih Asamasy

Secenekler hakkinda elde edilen bilgiler sonrasinda en iyi segenegin bulunmas:
icin turist tarafindan bir degerlendirilmeye gidilmektedir. En uygun olan segenek toplam
riskleri en az olandir. Riskin derecesi kararin getirecegi maliyetlere ve tatmin derecesine
gore farklilik gosterebilmektedir. Riskleri en aza indirgeyecek segenek tizerinde duracak
olan turistin karsi karsiya kalabilecegi riskleri su gekilde swralamak miimkiindir

{Odabag: 1988: 85-86).
¢ Islevsel risk (Uriintin beklendigi gibi iglevini yerine getirememe riski).
e Fiziksel risk (Turistik tiriintin zararli olma riski).

e Ekonomik risk (Uriiniin maliyetinin zaman ve parasal agidan deger

almamasz riski).



¢ Sosyal ve psikolojik risk (Kotii karar sonucu ¢evrenin géziinde kiglik

ditsme ve bellegin olumsuz etkilenmesi riski).

2.4. Satin Alma

Turist segenekleri degerlendirdikten sonra satin alma ya da satin almama kararim
vermektedir. Turistin Uriinii alim kararini verirken etkilendigi pek c¢ok unsur vardir.

Bunlar su sekilde siralamak miimkindtr (Hayta 2008: 40):

e Uriiniin kolay elde edilebilir olmast.
e Uriiniin degeri.

e (Odeme kolayliklar:.

e Zamamn uygunlugu.

o Glivenilir olmast.

s Seyahat acentasina duyulan glivendir.

2.5. Satin Alma ve Sonras1 Tutum

Seyahat ve tatil sonrasinda beklentiler ile gergeklesenler karsilastirilmakta,
beklenenler ile gerceklesenler birbirine ne kadar yakin ise tatmin o derece gergeklesmis
olmaktadir. Tatmin olan turist seyahat ve tatil siiresindeki olumlu anilar ve deneyimleri,
gordiigii cevreyi ve olaylan tekrar yasama dislincesi ile aym: bolgeye tekrar gitme
arzusunu tastyacaktir. Beklentilerin istenen diizeyde olmamasi durumunda tiiketici
tatminsizlik yasayacak, benzer ihtiyaglarin tekrar ortaya ¢ikmasi halinde farkli

seceneklere yonelecektir.



3. TURIZMDE SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin gerek birey olarak gerekse sosyal agilardan (¢evre, aile, referans
gruplari, rol ve statli vb.) etkisi altinda oldugu bircok faktér, titketicinin satin alma
davramg kararim gesitli bicimlerde etkilemektedir. Tuketicilerin satin alma kararlar

sekil 1.2.” de goriildiigu gibi psikolojik, kisisel, sosyal ve kiiltlirel faktdrlerden biiyiik

oranda etkilenmektedir.

Kiiltirel

Kiultar Sosyal

Alt kiilttr Referans gruplart | Kigisel

Sosyal smif Aile Yasg Psikolojik

Rol ve statii Meslek Motivasyon
Ekonomik durum  Algilama Alie
Yagam tarzi Ogrenme
Kisilik Inang ve
tutumlar

Sekil 1.2. Tiiketici Davransini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Amstrong ve Kotler 1997: 141.

Turist bir tiiketici olarak bu faktdrlerin etkisi altinda karar vermeye calisir.
Ozelikle turistin karar vermesinin kendine 6zgti bir yapisi vardir. Ik olarak turistik
etkinliklere katilim uzun donemde planlama ve finansal tasarruf gerektirmektedir. Ikinci
olarak turizmin bir hizmet olayr olmasindan kaynakli, tilketici seyahat ve tatil i¢in

yapaca@l yatirim sonucu ekonomik bir getiri yerine genel anlamda tatmin saglamaktadir
{Odabags1 1988: 81).
3.1. Kiiltiirel Faktérler

Kiiltirel faktorler kiltir, alt kildir ve sosyal simf olarak alt degiskenlere

indirgenerek incelenmektedir (Korkmaz v.dgr. 2009: 231).

3.1.1. Kiiltiir

Onceleri tarimsal {Uiretimi, ekip bigmeyi anlatan kiltlir kelimesi 19. yiizyildan
itibaren insan topluluklarinin becerileri, sanatlari, gelenekleri ve toplam yagama bicimi

seklinde tammlanmaktadir (Oter ve Ozdogan 2005: 127). Insan ihtiyag ve isteklerini

8



belirleyen en dnemli unsur olan kiltiir, insanlarin yarattigi deger sisteminin, ahlak,
sanat, sembol, inang, gelenek ve goreneklerin kangimidir. Kiiltir, bir toplumun tyesi
fertlerin gogunda ortaklasa var olan her cesit bilgiyi, deger oOlglilerini, genel tavir ve
davranis tarzlan ile diigiince ve egilimlerini kapsayan, bdylece bir toplulugun
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan ulus niteligi kazandiran ve mevcut egitim ve
Bgretim sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir (Uygur 2007:
167). Bir diger tanuima gore kiiltiir, toplumu olugturan bireylerin paylastigs, bir kusaktan
digerine aktarilan gelenekler, inanglar ve degerler olarak tamimlanmaktadir
(Tenekecioglu v.dgr. 2010: 69). Bagka bir taumda kiiltiir bireyin i¢inde yagadigl
toplumdan 8grendigi her sey olarak tamimlanmaktadir. Kiiltliriin olusumu bireyin hayatt
boyunca devam etmekte ve siirekli olarak gevrese] sartlardan etkilenmektedir. Kiltiriin

dzelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Can 2006: 7).

e Kiiltiir dogustan kazamlan bir 6zellik olmayip sonradan 6grenilmektedir.

e Daha Snce yasayanlarn sosyal mirasi oldugu icin toplumun difer

bireyleriyle paylagilmaktadir.

o Kiiltiir zamanla degisebilmekte ancak bu degisim uzun bir siire almaktadir.

e Bireyin kisiliginin olusmasinda, fikirlerini agiklamasmda ve kargilastigt

sorunlar1 ¢6zmesinde etkilidir.

®

Kiiltiirtin etkisi insan hayatinin biitiin alaniarinda gériilmektedir.

3.1.2. Alt kiiltiir

Bir kultir icerisindeki daha kiigiik gruplarin sahip oldugu degerler ve davramslar
alt kaltirti olusturmaktadir. Her bir kiiltlir, tiyelerine daha spesifik bir kimlik ve
sosyallesme imkam sunan daha kiigiik alt kiltiirlerden olugmaktadir. Alt kilttrler
toplumun bolgesel, rksal, dinsel ve cofrafik kriterlere gore gosterdigi farkliliklardan
olugmaktadir. Kiiltiriin belirli bir yagam veya davranis bigimini dngéren bir alt bolimi
olan alt kiiltiir; cogunlukla balgesel niteliktedir. Belirli bir bslgede yasayan bireyler, siki
iliskileri ve cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diiglinme ve hareket etme egilimi
gistermektedirler (Korkmaz v.dgr. 2009: 252; Uygur 2007: 167-168).



3.1.3. Sosyal simf

Sosyal simif ya da katman, toplumda baskalar: tarafindan goruldiigii gibi, esit
sosyal duruma sahip olan kisilerin olusturdukiar: grup seklinde tanimlanabilmektedir.
Sosyal sinifi belirleyen ozellikleri su sekilde sralamak mimkiindiir (Yikselen 2010:
125).

e Ay gelir.
e  Aym yasam kosullan.
e Ayl yasam davranisi.

s  Avyni vasam goriisi.

Sosyal smuflar gelir kaynag, meslek, egitim, aile temeli, refah diizeyi gibi

kriterler gdz Oniine ahinarak belirlenmektedir (Korkmaz v.dgr. 2009: 253).

3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramslarim etkileyen sosyal faktorler; referans gruplari,

aile ve rol ve statiilerden olugmaktadir (Uygur 2007: 170).

3.2.1. Referans gru'plari

Referans gruplan tiketicinin degerlerinin, tutumlarmn ve davramslarinm
olusmasinda ve devaminda etkide bulunan insan toplulukiaridir. Etki, dogrudan ya da
dolayli yoldan gerceklesebilmektedir. Referans gruplan tiiketicinin yiiz yiize iligkide
bulundugu yakin gevresinden (aile, arkadas vb.) olugabilecegi gibi dogrudan iligkisi
olmayan bireylerden (artist, manken, futbolcu) ya da tyesi olmadifn gruplardan
olusabilmektedir. Dolayh etkisi olan manken, sarkici, futbolcu gibi referans gruplar
semboliktir (Abicilar  2006: 24). Referans (damsma) gruplar, tiiketicinin
davramslarinda dogrudan veya dolayli olarak etkisi olan aile bireyleri, arkadaslar,
dgretmenler, kisiye gore onemli ve/veya tnld kisi, kigiler veya gruplardir (Kog 2011:
293).

Bir diger tanima gore ise referans gruplar, kiginin tutumlarini, fikirlerini ve deger
yargilaninn etkileyen ve kendisini liye (ait) olarak kabul ettigi herhangi bir msan
toplulugudur (Inceoglu 2010: 125). Referans grubu kisinin inanglarinim, tutumlanmn ve

davranislarinm olusmasinda referans olan bir gruptur (Hsu ve Powers 2002: 54).Kisiler
10



{iyesi olmadiklar1 gruplardan da etkilenebilmektedirler. Iki sekilde karsimza gikan bu
gruplarlardan ilki kisilerin {iyesi olmadig: fakat dahil olmak istedigi gruplardir. Kisi
ileride o gruba {iye olabilecegini diigiinerek ilgili grubun davranis kaliplarim taklit
edebilmektedir. Kisilerin etkilendikleri diger grup ise kisilerin deger ve davramslarim
reddettikleri gruplardir (Korkmaz v.dgr. 2009: 255).

3.2.2. Aile

Birgok tirtin grubu i¢in ana hedefi olusturan aile fiyeleri satin alma karar slirecinde
dnemli rol oynamaktadirlar. En genis anlam ile aile, kan bagi ve evlilik gibi etmenler
neticesinde birlikte oturan iki veya daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal gruptur
(Odabast ve Baris 2010: 245).

Pazarlamacilar, farkl triin ve hizmetlerin satm alinmasinda eglerin ve ¢ocuklarin
rolleri ve etkileriyle ilgilenmektedirler (Tenekecioglu v.dgr. 2010: 74). Kisinin yasami
stiresince gecirdigi evreler aile icerisindeki statii degismelerini belirlemektedir. Bekar
bir erkek evlendiginde koca roliinii istlenirken g¢ocuklarn olmasindan sonra baba
durumuna gecmektedir. Gergeklesen bu deZigsmeler ailenin ihtiyaglarini, karar verme
stirecini ve davramslarim etkilemektedir. Aile yasam egrisi kavramu ile ortak ozellikleri
olan aileleri simniflandirmak olasidir. Aile yasam efrisi ile 1ilgili Michigan
Universitesinde vapilan ve tilkemizde de genel olarak simiflandirma yapilirken temel

alinan agsamalar su sekildedir (Odabag: ve Bang 2010: 253-254):

s Geng bekar.

o Cocuksuz geng evii.

e Alt1 yasindan kiictik cocuklu geng evli.
e Alt1 yasindan bityiik cocuklu geng evli.
¢ Cocuklar olan yagh evli.

» Cocuksuz yaslt evli.

e Bekar (dul) vash.

11



3.2.3. Rol ve statiiler

Kisiler yasamlar: boyunca aile, kuliip ve dernek gibi gruplar icerisinde belirli bir
konum elde edetler ve rol tstlenirler. Omegin aile icerisinde aile bireyleri ile birlikte
ortak hareket tarzi ortaya koyan erkek, calistifi yerde mithendis konumu ile grup
yoneticisi olabilmektedir (Yiikselen 2010: 127). Kisinin gergeklestirmesi beklenen
faalivetleri kisinin roliini ifade etmektedir (Korkmaz v.dgr. 2009: 258). Sahip olunan
rol kislye aym zamanda bir statli yiklemektedir. Kisilerin tstlendikleri roller ve
yasamda sahip olduklan statiiler satin alma davranigim etkilemektedir. Ust diizey bir
pazarlama yéneticisi bir satis yoneticisinden, satig yoneticisi de bir tezgéhtardan daha
{ist bir statiiye sahiptir. Kisiler toplumdaki rollerini, gergek veya arzulanan statiilerini

ifade eden Uriinleri tercih etmektedirler.

3.3. Kisisel Faktorler

Kisinin satin alma kararina etki eden kigisel faktdrleri kisinin yasi, meslegi,
ekonomik durumu, vasam tarz1 ve kisiligi seklinde siralamak miimkiindiir (Amstrong ve

Kotler 1997: 141).

3.3.1. Yas

Insanlar ¢ocukluk, genclik, yetiskinlik ya da olgunluk yaglarinda degisik triinlere
gereksinim  duymaktadirlar. Insanlar hayatlari  boyunca ¢esitli asamalardan
gecmektedirler ve bu asamalar boyunca tatmin ve tatminsizlik diizeylerinde
depisiklikler meydana gelmektedir (Korkmaz v.dgr. 2009: 258). Tiketicilerin yasina
gore ilgileri, ihtiyaglart ve ihtivaglarini tatmin yetenekleri degismektedir. Bu ylzden
pazara degisik yas gruplarindan insanlari ¢ekmek i¢in degisik pazarlama stratejileri
gerekmektedir. Yasam dénemi evreleri yasla paralel degisim egilimindedir. Tablo 1.1.7

de yasam dénemi evreleri ve her bir evredeki tiiketici karakteri 6zetlenmektedir.

3.3.2. Meslek

Kisinin meslegi gelir seviyesini etkiledigi i¢in seyahat yogunlugu ve bigimini de
dogrudan etkilemektedir (Karakas 2001: 63). Bir isletmenin genel mudird turizm
harcamalarinda bir isgive gore daha rahat davranabilerek, parasal degeri daha yiksek
olan turistik mal ve hizmetlerin tiketimini gergeklestirebilecektir. Yiiksek gelirhi
mesleklere sahip Dbireylerin  seyahat yogunlugu mesleklerine gore farklilik

gosterebilmekte, seyahatleri cogunlukla is amach olabilmektedir.
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Tablo 1.1. Yasam Donemi Evresi ve Turizm Satin Alma Davranislan

Yagam Donemi
Evreleri

Yas

Agirlama Endistrisindeki Miisteri Ozellikleri

Cocukluk

Erken

Ovyuncaklara ve c¢ocuk porsiyonlarna ihtiyag
duyarlar, otellerde bebek bakicisi isteyebilirler.

Geg

Disarida yemek yeme se¢iminde Onemli bir
etkilenme wvardir, resort oteller bu dénem
cocuklari i¢in eglence programlar sunarlar.

Genclik

Daha geng

13 -15

Bagimsiz tiiketici oluyorlar ama genellikle
kayda deger bir bagimsiz gelirleri yoktur.
Disarida yemek vemede Snemli etkileri vardir.
Otellerdeki rekreasyon faaliyetlerini bagimsizca
kullanrlar.

Daha oigun

16 - 19

Bagimsiz tiiketiciler, ¢ogunlukla part-time
galisanlar. Sosyal aktivitelere yiiksek ihtiyag
duyarlar.

Geng Yetigkin

Geng bekérlar

20-24

Calisan isglicii yada lise sonrasi egitim. Kiiglik
Slgekli  agmlama hizmetlerini  kargilayacak
bittgeleri vardir. Aile ile ya da diigiik biitceli
seyahatler gerceklestirirler.

Geng evliler

Cogunlukla ¢ift gelirli aileler ama aile diizeni
harcamalart ve yatinmlar seyahat igin ayrilan
biitceyl diiglirmektedir. Canh, resmi olmayan
restoranlar1 severler. Seyahate duyulan istek
yiiksektir.

Orta yas

Geng orta yas

35-49

Gelir fark edilir bigimde artar ama evdeki ya da
{iniversitedeki ¢ocuklar strekli finansal destege
ihtiyac duyarlar. Digsarida yemek yeme ve
seyahate ¢ikma egilimi yliksektir.

{leri orta vas

50 - 64

Gelir en st seviyededir fakat bazen erken
emeklilik geliri diigirmektedir. Seyahate egilim
cok yliksektir. Geng orta yas grubuna gore
disarida daha az siklikta yemek yerler.

Yash vatandaslar

Geng yashlar

65-74

Sabit ama yeterli bir gelir. Emeklilik bol bos
vaktl olan siuf demektir. Genellikle saglikli ve
dingtirler. Hayattan zevk alma niyetindedirler.
Diizenli fakat az siklikta lokanta musterisidirler.
Baz dzel diyetleri gbz Oniline alirlar.

Yaghlar

75 -84

Daha fazla saglik problemleri vardir. Cogunlukia
dulduriar. Depresyona egilimlidirler. Evde
hemgire bakimina ihtiyag duyabilirler. Ozel diyet
daha yaygindir.

Cok yaslilar

85 ve
izeri

Her bes kisiden birinin evinde hemsire
kalmaktadir ve 10 kisiden 7’si kadindir. Gigsiiz
fakat varbikli vashilardir, siklikla ozel diyet ve
yardima ihtiya¢ duyarlar.

Kaynak: Hsu ve Powers 2002:55.
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3.3.3. Fkonomik durum

Kisinin ekonomik durumu satin alma davramsini etkilemektedir. Harcanabilir
gelir, varliklar, borg, ddiing alma giicii, harcama ve tasarrufa kargi olan tavirlar trln
tercihini etkileyen degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Korkmaz v.dgr. 2009:
260).

3.3.4. Yasam Tarzna

Aym kiiltiirden, aym sosyal simftan ve aym meslekten olan kisilerin yasam
tarzlan farkhilik gosterebilmektedir. Yasam tarz1 kisinin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve
diistinceleri ile ifade edilen yasama sekli olarak tanimlanmaktadir (Uygur 2007:174).
Bir baska tanima gore vasam bicimi kiginin para ve zamamni harcamadaki segeneklerini

simgelemektedir (Tenekecioglu v.dgr. 2010: 75).

3.3.5. Kisilik

Farkli tanimian olan kigilik, tiiketici davraniglarinda ¢evresel uyaricilara uygun
cevap verme olarak tammlanmaktadir. Kigilik kavranu ile ilgili yapilan tim tanumlar
incelendiginde kisiligin bir insant digerlerinden ayiran zihinsel ve bedensel 6zelliklerin
tamami oldugu gérilmektedir. Diger bir ifade ile kisilik, bir insami nesnel ve Oznel
yanlariyla digerlerinden farkli kilan duygu, diisiince, tutum ve davrams 6zelliklerinin

tiimdiddir.

3.4. Psikolojik faktérler

Tiiketicinin  satin  alma davraniglarnr  baglica dort psikolojik  faktdrden

etkilenmektedir. Bu faktdrler motivasyon, algilama, 6grenme ve inang ve tutumlardir.

3.4.1. Motivasyon

Kisinin tatmin etmeye calistifl uyanimis ihtivaglarina gidii denilmektedir. Difer
bir ifade ile gidii, kisiyi harekete gecmesi igin yeterince zorlayan bir ihtiyagtir.
Motivasyon (giidiileme) ise, kisinin ¢esitli uyaricilar aracilifiyla belirli davraniglar
gBstermek {izere harekete gegmesi olarak tammlanmaktadr (Uygur 2007: 177,
Yiikselen 2010: 130). Insan davramslanm yonlendiren gidiler cesithi sekillerde
gruplandirlabilmektedir. Bir gruplandirmaya gore giidiiler, biyolojik (biyojenik) ve

psikolojik (psikojenik) giidiiler olmak lizere ikiye ayriimaktadir. Biyolojik giidiler

14



achk, susuzluk, giyinme gibi fiziksel ihtiyaglardan kaynaklanmaktayken, psikolojik
giidiiler ise sevme, sevilme, basarili olma gibi ihtivaglardan kaynaklanmaktadir. Insanin
glidilenmesi konusunda psikologlar tarafindan cesitli teoriler gelistirilmistir. Bu
teorilerden en ¢ok kabul géren figh Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick
Herzberg’e aittir (Yiikselen 2010: 130).

Freud, insan davramsinda etkili olan psikolojik glclin bilytik olctide bilingsiz
oldugunu varsaymakta ve kisilerin kendilerini harekete ge¢iren gliglerin farkinda
olmadiklarini savunmaktadir. Freud’a gbre insanlarin yasamlari boyunca bask: altinda
tuttuklar birgok giidileri vardir ve bu giidiiler hi¢hir zaman yok edilememekte ya da
tiimiiyle kontrol edilememektedir (Korkmaz v.dgr. 2009: 260). Ornegin, bir kisinin
bilgisayar satin almasinin nedeni evde ¢ocufunun egitimine katkida bulunma
amacindan, ¢agn geregi bilgiye ulagma gereksiniminden ya da her iki nedenden de
kaynaklanabilmektedir. Bu nedenlerin yani sira kigi komsularinin, arkadas gevresinin
evlerinde bilgisayar bulunmasindan dolay: kendi evinde de bilgisayar bulundurarak
belki de ¢aga ayak uyduran insan olma giidiisiiyle hareket etmis olabilir (Yiikselen
2010: 130). Kisilerin farkinda olmadiklar bu giiglerin pazarlama yoneticilerince fark

edilmesi etkin pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmesini saglayacalktir.

Insanlarin nigin belirli zamanlarda belirli ihtiyaglarn etkisi altinda hareket
ettiklerinin sebebini arastiran Maslow, insan ihtiyaglarimt en ¢ok énemli olandan en az
onemli olana dogru siralayarak ihtivaglar kuramim olusturmustur (Uygur 2007: 179).
Bu kurama gore kisinin nasil giidiilendigini anlamak icin ihtiyaglarini bilmek
gerekmektedir ve kisi bu swralamadaki bir ihtiyac: tatmin etmedigi slirece bir sonraki
basamaga gecemeyecektir (Odabasi ve Bang 2010: 107-108). Ihtiyaciar hiyerarsisi
olarak literatiire gecen bu siniflandirma bes agamali olarak swralanmistir (Korkmaz
v.dgr. 2010:261). Bu ihtiva¢lar sirasiyla sdyledir (Rizaoglu 2007: 110; Yikselen 2010:
130):

e Fizyolojik ihtivaglar (aglik, susama, dinleme, barmma vb.).

e Guvenlik ihtivaclan (korku ve kavgidan kagma, tehlikelere karst korunma
vb.).

¢ Sosyal thtiyaclar (ait olma, sevme gibi).
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¢ Sayilma ihtiyaglar (sayg1 gbrime, statii gibi).

¢ Basarma ihtiyaglan (kendi kendini gelistirme ve bunu gdsterme gibi).

Turizm davramiginin  da  temelinde insan ihtiyaciart vyatmaktadir. En alt
basamaktaki ihtiyactan en {ist basamaktaki ihtiyaca kadar her ihtivag turizm
davraniginin olusmasinda etkili olabilmektedir. Yer defistirmenin (turistik faaliyetin)
nedenleri ayr1 ayr birer ihtiyac niteligine doniigebilmekte ve thtiya¢ basamaklarinin her

birinde yer alabilmektedir (Rizaoglu 2007: 112-113).

Iki faktorli bir motivasyon teorisi gelistiren Frederick Herzberg’in teorisinde
giidiiler, tatmini saglayan ve tatminsizlige neden olan giidiiler seklinde iki grupta ele
alinmaktadir. Bu teoriye gore tiketicileri tatmin etmeyen faktorlerin yaninda tiketicileri

satin almaya motive edecek faktdrleri de bulmak gerekmektedir (Uygur 2007; 181).

3.4.2. Algilama

Kisinin beg duyu organi aracilifiyla ¢evreden gelen uyaricilar kabul etme durumu
olarak adlandirilan algilama, duyumlarin vorumlanmas: ve uyaricilara anlam verilmesi
strecidir. Algilama bireyin bes duyusu vasitasiyla kendisine ulagan bilgileri segmesi,
diizene koymas: ve yorumlayp anlamlandirmasidir (Korkmaz v.dgr. 2010: 262). Iki
yonldl bir siirec olan algilamada, giidiiler ve tutumlar algilamay: etkileyecegi gibi
algilama da gilidiileri ve tutumlan etkilemektedir. Tiiketici algilama siireci i¢inde hem
kendi psikolojik yapismm, hem de uyaricilarm etkisi altindadir (Yikselen 20010: 131-
132). Bir objenin veya nesnenin algilanisi iki ¢esit faktdriin etkilesimiyle olusmaktadir.
Bu faktorler (Tenekecioglu v.dgr. 2010: 76-77):

e Uyanic1 Faktdrler: Biiyiiklitk, renk, agirhik, bigim gibi fiziksel nesnelerin

nitelikleri.

e Kisisel Faktdrler: Sadece duyumsal siiregleri degil ayni zamanda benzer
unsurlu ilgili deneyimleri, temel gldileri ve beklentileri de kapsayan

bireysel nitelikler.

Algilama sadece fiziki uyaricilara degil, uyaricilan sarmalayan ¢evreye ve kisinin o

andaki kosullarina da baghdir. Gestalt teorisine gére, insanlarin ayni nesne karsisindaki
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farkli algilamalarina secici dikkat (kabul), secici carpitma ve segicl hatirlatma olarak

adlandirilan ti¢ algilama stireci neden olmaktadir (Uygur 2007: 182).

Segici Dikkat (Kabul): Kigiler dikkatlerini kendilerini en fazla uyaran
faktore yoneltmektedirler (Yilkselen 2010: 132).

Secici Carptma: Kisilerin  kendisine ulasan bilgi girdilerini
gereksinimlerine ve oOnyargilanna gére degistirerek va da carpitarak

algilamasidir (Korkmaz v.dgr. 2009: 263; Yiikselen 2010: 132).

Segici Hatulatma: Kisilerin yalnizea sahip olduklar inang ve tutumlar

destekleyen bilgi ve mesajlart hatilamalari, gormeleri ve duymalanidir.

3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, deneyimlerden ya da deneyimlerin yorumlanmas1 sonrasinda

davramslarda ve bilincte olusan biitiin degisikliklerdir (Tenekecioglu v.dgr. 2010: 77).

Daha once bilinmeyenin bilinir hale gelmesi olarak tanimlanan §grenme, deneyimler

sonucunda kisinin davramislarinda meydana gelen degismeyi agiklamaktadir (Korkmaz

v.dgr. 2009: 264). Insan davramsinin birgogu dgrenilmis davranislardan olugmaktadir.

Oprenme kuramcilarinca 6grenme stirecinin diirtii, yén verici, yamt ve pekigtiriciler

arasindaki etkilesim sonucu ortaya ¢iktifina inamlmaktadir. Bunlan tanimlamak

gerekirse:

Diirtii: Bireylerin icinden gelen ve onlart eyleme yonelten glicll

uyaricilardir.

Yon verici: Dirtiiye verilecek yamtin ne zaman, nerede ve nasil
gercekleseceginin sekillenmesine yardimei olan ¢evreden veya bireylerden

kaynaklanan daha zay:f uyaricilardir.

Yamut: Bireyin diirtilye ve yon vericilere olan tepkileridir.

Pekistirme: Aym tiir uyancilarm bireyde her zaman aym tepkileri

yaratmasidit.
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3.4.4. Inang ve tutumlar

Insanlar tarafindan &grenerek ve vapilarak olusturulan inang ve tutumlar satm
alma davramgim etkilemektedir (Uygur 2007: 183). Inang, kisinin nesnelerle ve
distincelerle ilgili tamimlayici disiinceleri olarak tarmumlanmaktadir. Tutum ise bir
kisinin baz1 nesne ve dislinceler ile ilgili degerlendirmeleri, duygular, egilimleri ya da
eylemleridir. Tutumlar zamanla kisisel eylemler ya da grup iliskileriyle sekillenmekte
ve degisime kars: direng gostermektedirler. Tutumlar genelleyici olmakla birlikte zaman
zaman belirli bir {irline, kisiye ya da olaya kars: gelistirilebilmektedirler. Farkli islevlere
sahip olan tutumlari su sekilde siralamak mimkindiir (Tenekecioglu v.dgr. 2010: 77-
78; Yikselen 2010:133).

e Faydaya yonelik islev: Odillendirme ve cezalandirma gibi iki temel
prensiple iligskilendirilen bu islevde, tiiketiciler satin aldiklari @riinlerin
kendilerine haz va da ac1 verip vermemesine gére {irline kars1 farkli tutum

takinmaktadirlar.

e Deger aciklayia islev: Tiketicinin temel degerlerini ve kendileri ile ilgili
yorumlarim agiklayan bu islevde, kisinin herhangi bir tirline kars: takindig
tutum o Urliniin nesnel yararlarindan kaynaklanmayip Griintin kisiyi nasil
agikladifn ile ilgilidir. ““Kimler X iiriind tercih eder?”’ denildiginde de

deger agiklayicr iglev 6n plana ¢ikmaktadir.

e Ego-savunmac islev: Ego savunmact islev, kisiyi dis tehditlerden ya da
kisisel duygulardan korumaya yonelik tutumlardir. Fotograf ¢ekmeyi sanat
olarak géren kisilerin dijital fotograf makinelerine kars: takimdigr tutum bu

davranisi desteklemektedir.

o Yerlesik bilgl islevi: Diizenleme, yapilandirma ya da anlam verme
ihtiyacindan dolay1 ortaya ¢ikan bazi tutumlar, genellikle kisinin belirsiz

bir durumlia va da veni bir riinle karsilagmas: sonucu ortaya gikmaktadur.
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4, TURIZMDE SATIN ALMA TURLERI

Tiketicinin karar alma stireci her durumda ve her zaman aym yogunlukta ve
diizeyde kendisini gostermemekte ve bu yiizden tiketicinin karar vermesiyle ilgili
degisik diizeyler ortaya gikmaktadir. Verilecek kararn ¢abukiugu ve ihtiya¢ duyulan
bilginin miktar1 dikkate alindiginda tiiketicinin yogun, sinirli ve rutin karar verme
alternatifierinden birini kullanarak karar verdigini séylemek miimkiindir (Odabasi ve
Baris 2010: 339). Kimi kaynaklarda (Kotler 2000: 178; Yikselen 2010: 135) ¢esitlilik,
farklilik arayan (arastirici) satin alma davranist da tiiketici satin alma davranis tirleri

arasinda ele ahimmalktadir,

4.1. Rutin Satm Alma Davrams:

Tiiketicilerin tiim iirtin segeneklerini bildikleri ve belli bir degerlendirme dl¢iitii
kullanmadiklar: temel firiinteri satin alirken gergeklestirdikleri satin alma davranisidir
(Rizaoglu 2007: 153). Bu tarz satin almada tiiketicinin yerlesmis aligkanhklart vardir.
Satin alma esnasinda {riin hakkinda fazla diistiniilmeden ve zaman harcanilmadan bir
marka secilmektedir. Markanin bulunamamasi durumunda ya da 6zel indirimlerden
yararlanma istegiyle baska markalar tercih edilebilmektedir (Tek 1999: 223). Ozellikle
sik satin alinan, diisiik fiyatli ve markadan markava farkliik gostermeyen Griinler igin

bu tarz satin alma davrarugina sikea rastlanmaktadir.

Tiiketici davranislar: bu tip satin almaya konu olan temel {irtinleri satin aliken
normal tutum, inan¢ ve davranig sirasim takip etmemektedir. Tiketicinin yazili ve
gorsel basindaki enformasyonu pasifce kabul etme durumu séz konusudur. Reklamin
sik si1k tekrarlanmasi marka inancini degil marka asinaligini yaratmaktadir. Satin alma
davramsimn lirlin izerinde uzun uzun diisintilmeden gerceklestirilmesinden dolay: satin
alma sonras: yapilan tercihler muhtemelen degerlendiriimemektedir ( Kotler 2000: 177-
178).

4.2, Synirly Satin Alma Davranisi

Tuketiciler bildikleri bir {irin sinifinda yeni bir marka ile karsilastiklannda
kararlarim olusturmak i¢in biraz ¢aba harcama durumunda olduklarindan bu yéntemi
kullanmaktadirlar (Can 2006: 18). Tiketiciler Urlin siniftyla ilgili genel bir bilgiye sahip
olmalarina ragmen markalar hakkinda yeterli bilgiye sahip degildirler. Buna ragmen

tiketicilerin aragtirmaya yonelik gidiilenme diizeyleri distktiir. Reklamin etkisi azdir
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ve satin alma esnasinda karsilastinilmaya gidilmektedir. Markadan tatmin olunmasi
durumunda satin alma tekrarlanmakta, tatminsizlik durumunda ise marka tekrar tercih

edilmemektedir (Odabas1 ve Barig 2010: 340).

4.3. Karmasik (Yogun) Satin Alma Davransi
Tiiketicilerin zaman ve cabalarini en ¢ok harcadiklar satin alma kararidir. Urlinler

karmasik ve fiyatlar: yiksektir. Algilanan risk diizeyi fazladir. Tiketici karar verme
stirecinin her asamasini degerlendirir. Uriinler hakkinda tiiketicilerin bilgileri ya da
deneyimleri yoktur. Tiketici yogun bir bilgi arayisina girer. Bu satin alma davramigina
yol acan trlnlerin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindir (Rizaoglu,
2007: 154):

o Kisinin sayginlifini etkiler.

s Yenidirler veva dzglindiirler.

e Uriin yasam déneminin ilk agamalarindadir.

e Uzaktadir veya karmasiktir.

e [k kez satin alinmaktadir.

o Fiyati yliksektir.

Sik s1k satin alinan bir sey degildir.

4.4, Farkhhk Arayan Satin Alma Davramsi

Baz satin alma durumlarinda tiiketici iriiniin {izerinde ¢ok diiglinmeden, farkl
markalara yonelebilir. Bir biskiivi ele almursa, tiketici biskivi hakkinda belli
izlenimlere sahiptir. Markay: fazla deferlendirmeden satin alma davramgi sergiler ve
tiiketim swrasmda {irtinii degerlendirir. Tiketici bir bagka sefer biskiivi almak istedigi
zaman farkli bir tat i¢in farkli bir marka deneyebilir. Markayr defistirme amaci
tatminsizlik degil, farklilik arayisidir (Kotler, 2000: 178).
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Tlm satin alma davrams thrlerinin turizm amacli satin alma davramsina uygun
oldugunu séylemek mimkiindir. Turist daha 6nce hig bulunmadig bir destinasyona
gidecekse ya da konaklayacagi otelde daha 6nce hic kalmamugsa, hizmet ve marka
hakkindaki bilgi yoklugundan dolayr karmagpk (yogun) satin alma davramsim
sergileyecektir. Belirli bir destinasyonu ya da oteli stirekli olarak tatil i¢in segen turist
rutin satm alma davranigm gostermektedir, Kendisine hitap eden, bildigi bir hizmet tlirQi
simifinda faaliyet gdsteren yeni bir otel markasiyla karsilasan turist sirh satin alma
davramgina yonelecektir. Avni destinasyonu tekrar tatil igin segen turistin daha &nce
tatil vaptif otelden memnun olmasina ragmen farkli bir otelde tatil yapmak istemesi

farklibik arayan satin alma davramsina bir 6mek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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IKINCI BOLTM

DESTINASYON IMAJI

1. TURISTIK DESTINASYON

Ingilizcenin yan: sira Fransizea gibi farkli dillerde de benzer anlamlar tasiyan
destinasyon kelimesi bir kisinin yada seyin gittigi vada gonderildigi yer anlamina
gelmektedir (URL-1, 2011). I¢éz ve Basarir (1996: 15) destinasyonu kisinin

seyahatlerinde ulagmak istedifi yer seklinde tanimlamustir.

Destinasyon, siyasi sinirlardan ziyade var olan turizm kaynaklarinin kiimelendigi
(toplandigr) cografi alandir (Pike 2008: 24). Destinasyon olarak ifade edilen yer bir iilke
olabilecegi gibi bir sehir, kasaba, ada vb. bir cografya olabilmektedir. Turist gezisini bir
sehre, kasabaya, deniz kenarina, dag kdyiine, kongre merkezine diizenleyebilir. Iste bu

cografi yoreye turistik hedef (destinasyon) denilmektedir { Pekyaman 2008: 3-4).

Tirkee turizm literatiirinde destinasyon yerine kimi ¢alismalarda turizm alam,
turizm merkezi, turizm bolgesi, turistik istasyon, turistik hedef gibi ifadelerin
kullanildig gériilse de diger bir ¢ok dilde oldugu gibi dilimizde de destinasyon kelimesi
ver edinmis ve yapilan bir ¢ok calismada bu sekilde ifade edilmistir. Yapilan bu
calismada da turistin seyahat etmeyi arzu ettigi yer, turistik faaliyetlerin

gerceklestirilecegi yer anlaminda destinasyon kelimesi kullanilacaktir.

Turistik destinasyonlart incelerken alt: ana Ozellikten bahsetmek miimkiindix
(Buhalis 2000: 98):

I. Cekicilikler (Attractions): Dogal-suni yapi, mimari, kiiltlire]l miras,

olaylar.
2. Ulasilabilirlik (Accessibility): Tiim ulagim sistemi, terminaller, araclar.

Olanaklar (Amenities): Konaklama ve yivecek icecek hizmetleri, aracilar

(4

(tur operatdrleri, seyahat acenteleri), diger turistik hizmetler.

4. Ulasilabilir Paket Turlar (Avaliable Packages): Tur operatdrleri, seyahat
acenteleri tarafindan dnceden hazirlanmis paket turlar.
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5. Aktiviteler (Aktivities): Turistin ziyareti esnasinda yararlanabilecegi tim

aktiviteler.

6. Yardimc: Hizmetler (Ancillary Services): Turist tarafindan kullanilan
bankalar, telekomiinikasyon hizmetleri, postane, gazete bayi, hastane

gibi hizmetler.

2. DESTINASYON iMAJI

Literatiirde farkli tammlarina rastlanan imaj, Gokdeniz ve Asik (2008: 136)
tarafindan bir dizi bilgilenme siirecinin  sonucunda ulagilan imge seklinde

tammlanmaktadir.

Imge ise duyu organlarmin distan algiladif bir nesnenin bilince yansiyan benzeri,
duyularia algilanan, bir uyaran séz konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar,

hayal, imaj gibi tanimlamalara sahiptir (URL-2, 2011).

Daha acitk anlatimla imaj, cesitli kanallardan reklamlara, reklamlardan dogal
iliskilere, icinde vasamilan kiiltirel iklimden sahip olunan dnyargilara kadar elde edilen
tiim bilgi ve verilerin degerlendirilmesidir. Kisilerin bir obje, kurum veya bagka bir kisi
hakkindaki diistinceleridir ve bu diigiinceler her zaman ger¢ek olanla uyusmayabilir.
Farkli kanallardan alinan bilgi ve mesajlardan olusan imaj, yeni bilgi ve deneyimlerle
birlikte zaman i¢inde depisime u@rayabilen dinamik bir kavramdir. Insan zihninde
herhangi bir tirlin, marka veya iilke hakkindaki imajin insanlarin tutum ve davranislart

iizerinde etkileyici hatta belirleyici oldugu stylenebilir (Cigek 2006: 3-4).

Bir diger tamima gore imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne,
kavram, durum ve sembollerdir. Bu y&niiyle imaj, algidan farklilagmaktadir. Zira algi,
duyu organlariyla dogrudan nesneden alinan sinyallerle zihinde olugan gorintiileri ifade
ederken, imaj, algt vasitasiyla elde edilerek zihinde depolanmus bilgilerin
canlandmilmasiyla (duyu organlarindan sinyal gelmeden) olusmaktadar. Imaj, zihinde
canlandirifan bir kroki, plan, kavram-durum-sembol, harita veya resimdir. Bunu kabul
edersek, bu haliyle imaj notrdiir. Fakat kisinin deger verdigi seylerle iliskisiﬂe bagh
olarak temsi] ettigi canlandirdif1 nesne veya kavram degerini de igermektedir. Nasil bir

insana karsi olan davramslarnuz ona verdigimiz degere gore sekillenmekteyse, bir
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firmaya ya da onun Urettigi mal ve hizmetlere kars: olan tutumumuz (satin alma) da ona

verdigimiz degere gore sekillenmektedir (Kitglikkurt 1987: 167-168).

Imajin olusabilmesi i¢in, hakkinda imaj olusacak nesneyi gérmenin bir zorunlutuk
olmadigin s6ylemek miimkiindiir { Bakan 2004: 8). Bu haliyle imajin olugabilmesi igin
oncelikle imaji  olusacak kisi, nesne ya da Orgitin  kimliginin  algilanmasi
gerekmektedir. Algmm olusabilmesi i¢in algisi olusacak seyle dogrudan bir temas

gerekmeyebilir.

Turizm endiistrisi her ne kadar 2009°daki global krizden kotii yonde etkilenmus
olsa da genel olarak turizmden elde edilen gelirlerin stirekli bir artis icerisinde olugu
(UNWTO 2011: 4) turizmi diinya ekonomisi igerisinde ¢énemli bir sektdr haline

getirmistir ( Lopes 2011: 305).

Turizm endistrisinin  giderek artan rekabetgi yapisindan dolayr turistik
destinasyonlann etkili bir pazarlama plan ve stratejisi gelistirmesi gerekmektedir.
Destinasyonlar temel olarak pazardaki rakipleriyle algilanan imajlari tizerinden rekabet
etmektedirler (Baloglu ve Mangaloglu 2001: 1). Turistlerin destinasyon se¢im siirecinde
imajimn ne kadar 6nemli bir kavram oldugu son yirmi yilda yapilan arastirmalarda ortaya
konulmustur (Baloglu ve McCleary 1999 a: 868).Tiiketici davraniglarinda oldukea etkili
olduguna inanilan destinasyon imaji bu yiizden destinasyon pazarlamacilar: tarafindan
artan  bir ilgivle karst karsiyadir  (Tasgr  v.dgr. 2007: 194). Destinasyon
pazarlamacilarimin temel amaci destinasyonlariyla ilgi pozitif imaj yaratmak ve

kendilerini rakiplerinden farklilagtirmaktir (Baloglu ve McCleary 1999 b: 131).

Insan davramslarinda imajin nesnel gergeklikten daba Gnemli oldugunun 6ne
stirlilmesinden bu yana imaj konusu birgok alan ve disiplin tarafindan yaygin sekilde
ilgi gormiistir (Baloglu ve McCleary 1999 a: 871). Son yillarda sosyal ve gevresel
psikoloji, pazarlama, tiiketici davramslar: gibi disiplinterce de ¢aligilan imaj konusu ilk
olarak turizm literatiirinde 1970°1i yillarda Hunt (1971), Mayo (1973) ve Gunn (1972)
tarafindan yapilan ¢alismalarla yer edinmistir (Stepchenkova ve Morrison 2008: 549).

Yapilan bu 6ncii gahigmalar takiben sonraki 30 yil igerisinde destinasyon imaji
konusu turizm literatiiriinde iglenen en yaygin konu olmustur (Pike 2008: 200). 1973-
2000 yillar1 arasinda destinasyon imaji ile yapilan 142 calisma, Pike (2002)’nin

calismasinda swalanmigtir.
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Destinasyon imaj ile ilgili yapilan birgok ¢alismada su konular incelenmigtic
(Baloglu ve McCleary 1999 a: 868-869; Kastenholz 2002: 127):

s Destinasyon imaj1 ve seyahat se¢imi va da niyeti arasindaki iligki.

o Onceki seyahatin ya da destinasyonun bilinirlizinin destinasyon imajina

etkisi.
» Turistin destinasyona olan cografi uzaklifinin imaj ile iligkisi.

e Destinasyon imajimmin Olgtimi, bilesenleri ya da destinasyon imajim

etkileyen faktérier,
o Imaj degisikligindeki zamansal etkiler.

o Turistin algiladiyn imaj ile destinasyonun yaymaya calistign imaj

arasindaki farklar.

¢ Seyahat amaclanindaki cesitliik ve sosyo demografik degiskenlerle

destinasyon imaj1 arasindaki iliskiler.
e Destinasyon imajt ve memnuniyet arasindaki iligki.
e Destinasyon imaji olusumu ya da degisimi.
* Cevresel psikolojinin bir gériintiisii olarak destinasyon imajt.
e Turizmin gelismesinde destinasyon imajinn roli.

Turizm literatiiriinde imajla ilgili yapilan ¢alismalarda énemli bir konu olarak ele
alinan destinasyon imaji konusu yaygin bir sekilde incelenmektedir. Destinasyon imaj
sik¢a ve basit bir sekilde bir yer hakkindaki izlenimler ya da bir yerin algilams: olarak
tammlanmaktadir (Echtner ve Ritchie 2003: 41). Ayrica belli bir sey ya da yer hakkinda
bir kisi ya da grubun sahip oldugu tiim bilgiler, izlenimler, dnyargilar ve duygusal
dugtinceler olarak da ifade edilmektedir (Baloglu ve McCleary 1999 a: 871). Biﬁr diger

tamma gére ise imaj, insanlarn bir yer hakkindaki inamslarinin, fikirlerinin ve
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izlenimlerinin toplamidir (Kouris 2007: 31). Hunt ise destinasyon imajim bir kisinin
vada kisilerin yasamadiklari bir memieket hakkinda sahip olduklan izlenimler olarak
ifade etmistir (Ozen 2007: 8). Tung (2003: 2), uluslar arast turizm agisindan imajz, bir
tilkenin turistler agisindan cazibe merkezi olmasma yarayan ve ayni zamanda turistlerin
daha fazla harcama yapmalarim saglayan turistlerin bellegindeki resim ya da goriintii

seklinde tamimlamustir.

Destinasyon pazarlamacilan tarafindan destinasyonun rekabet giiciini arttirmak
icin yapilan calismalardan birisi de destinasyon markast olusturmaktir. Destinasyon
imaj1; kimlik, kisilik, marka 6zii ya da ruhu, karakter ve kiiltiir kavramlari ile birlikte
markalagma bilegenlerin icinde ver almaktadwr. Marka stratejistlerinin  markanin
(destinasyonun) nasil algilanmasi istemeleriyle olusturmaya calistirdiklar marka
kimligi, tiiketiciler tarafindan algilan seklivle marka (destinasyon) imajim

olusturmaktadir (Kaplanidou ve Vogt 2003: 3).

Olusturulmak istenilen imajim destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerden fazlasimu
sunacak sekilde olusturulmasi, destinasyon deneyimi sonrasinda tliketicilerde hayal
kinkh@ vyaratabilmekte ve seyahat Oncesi var olan olumlu imaji olumsuza

cevirebilmektedir.

Chon 1992 vilindaki ¢alismasinda bir destinasyonla ilgili imaj, beklentiler ve
gercek ziyaret arasmdaki uyumsuzludu incelemis ve bunlar tiiketici davramglan
modeliyle ilgilendirmistir. Elde edilen bulgularda pozitif imaj ve pozitif tatil
deneyiminin destinasyonun az va da cok olumlu degerlendirilmesi sonucunu
dogurdugunu ortaya koyarken; negatif imaj ve olumlu deneyiminin destinasyonun
oldukca yiiksek bir sekilde olumlu degerlendirilmesine sebep oldugunu ortaya
koymustur. En olumsuz degerlendirme pozitif imaj ve negatif deneyim sonrasinda

ortaya gtkmaktadir (Jenking 1999: 4-5).

lgili literatirde, olusmus bir imaji degistirmenin zorlugu konusunda genel bir
yarg: vardir. Buradan hareketle herhangi bir destinasyon ile ilgili imaj eksikliginin k&t
bir umaj varligindan daha olumlu bir durum olarak degerlendirilmesi gerektigini

sdylemek miimkiindiir (Uner v.dgr. 2006: 191).
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3. DESTINASYON IMAJI CESITLERI

Destinasyon imajinin olusum siireci zaman i¢inde cesitli kaynaklardan
etkilenmektedir (Stephchenkova ve Morrison 2006: 944). Destinasyon imaj
siniflandirmalarinda kisinin destinasyon ile ilgili imajinin olugmasmda etken olan bilgi
kaynaklari temel alinmakta ve destinasyon imajinin zamanla gelisimi gbz Oniinde
bulunduruimaktadir. Buradan hareketle destinasyon imaji simiflandirmalarinda kisisel
faktorlerden ziyade bireyin zaman i¢inde maruz kaldifi uyarict faktorlerin temel

alindigini sdylemek miimkindir.

Olusum sekline gore destinasyon imajim organik, ydnlendirilmis (kasith
etkilenmis) ve degismis (venilenmis) imaj seklinde ele almak miimkiindir. Bu
kavramlar literatire Gunn tarafindan kazandinlmigtir. Gunn organik imaj ve
yonlendirilmis imaj kavramlarim ilk olarak 1972 yilindaki ¢alismasinda kullanmis ve
daha sonra 1988 yilindaki calismasinda degismis imaj kavramina da yer vermistir
(Kastenholz, 2002: 134). Kimi kaynaklarda degismis imaj kompleks imaj olarak ta
gecmektedir (Campo v.dgr. 2011: 141; Taggr ve Gartner 2007: 414). Sekil 2.1.°de

olusum sekline gore destinasyon imaj: cesitlerine yer verilmistir.

Bir yer ile ilgili edinilmis zihinsel
ORGANIK IMAJ imajlann  toplam:  (Imajin
< cogunlukla ticari olmayan gesitli
bilgi kaynaklarindan etkilenmesi).
¥ Daha fazla  bilgiyle imajm
S T AA] degismesi (Imajin ¢ogunlukla ticari
YONLENDIRILMI =
IMAT IMIS g bilgi kaynaklarindan etkilenmesi).
¥ Deneyime dayalt imajin
DEGISMIS/YENILENMIS |, yenilenmesi  (Daha  gergekgi,
iIMAJ - karmasik ve defismis imaj).

Sekil 2.1. Olugum Sekline Gére Destinasyon Imaji Cesitleri
Kaynak: Campo v.dgr. 2011: 142; Kastenholz 2002: 135°den uyarlanmgtir.

Organik imaj, haberler, sinema, dergiler, kitaplar, efitim, aile ve arkadas

tavsiyeleri gibi ticari olmayan bilgi kaynaklari sayesinde olusmus imaj olarak
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tammlanmaktadir. Yonlendirilmis imaj, tamtim calismalari, reklamlar, seyahat
broslirleri gibi ticari kaynakiarin etkisiyle olusmus imajdir. Degismis imaj ise kisinin
destinasyonu ziyareti sonrasi olusmus imajdir. Bu imaj orijinal imajdan

farklilagabilecegi gibi ayni olarak ta kalabilmektedir (Jenkins 1999: 3).

4. DESTINASYON IMAJININ OLUSUMUNA ETKi EDEN FAKTORLER

[k defa Gunn tarafindan yapilan destinasyon imaj1 ile ilgili calismada destinasyon
imajimn olusuma etki eden digsal (uyarici) fakt6rler dikkate alinirken (Kastenholz
2002), Baloghu ve McCleary’nin (1999 a:870) calismalarinda destinasyon imajinin
olusumunda kisisel faktdrlerin etkinligine deginilerek kisisel ve uyanci fakidrlerin
biligsel ve duygusal degerlendirmeler sonucunda ilgili destinasyonun imajum
olusturdugunu  vurgulamuglardir. Sekil 2.2°de gortldiigi gibi  destinasyon imajt

olusumunda kisisel ve uyanici faktdrler olmak tlzere iki farkli faktdrden

bahsedilmektedir.
KISISEL DESTINASYON UYARICI
FAKTORLER IMAJI FAK”}-?O'RLER
e DPsikolojik Algisal/Bilissel e DBilgi Kaynaklar1
e Degerler s  Miktar
e Gidiler Duygusal s Tip
e Kisilik Genel Onceki Deneyim
+ Sosyal —p T e Dagitim
e Yas Kanallar
e Egitim
e Medeni durum
e Digerleri

Sekil 2.2. Destinasyon Imaji Olusumunun Genel Yapist
Kaynak: Baloglu ve McCleary 1999 a:870.

Baloglu ve McCleary’nin olusturduklar destinasyon imaji olusumunun genel
yapist modelinden hareketle uyarict faktorlerin yaminda kigisel faktorlerinde imaj
olusumundaki etkisi Ozellikle destinasyon pazarlamacilan tarafindan gbz Oniline
alinmas: gereken 6nemli unsurlardandir. Zira belli 6zelliklere sahip destinasyonlar her
bir bireyin kisisel dzelliklerine gére farkli sekillerde anlamlandirtlmaktadir. Buradan
hareketle olusturulmak istenen imaj ¢alismalarinda hedef kitlenin kisisel dzelliklerine
gore destinasyonun hedef kitleye hitap eden oOzelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi

destinasyonun tercih edilebilirligi a¢isindan oidukg¢a dnemlidir.
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Gunn (1988) tiiketicilerin destinasyon imajlariin ¢ogunlukla uyaric: faktorlere
bagh oldugunu vurgulamaktadir. Farkll etkenlerin destinasyon imaji olusumuna nasil
katkida bulundugunu gostermek i¢in yedi asamali destinasyon imaji modelini
olusturmustur. Destinasyon imaji olusumu stiregse]l olarak ele almdigl bu model sekil
2.3.de yer almaktadir (Kastenhoiz 2002).

I. Destinasyon ile ilgili edinilmis zihinsel

imajlarin topltami —> ORGANIK IMAJ
_ v
2. Imajin daha ¢ok bilgiyle degismesi (6zellikle YONLENDIRILMIS
ticari kaynaklardan) > iMAl
+

b

3. Destinasyonda tatil yapmaya karar vermek

Y

4, Destinasyona seyahat etmek

¥
5. Destinasyonda tatil yapmak

v
6. Eve donmek

v s . .
7. Deneyime dayah imajin degismesi - » DEGISMIS / YENILENMIS

iMAJ

Sekil 2.3. Destinasyon Imaji Olusum Asamalar: (Siiregleri)
Kaynak: Kastenholz 2002: 135" den uyarlanmustir.

Yapilan destinasyon imaji ¢aligmalarinda uyarict faktorlerin imaj olusumundaki
etkinligi agikea goériilmektedir. Uyarict faktorlerde yer alan destinasyon dzellikleri imaj

olugumuna, meveut imajm ayni kalmasina ya da degismesine etki etmektedir.

Destinasyonu ziyaret etme potansiyell olan turistlerin, destinasyonu hi¢ ziyaret
etmeyen turistlerin, ilk kez destinasyona giden ve tekrar destinasyonu ziyaret eden

turistlerin farkli imajlara sahip olduklan iddia edilmektedir.

Ampirik bulgular destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlerin sahip oldukiar
imajin  daha gercekci, karmasik ve farklilagnus olma egiliminde oldugunu
gostermektedir, Diger taraftan 6zellikle benzer ozellikte olan destinasyonlara yapilan
ziyaretlerin anilan kanstirabilecegi ve daha dnce ziyaret edilen destinasyonun imajint
zamanla zayiflayabilecedi va da eski haline dondiirebilecedi vurgulanmaktadir.
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Gartner ve Hunt 1987 yilindaki ¢aligmalannda organik ve ydnlendirilmis imaj
faktorlerinin  bilesiminin aym: anda ve Xargthklt olarak destinasyon imajmi
belirleyecegini one siirmiislerdir. Gartner 1989 yilinda bu fikri daha da gelistirmis ve
organik (deneyim temelli) ve yonlendirilmis (reklam temelli) imaj arasinda bir stireci
One slirmiistiir. Destinasyon olusumunu bir siire¢ olarak ele alan bu yaklasgimda bu

siirece etki eden sekiz imaj faktérinden bahsedilmektedir (Kastenholz 2002: 136).

e Acak Uyanellar I: Belirgin Szellikler kullanilarak hedef kitlede olugturulmaya

calisilan imaj i¢in geleneksel reklam yontemlerinin kullanilmasi.

e Ack Uyanialar II: Destinasyona turlar diizenleyen seyahat acenteleri ve tur

operatdrleri tarafindan yansitilan etkileyici imaj temelli elde edilen bilgilerdir.

o Gizli Uyaneilar I: Destinasyon ile ilgili fikirlerin aktarimasimda gogunlukla ¢ekici,

giivenilir {inlti simalarm kullaniimast.

e Gizli Uyanedar II: Bagimsiz gibi goriinen ama destinasyondaki kuruluglar
tarafindan seyahat yazarlari ve uzmanlan araciliftyla ilgili medyada yansitilan imaj

calismalaridir.

e Bagmsiz Uyanecilar: Haberler, belgeseller, sinemalar, gazeteler gibi bagimsiz
kaynaklar tarafindan olusturulan imajdir. Imaj sunumunda destinasyonda yer alan

pazarlama kurumlarinin kontrolil yoktur.

e Talep Edilmemis Uyancilar: Kisisel iletisim sonucu olusan imajdir. Bilginin

akilda tutulmas: diisiiktiir ve giivenilirlik kaynaga bagimhdir.

e Talep Edilmis Uyaneilar: Destinasyon ile ilgili aktif bilgi arayig: slirecinde olugan

imajdir.
e Organik: Destinasyonu ziyaret sonrasinda olusan imajdir.
Destinasyon imaji ile ilgili literatiirde imaj olusumuna etki eden ii¢ gesit

kaynaktan bahsetmek mimkiindiir. Bu kaynaklart su gekilde siralamak mimkindir
(Tasc1 ve Gartner 2007: 414):



1- Arz taraft yada destinasyon.
2- Bagimsiz yada kendiliginden olusan kaynak.
3- Talep tarafi yada alicilardir.

Bir diger tanima gdre destinasyon imaji, bilgi seli arasindan seg¢ilmis birkag
izlenime dayah gelisen =zihinsel vapi olarak tammlanmustic. Destinasyon imaji
olusumundaki bilgi seli kaynaklarn promosyon ilanlan (seyahat brostirleri, posterler),
diger kisilerin fikirleri (aile, arkadaslar, seyahat acenteleri) ve genel medya (gazeteler,
dergiler, televizyon, kitaplar, sinemalar) olarak siralanabilmektedir.  Ayrica
destinasyomun birebir ziyareti birinci elden edilen bilgi kaynagina ve deneyime gore

etkilenecek ve yenilenecektir { Echter ve Ritche 2003: 38).

Tasc1 ve Gartner (2007: 414)’e gore destinasyon imajinin olusmasindaki bilgi

aktariminda destinasyon ve alict olmak {izere iki taraf vardir.

Stabler 1988 yilindaki calismasinda destinasyon imaji olusumuna etki eden
faktorleri arz ve talep faktdrleri olmak ftizere ikiye bélmistr. Turistik destinasyonun
imajt turizm pazan ve medya gibi arz faktorleri tarafindan aktarilan bilgilerle, dnceki
deneyimler ve diger tiiketicilerin goriisleriyle, sosyo ekonomik ve psikolojik fakttrlerin
etkisivle, motivasyoniar ve algilarin bilesimiyle olugmaktadir. Sekil 2.4.’de destinasyon

imajin1 olusumunu etkileyen arz ve talep faktdrleri yer almaktadir (Jenkins 1999: 2).

Destinasyon imajimn olusumunda arz faktorleri oldukga belirgin olmaktadir.
Turist herhangi bir destinasyonla ilgili imajinin olugmasinda &ncelikle gereksinim
duydugu bilgileri arz faktorleri sayesinde edinmektedir. Arz faktérlerince turiste ulasan
bilgiler kisinin kisisel ézellikierine (talep faktorleri) gére anlamlandirilarak destinasyon

imaj1 olusmaktadir.



|  TALEP FAKTORLERI

Alg1
Motivasyon Psikolojik Ozellikler
§osyo-ekonomik Deneyimler
Ozellikler {(gelir,
(meslek, yas vb.) > <«—___ Dedikodu
Egitim / ]‘ \Turizm pazari
Medya

(televizyon, gazete, Kitap vb.)

ARZ FAKTORLERI

Sekil 2.4. Destinasyon imajin1 Olusumunu Etkileyen Faktorler
Kaynak: Jenkins 1999: 3.

Echter ve Ritche (2003: 40-43), Martineau’nun 1958 yilindaki perakende magaza

gibi bir isletmeyle ilgili caligmasinda yer verdigi islevsel (fiziksel), psikolojik, niteliksel
ve biitiinsel dzelliklerden olusan imaj bilesenlerini destivasyon imajiun bilesenleri
olacak sekilde uyarlamislar ve yaygin, benzersiz zellikleri destinasyon imajinm diger

bilesenleri olarak ilave etmislerdir. Sekil 2.5.’de destinasyon imajmun dort bilesenint

aciklayict Nepal 6rnegi yer almaktadir.

ISLEVSEL/FIZIKSEL
OZELLIKLER
A
- soguk iklim - fiziksel dzeiliklerin
- dustik fiyatlar zihinsel resmi
- kot yollar (daghk, kovler)
- kotil gece hayan
NITELIKSEL » BUTUNSEL
{izlenim)
- sicakkanls insanlar - genel his
- genel gliveniik va da atmosfer
{mistik)
v
PSIKOLOJIK
OZELLIKLER

Sekil 2.5, Destinasyon Imajmun Dért Bilesenini Agiklayic1 Nepal Ornegi

Kaynak: Echter ve Ritche 2003: 43.



Islevsel ozellikler fiyat ve magazanin gériintimii gibi dogrudan gozlenebilen ve
olgtilebilen 6zellikler olarak tammlamirken psikolojik ozellikler ise sicak/samimi ve
atmosfer gibi dogrudan Olgtlemeyen ozellikler olarak tammlanmaktadir. Yaygin,

benzersiz dzelliklerin destinasyon imajimn diger bilesenleri olarak ilave edildigi sekil

asafgidaki gibidir.
ISLEVSEL/FIZIKSEL
OZELLIKLER
Fy
YAYGIN
NITELIKSEL < »  BUTUNSEL

! BENZERSIZ

PSIKOLOJIK

OZELLIKLER

Sekil 2.6. Destinasyon Imajinm Bilesenleri
Kaynak: Echter ve Ritche 2003: 43.

Islevsel ve psikolojik &zelliklerin magazalarin imajlarinin belirlenmesinde $nemli
bir rol oynadig: belirtilmistir. Imaj hem sahsi liriin Szelliklerinden (niteliksel) hem de

biitiinsel izlenimden meydana gelebilmektedir (Echter ve Ritche 2003: 40-43).

Bir ¢ok destinasyon imaj1 calismasmda fiziksel (islevsel) dzellikler gibi dogrudan
gozlemlenebilen ve &lgiilebilen 6zelliklere odaklanilmistir. Destinasyon imaj ile ilgili
yapilan ¢alismalarda atmosfer ve gekicilik gibi daha az somut olan ya da 6l¢timii daha
zor olan konular daha az islenilmistir. Yaygin islevsel ozellikler fiyat, iklim ve
konaklama tipi gibi destinasyonlarin karsilastirilabilecegi ozellikleri kapsarken
benzersiz islevsel dzellikler Sydney Limam Kopriist ya da Glastonbury Miizik Festivali
gibi ikonlar ve Gzel olaylardan meydana gelmektedir.Yaygin psikolojik ya da soyut
dzellikler yore sakinlerinin sicakkanli, arkadas canlisi olmalar, kotl sohreti ya da giizel
manzara iken essiz psikolojik ézellikler ise bir yer ile ilgili dini hacilarin hissettikleri ya
da bazi tarihi olaylann kisilere hissettirdikleri gibi hisleri kapsamaktadir (Jenkins 1999:
5).
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Destimasyon imajr ile ilgili yapilan cahismalarda ilgili destinasyonun imajmi
Olemek icin ¢ogunlukla imajin genel, niteliksel temelli dzelliklerine odaklanilmis, daha

biitiinsel ve benzersiz Gzellikler ele alinmamustir.

Echter ve Ritche (2003: 45) destinasyon imajt ile ilgili yapilan 14 caligmay
referans alarak imaj Slgliminde kullamlan &zellikleri islevsel (fiziksel) ve psikolojik
{soyut) slire¢ igerisinde ele alip bir tablo olusturmuslardir. Bu tabloda yer alan
Ozelliklerin 14 ¢alisma icerisindeki ka¢ caligmada yer aldigi da vurgulanmustir.
Destinasyon imaj1 dlglimiinde kullanulan 6zelliklerin destinasyon imajini olugturan
faktorler olmasindan harcketle destinasyon imajmi Sl¢timiinde kullanilan &zellikler

tablo 2.1.’de yer almaktadir.

Destinasyona gerceklestirilen fiili ziyaretin yada daha Once gercgeklestirilmis
ziyaretin olmadig1 durumlarla ilgili yapilan literatiir galigmalarinda destinasyon imajina
etki eden {i¢ temel faktoriin varlig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar seyahat motivasyonlari,
sosyodemografik Szellikler ve ¢esitli bilgi kaynaklaridir (Baloglu ve McCleary 1999 a:

870). Fiili ziyaret Omcesi destinasyon imajint belirleyen faktorler: gosterir sekil

asagidaki gibidir.
Bilgi Kaynaklarmino
— P Cesitlililigi (Miktar) e
Bilgi Kaynaklarmin gﬁiﬁ}ﬁéﬁfr‘:’g ] T _E
Tipi z ;
.. e 11?
e~ /. N "- : Genel Imaj
a7 - A
p Egitim TN Duygusal / :
Degerlendirme E
Sosyo-psikolojik =T T

Seyahat Motivasyonian e

Sekil 2.7. Fiili Ziyaret Oncesindeki Destinasyon Imajinm Belirleyici Faktorlerinin
Yol (Path) Modeli

Kaynak: Baloglu ve McCleary 1999 a: 871.



Tablo 2.1. Arastirmacilar Tarafindan Destinasyon imaji Ol¢iimiinde Kullanilan
Ozellikler

Olgiilen dzelliklerin
ISLEVSEL (Fiziksel, dlgiilebilir) yer aldig1 ¢alisma sayist
A

[y
(%]

Manzara ve Dogal Cekicilikler
Fiyat/Maliyet Diizeyi

Iklim

Turistik imkan ve faalivetier

Gece Hayaty/ Eglence

Sportif Faalivetler/Etkinlikler
Ulusal Parklar/Agikhava Aktiviteler
Altyapr/Ulastirma

Mimari

Tarihi Yerler/Muzeler

Sahiller

Alsveris Imkanlari

Konaklama Imkanlan

Sehirler

Fuarlar, Sergiler, Festivaller

Bilgi ve Geziler i¢in Hizmetler
Kalabalik

Temizlik

Kisisel Giivenlik

Ekonomik Gelisme/Refah
Ulastlabilirlik

Sehirlegme Diizeyi

Yayginlagan Ticarilesme

Politik Istikrar
Misafirperverlik/Sicakkanlilik/Nezaket
Degisik Gelenekler/Kiilttrler
Farkl: Mutfak/Yiyecek ve Igecekler
Dinlendirici/Rahatlatica

Atmosfer (Benzer/Farkli)

Macera Firsatlari

Bilgi Artirma Firsati

Aile veya Bekérlara Yonelik Olma
Hizmet Kalitesi

vﬂ'n/ Sohret

e B N IR UPS T =N St SN NI S B T o e S N B o e e o e s B e

foreart
et

(RS N I U R s R |

PSIKOLOJIK (Soyut)
Kaynak: Echter ve Ritche 2003: 45.

Bircok alan ve disiplindeki arastirmacilar imajin algisal/biligsel ve duygusal
degerlendirmenin her ikisine de sahip oldugunda hemfikirdirler. Algisal/biligsel
degerlendirme bir destinasyonla ilgili sahip olunan inanislar: ya da destinasyonun sahip
oldugu ozellikler hakkindaki bilgiyi ifade ederken duygusal degerlendirme ise

destinasyona karsi duyulan hisleri ya da duygusal bag ifade etmektedir. Bir yerin genel
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imaji algisal/bilissel ve duygusal degerlendirmelerin her ikisinin sonucu olarak

olusmaktadir (Baloglu ve McCleary 1999 a: 870).

Beerli ve Martin (2004: 660) calismalarmda destinasyon imaji olusumunda
Baloglu ve McCleary’nin modeline benzer bir modeli one stirerek destinasyon imaji
olusumunda iki dnemli unsura deginmislerdir. Bu unsurlar bilgi kaynaklan ve kisisel
faktorlerdir. Kisi destinasyona ait sahip oldugu bilgileri kendi kisisel dzelliklerine gore

degerlendirmekte ve bunun sonucunda destinasyonla ilgili biligsel, algisal ve genel imaj1

olusmaktadir.

Bilgi Kaynaklan

e Birincil 'ir
e Onceki Deneyim Algilanan Destinasyon Imaji
* Ziyaret Siklif TS B

o Ikincil H1gsel 1nd 7 ]
e Yonlendirilmis ‘
s Organik l Genel Imaj
e Bagimsiz

Algisal Imaj

Kisisel Faktorler |

e Giidiiler

e Tatil Deneyimi

e Sosyodemografik _ T
Ozellikler

Sekil 2.8. Destinasyon Imaji Olusum Modeli
Kaynak: Beerli ve Martin 2004: 660.
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5. DESTINASYON IMAJININ TURIZM SATIN ALMA KARARI
ACISINDAN ONEMI

Son yillarda turizm literatiiriinde yapian ¢aligmalar arasinda oldukga fazla yer
alan destinasyon imaji konularindan bir kismunda destinasyon imaji ve satin alma kararn
arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan calismalarda destinasyon imajinn destinasyon
segiminde ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir (Baloglu ve McCleary 1999 a: 868).
Bu baglamda rakip destinasyonlarla olan rekabette tlkelerin tercih edilebilirligini
arttirmada destinasyon imaji dnemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyonlar
turizm pazarindan daha fazla pay alarak turizm gelirlerini artumak i¢in furizm satin
alma karar tzerinde etkisi olan destinasyon imaji konusuna Onem vermeli ve bu

dogrultuda gerekli ¢calismalan yapmalidirlar.
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UCUNCU BOLUM
FARKLI DESTINASYONLARIN iIMAJININ TATIL SATIN ALMA
KARARI UZERINE ETKISININ ARASTIRILMASI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Destinasyonlar temelde rakipleriyle algilanan imajlart {izerinden rekabet
etmektedirler (Baloglu ve Mangaloglu 2001: 1). Buradan hareketle Tirkiye ile birlikte
turizm agisindan Glkemizin rakibi olan ve iilkemizle benzer turistik gekiciliklere sahip
olan komsu tilke Yunanistan’in Litvanlar arasinda algilanan destinasyon imajlar
Olgtilmeye calisilmustir. Her iki iilkenin algilanan destinasyon imajlarn bilissel ve
duygusal imaj boyutlariyla ele alinmaya calisilmistir. Ayni zamanda kisisel faktorlerden
olan seyahat motivasyonu ve demografik degiskenler ile birlikte uyanci faktorlerden
olan bilgl kaynaklari ve &nceki zivaret deneyiminin Yunanistan ve Tiirkiye’nin
destinasyon imaji olusumuna etkisi arastinbmstir. Her bir destinasyon, her bir bireyin
seyahat motivasyonuna gére farkli anlamlandirilabilmektedir. Ornegin gece hayat: ile
One ¢ikan bir turistik destinasyon, genc ve eglence meraklisi kisiler igin yeterince
seyahate motive edici bir dzellik olabilecekken Uist yas grubundaki bireyler i¢in aym

motive edici etkiyi gbsteremeyebilecektir.

Eski bir Sovyet iilkesi olan Litvanya 1991 yilindan itibaren piyasa ekonomisine
gegmis yemi bir pazardir. 2004 yilindan beri Avrupa Birligi iiyesi olan Litvanya,
Letonya ve Estonya ile birlikte Baltik tilkeleri olarak adlandirilmaktadir. Baltik tilkeleri
icerisinde en biiyilk ekonomiye sahip olan Litvanya’nin benzer gegmise sahip diger
Avrupa Birligi Uyesi Baltik dlkelerini temsil yetenegine sahip olabilecegi
ditstintilmektedir. Mevcut aragtirma, {ilkemizin ve Yunanistan’in algilanan destinasyon
imajlar1 ve bu imajlarin olusmasina etki eden kisisel ve uyarici faktorlerinin ortaya
konulmasmi ve ilkemizin Litvan turistik pazarinda nasil bir pazarlama stratejisi

izlemesi gerektigini ortaya koyacaktir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada Litvanlarin, Yunanistan ve Tlirkiye hakkinda sahip olduklan
destinasyon imajmda bilgi kaynaklanmin, demografik Ozelliklerinin, seyahat
motivasyonlarmin ve 6nceki ziyaret deneyimlerinin etkisinin olgiilmesi icin gerekli
veriler birincil veri toplama y8ntemlerinden yiiz yiize anket ydntemi ile elde edilmigtir.
Arastirmada veri elde etmek icin kurgulanan ankette Baloglu ve Mccleary nin (1999)
olusturdugu destinasyon imaj1, bilgi kaynaklan ve seyahat motivasyonlan dlgeklerinden
faydalamlmistir. Olgek boyutlart ve boyutlarda yer alan degiskenler tablo 3.1.°de

verilmistir.

Tablo 3.1. Olcek Boyutlar: ve Boyutiarda Yer Alan Degiskenler

DESTINASYON IMAJI
Bilissel imaj/Degerlendirme
Deneyim Kalitesi
Standart Hijyen ve Temizlik
Altyap1 Kalitesi
Kisisel Gtivenlik
Giizel Gece Hayatt ve Eglence
Uygun Konaklama
Giizel Yerel Yemekler (Mutfak)
Miikemmel Kumsallar ve Su Sporlar
ilging ve Arkadasca Insanlar
Cekicilildler
Ilging Kiiltiirel Cekicilikler
[lging Tarthi Cekicilikler
Giizel Manzara ve Dogal Cekicilikler

Deger/Cevie
Verilen Paraya Karsilik lyi Bir Deger
Bozulmamis ve Kirlenmemis Cevre
Giizel Iklim

Duygusal Imaj/Degerlendirme

Hos/Nahog
Uyusuk/Hareketli
Stresli/Dinlendirici
Sikiei/Heyecanh

Profesvonel Tasfive
Tur Operatérieri
Seyahat Acenteleri
Havayollan
Reklamlar
Yazil ve Gorsel Reklamiar

SEYAHAT MOTIVASYONU
Rahatlama/Kagis
Stres ve Gerilimden Kurtulmak
Giinliik Yagamin Taleplerinden Kagmak
Ruhsal ve Fiziksel Olarak Rahatlamak
Kalabalktan Kagmak
Rutinden Kagmak
Hevecan/Macera
Heyecanh Seyler Yapmak
Heyecan Bulmak
Maceraperest Glmak
Eglenmelk
Bilgilenmek
Yeni Seyler Ogrenmek Bilgiyi Artirmak
Degisik Kitltiir ve Yagam Bigimlerini Tecriibe
Etmek, Yasamak
Entelektite] Olarak Zenginlesmek
Yeni/Degisik Yerlerde Bulunmak
Sosval
Benzer llgilere Sahip Kigilerle Tanigmak
Yalun Arkadashk Gelistirmek

Prestii
Arkadaglarimin Bulunmadifl Yerlere Gitmek

Arkadaslanma Seyahatlerim Haldanda Anlatmak

BILGI KAYNAKLARI

Agizdan Duyum
Arkadaslar

Akrabalar
Sosyal Kuliiple

Kitaplar, Sinemalar, Haberler

Anket 6 boliimden olusturulmustur. Anketin birinci béliminde biligsel imaj,
ikinci bolimiinde duygusal imaj, iigiinct bolimiinde Snceki ziyaret deneyimi ve ziyaret

halinde tercih edilecek iilke, dordiincii bslimiinde ilgili tilkelerin imaj olusumunda etkin



olan Dbilgi kaynaklari, besinci boluminde anket katilmealarnnin seyahat
motivasyonlarina etki eden unsurlar, altinc1 bdlimiinde ise demografik Szellikler ile
ilgili sorular ver almustir. Ik dort boliimde yer alan sorularin hem Tirkiye hem de
Yunanistan i¢in ayri ayrt cevaplanmast saglanmistic. Cevaplar 5°1i likert tipi dlgek (1.
Cok az sunuyor................. 5. Cok fazla sunuyor , 1. Cok dnemsiz.................. 5.

Cok Onemli) ve anlamsal farkliliklar digegi (-2............. +2) yardimiyla almmustir.

Aragtirmada 6meklem ybntemi olarak tesadiifi olmayan drneklem ydntemlerinden
kolayda Grneklem secilmistir. Kolayda &meklem, ankete cevap veren herkesin drnege
dahil edildigi, Ornek bityiikligine ulagilincaya kadar devam eden bir Omekleme
cesididir (Altumusik v.dgr. 2007: 127). Ornege segilecek bireylerden sadece ulagilabilir
olanlarinin 6mege dahil edildigi kolayda 6rneklem dzellikle zaman ve biitce darhig gibi
durumlarda kullanilmaktadir (Gegez 2010: 217). Arastirmanin yurt diginda yapiliyor
olmasindan 6tiirii maliyet, zaman ve emek tasarrufu i¢in bu ydnteme basvurulmustur.
Arastirma igin 460 kisi lizerinden veri toplanmustir. Bu sayr Litvanya'nin 3.244.600
(URL-3, 2012) olan niifusu tizerinden, %3 hata diizeyi icin ihtiyag duyulan 384
sayisinin Uzerindedir (Bas 2010: 41).

3. ARASTIRMANIN MODELI ve HIPOTEZLERI

Destinasyon imaji olusumunda iki faktdriin rol oynadigi savunulmaktadir. Buniar
kisisel faktorier ve uyarici faktorlerdir. Arastirma modeli kigisel ve uyaric: faktdrlerin
destinasyon imaji algismm olusumunu etkiledigi ve bu algminda destinasyon se¢imine
etki ettigi voniindedir. Modelde ayrica kigisel ve uyarc: faktdrlerin dogrudan

destinasyon se¢imine etkisi yer almaktadir.

Kisisel Faktorler
Seyahat Motivasyonu
Demografik Ozellikler
v
\ Destinasyon Imaj Destinasyon
Bilissel Degerlendirme [ | Secimi
Uyarie1 Faktorler Duygusal Degerlendirme
Bilgi Kaynaklan ' T
Deneyim

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
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Aragtirma ger¢evesinde one stiriilen hipotezler asagidaki gibidir.

H;: Destinasyon imaji tatil igin tilke se¢imini etkilemektedir.

Hy:
Hs:
Ha:
Hs:
He:
Hy:
Hg:

He:

Destinasyon imaj1 gecmisteki ziyarete gore farklilasmaktadir.

Destinasyon imaji bilgi kaynaklarmdan etkilenmektedir.

Seyahat motivasyonu destinasyon imajin1 etkilemektedir.

Demografik degiskenler destinasyon imajim etkilemektedir.

Seyahat motivasyonu destinasyon segimini etkilemektedir.

Destinasyon tercihinde demografik degiskenlerin etkisi vardir.

Bilgi kaynag: destinasyon se¢imini etkilemektedir.

Ziyaret deneyimi destinasyon secimini etkilemektedir.

4. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZLER

Arastirma cergevesinde elde edilen verilerin analizlerinde Fakidr Analizi,

Bagimsiz Orneklem T Testi, Regresyon Analizi ve Ki-kare Bagimsizhik Testi

kullanilmistir. Calismada kullamlan analizlerin kullanim amaglan asagida siralanmigtir.

L]

Faktor Analizi, degiskenler arasi iligkilerin incelenerek, degiskenlerin
daba az sayida degiskene dondstiiriilmesi i¢in kullanlmaktadir (Nakip
2006:423).

Parametrik analiz tekniklerinden olan Bagimsiz Orneklem T Testi ile iki
farkli grup arasindaki farkliliklar karsilagtiriimaktadir (Altumisik v.dgr.
2007: 186).

Regresyon Analizi, metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla
sayida metrik bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
kullamilir. Baz ozel durumlarda bagimsiz  degisken(ler) metrik
olmayabilir (Altunisik v.dgr. 2007: 231). Regresyon Analizinde anova
tablosu, modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigim géstermektedir

(Istamoglu 2011: 260-274).
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e Parametrik olmayan analiz tekniklerinden olan Ki-kare Bagmmsizhik

Testi, iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup

olmadigini belirlemek amaciyla kullaniimaktadir (Bag 2020: 193).

5. ARASTIRMA BULGULARI VERILERIN ANALIZLERI ve HIPOTEZ

TESTLERI

Arastirma Ornekleminin demografik ozellikleri ve demografik gruplara gore

destinasyon tercihleri tablo 3.2." de verilmigtir.

Tablo 3.2. Arastirmaya Katilanlario Demografik Ozellikleri ve Tercihleri

YAS
Yunanistan:'1 Secenler Turkiye’yi Segenler Toplam
n Y n % %
18-24 169 713 68 28,7 160
2334 74 67.9 35 32,1 100
33-44 27 49 28 51 100
43-54 30 63,8 17 36,2 100
55 ve iistl 8 66,7 4 33,3 100
Toplam 308 152
CINSIYET
Yunanistan't Secenler | Tirkiye'vi Secenler Toplam
i % n %o %%
Erkek 127 62,6 76 374 100
Kadin 181 70.4 76 29,6 100
Toplam £ 368 152
MEDENI DURUM
] # Yunanistan’i Segenler | Tirkiye'yi Secenler Toplam
n Y% 1 Yo %
Evli 77 65,8 40 342 100
Bekér 211 68,7 96 313 100
Bosanmig/Dul 20 55,6 16 44.4 100
Toplam : 308 152
EGITIM
13 Yunanistan’1 Secenler | Tirkiye'yi Segenler Toplam
n % n % %
{lkogretim/Lise 128 74,4 44 25,6 100
Onlisans/Lisans 129 60,8 83 39,2 160
Y. Lisans/Doktora 51 67,1 25 32.9 160
Topiam I 308 i52
AYLIK GELIR
1§15 Yunanistan’1 Secenler | Turkive’yi Secenler Toplam
n % n % Y
800 Litas ve altt 118 75,2 39 248 100
801-1400 Litas 72 64,3 40 35,7 100
1401-2000 Litas 49 61,3 31 38,7 106
2001-3000 Litas 38 61,3 24 38,7 106
3001 Litas ve fizeri 31 63,3 i8 36,7 100
Toplam 1) 5 308 152
YILLIK TATIL BUTCES!
Yunanistan't Segenler | Tirkiye’yi Segenler Toplam
n % n % %
Tatil biitgesi vok 53 76,8 16 23,2 100
1006 Litas ve altl 109 70,8 45 29,2 100
1001-2000 Litas 86 63,7 49 36,3 100
2001-3000 Litas 29 55,8 23 44,2 100
3000 Litas ve Uzeri 31 62 19 38 100
Topiam 308 152
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Tablo 3.2.°de demografik degiskenlere ait gruplar tim anket katilimeist siitununda
verilmistir. Her bir grubun destinasyon secimlerini gdsterir veriler ilgili grubun
karsisindaki satirda yer almaktadir. Demografik degiskenlerde 35-44 vas araligindakiler

harig tiim demografik gruplarda Yunanistan Ttirkiye’den daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 3.3. Tatil Icin Tercih Edilecek Ulke

n %
Yunanistan 308 67
Turkive 132 33
Toplam 460 100

Tablo 3.3.de goruldigd gibi anket katthmailanmn %67°si tatil  tercihini

Yunanistan’dan, %33°1 ise Ttrkiye’den yana kullanmiglardir.

Tablo 3.4. Daha Onceki Ziyaret Deneyimi

n %
Yunanistan’da bulupanler 131 28.5
Tirkiyede bulunanlar 184 40
Her iki tilkede bujunanlar 98 21,3
Her iki tlkede de bulunmayanlar 243 52,8

Tablo 3.4.” de goriildagii gibi anket katilimeilarmin %28,5°1 Yunanistan’da, %40’
Tirkiye’de, %21,3°0 ise her iki lilkede bulunurken %352,8°1 ise her iki ilkede de

bulunmamustir.

Tablo 3.5. Ziyaret Deneyimine Gére Tercih Edilecek Ulke

Her iki dilkede Yunanistan'da Tiarkiye’de Her iki tilkede

bulunmayanlar bulunanlar bulunanlar bulunanlar

n % 1 % 0 % n %
Yunanistan® 1 segenler 176 72.4 76 58 113 614 57 58,2
Tirkiye’yi secenler 67 27,6 53 42 71 38,6 41 41,8
Toplam 243 100 131 160 184 100 98 106

Tablo 3.5.’de goriildugt gibi her iki ililkede de bulunmayanlarin %724 0
Yunanistan’i, %27,6’s1 ise Turkive’yi se¢mistir. Yunanistan’da bulunanlarin %581
tekrar Yunanistan'it segerken %42’si Tirkiye’yi segmistir. Tirkiye'de bulunanlarnn
%61,4’4 Yunanistan’i, %38,67s1 ise Tirkiye’yi secmistir. Her iki tilkede de bulunanlarin

%58,2’st Yunanistan'i, %41,8’1 Tirkiye’vi se¢mistir.

Arastirma dahilinde kullanilan degiskenler faktdr analizine tabi tutulmus ve faktor
analizi sonrasinda faktdr yik 0,50 nin izerinde olanlar arastirmada kullanilmak tizere

secilmistir. Ayrica secilen bu degiskenlerde her iki tilke iginde aym fakttrde toplanma
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sarti aranmustir. Glivenirlik degeri bir Slgme aracin tekrarlanan Slglimlerde aym
sonucu verme derecesinin gdstergesidir (Bas 2010: 144). Alfa Kkatsayisimm

giivenilirligini 8lgmede kullamlan dereceler tablo 3.6.’da ki gibidir (Nakip 2006: 146).

Tablo 3.6. Alfa Katsayisimn Giivenirligi

Katsayl Gilvenirlik dereces!
01-20 Hig giivenilmez
21-40 Giivenilmez

41-60 Nispeten gitvenilir
61-80 Giivenilir

81-100 Cok givenidir

Her iki iilke icinde aym faktor altinda toplanan ve faktsr yiikleri 0,50 nin iizerinde
olan bilissel imaj degiskenleri ve faktorleri, duygusal imaj degiskenleri ve fakttrleri,
bilgi kaynaklari depiskenleri ve faktorleri ile seyahat motivasyonu degiskenleri ve

faktorleri ile ilgili dlceklerin giivenilirlik degerleri takip eden tablolarda verilmistir.

Tablo 3.7. Yunanistan ve Tiirkiye I¢in Bilissel imaj (Degerlendirme) Faktorleri ve
Degiskenleri

Rotasyoniu Bilesenler Matrisi
Bitegenler (Yunanistan) Bilegenler {Tarkiye)
! 2 i 2

Kisisel gtivenlik B854 - 117 883 032
Standast hijyen ve temizlik 741 ,260 ,733 225
Bozulmamis ve kirlenmemis gevre 082 244 709 L1589
Altyap kalitesi 626 318 597 3583
Giizel gece hayati ve gglence 097 795 094 663
Miikemmel kumsallar ve su sporiars 033 755 002 i
Giizel manzara ve dogal ¢ekicilikler 276 ,535 239 624
Tiging kulturel cekicilikier 443 513 378 595
Aciklanan varyans 30,271 24,908 30,177 24,886
Kumilatif varyans 30,271 55,179 30,177 35,064
Olgek bovutlannm Cronbach Alpha deBeri 755 654 767 643
Tuim ol¢egin Cronbach Alpha degeri NV 172

Litvanya’da yapilan arastirma sonrasinda elde edilen biligsel imaj/degerlendirme
degiskenlerine uygulanan faktor analizi sonrasinda her iki tilke iginde aym faktdr altinda
toplanma sartmi saglayamayan ve faktdr yikleri 0,50°nin altinda olan degiskenler
arastirma verisinden ¢ikarilarak faktdr analizi tekrarlanmustir. Yunanistan ve Tiirkiye
igin aym faktorler altinda toplanan ve faktdr yiikii 0,50 nin tizerinde olan 8 degisken ve
2 faktor ortaya ¢ikmustir. Bu degiskenlerin 471 birinci faktdr olan “‘deneyim kalitesi ve
cevre”” faktorimi, diger 4°4 ise ikinei faktdr olan ‘‘gekicilikler’” faktortind
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olusturmuslardir. Biligsel imaj dlgeginin glivenirlik degeri Yunanistan igin ,777 Tiirkiye

icin ise ,772 dir.

Tablo 3.8. Yunanistan
Faktoriiniin Degiskenleri

ve Tiirkive I¢in Duygusal Imaj (Degerlendirme)

Rotasyoniu Bilesenler Matrisi
Bilesenler {Yunanistan) Bilesenler {Tirkive)
i 1
Hog/Nahos 836 823
Stresli/Dintendirici 245 817
Sikic/Heyecanh 164 113
Agiklanan varyans 43312 2977
Kimiilatif varyans 63312 62,977
Qlgek boyutlarimin Cronbach Alpha degeri 708 035
Tim digegin Cronbach Alpa degeri 798 ,703

Duygusal imaj/degeriendirme degiskenierinden ‘‘uyusuk(hareketsiz)/hareketli”

degiskeni, Yunanistan i¢in ikinci bir faktdr olarak ortaya ¢ikmis, Tirkiye igin ise tek

faktor altinda eksi deger aldigindan deZiskenler arasindan ¢ikarilarak analiz

tekrarlanmistir. Analiz sonrasinda faktdr yikd 0,50°nin tizerinde olan ve her iki iilke

icinde aym faktdr altinda toplanan 3 deisken ortaya ¢ikmistir. Duygusal imaj Slgeginin

giivenirlik degeri Yunanistan i¢in ,708 Tirkiye i¢in ise ,705°dir

Tablo 3.9. Yunanistan ve Tiirkiye’'nin Imaj Olusumunda Etkin Olan Bilgi
Kaynaklarinin Faktorlere Gore Dagilimi

Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

Bilesenter { Yunanistan)

Bilesenler (Tiirkive)
2 3

i 2 3 4 i 4
Basil: (vazsh) reklamiar

841 162 134 i 804 256 121 ,094
Radyo ve tv. reklamian .

540 140 152 135 863 ,120 155 081
Online reklamiar

,791 103 133 067 ,309 ,082 144 107
Seyahat Acentalar:

170 882 - 024 L0351 120 004 -.04] 081
Tur Operatozieri

171 873 -034 62 168 881 -,063 099
Havavollar

0352 768 L0 161 122 ,730 172 043
Kitapiar

018 =026 ,833 ,083 -,023 075 ,836 076
Sinemaiar .

200 073 817 037 205 L0335 812 144
Haberler

257 618 648 L1531 203 -, 038 752 032
Akrabalar .

036 056 119 880 073 094 139 858
Arkadaglar

(115 130 107 858 .149 088 030 869
Agiklanan varyans -

20,187 20,111 17,164 14,384 20,388 20,352 18,621 14,221
Kamiilatif varyans . -
20,187 40,298 57,462 71,846 20,388 46,740 39,361 73,582

Olgek boyutlarinm .
Cronbach Alpha degeri 815 8i4 698 726 822 813 ,759 706
Ttim digegin
Cronbach Alpha degeri 776 787




Aragtirma ¢ergevesinde olusturulan anketin Yunanistan ve Turkive ile ilgili imaj
olusumunda etkin olan bilgi kaynaklarmin 6lglimiinde kullanilan kismunda, “‘sosyal
kultipler/gruplar’” degiskeninin faktér yikil Tirkive igin diistik ¢tkmis, Yunanistan i¢in
ise begincl bir faktdr olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yiizden “‘sosyal kuliipler/gruplar’
degiskeni arastirma verisinden ¢ikarilmistir. Bunun yaninda “*yazili ve gorsel reklam’’
degiskenleri *‘basili (yazili) reklamlar’” ve “‘radyo ve televizyon reklamlan® seklinde
iki ayr1 defisken olarak olusturulmus ve ek olarak ‘“‘online reklamlar ve mobil

kl

reklamlar’” degiskenlerine yer verilmistir. “‘Mobil reklamlar’® de@iskenin Tirkive
Orneginde faktor yikit dusik oldugundan arastirma verisinden ¢ikarlmustir. Bu veriler
kullamlmadan analiz tekrarlanmigtir. Arastirma cergevesinde yapilan faktdr analizi
sonrasinda birinci faktér olarak “‘reklamlar’”’, ikinci faktér olarak “‘profesyonel
tavsiye’’, lgtinctl faktdr olarak “‘afizdan duyum’ ve dérdinci faktor olarak “‘kitaplar,
sinemalar, haberler’” seklinde dort faktdr ortaya giknustir. Bilgi kaynaklar Slceginin

gitvenirlik degeri Yunanistan i¢in ,776 Tlrkive i¢in ise ,787 dir.

Table 3.10. Seyahat Motivasyenu Degiskenleri ve Faktrleri

Rotasyonlu Bilesenler Matrisi
1 2 3 4
Onlii kisilerin gittigi vere gitmek 187 015 054 064
Arkadaslarmun bulunmadigr verlere gitmek 752 08¢ 151 081
Erkek ve kiz arkadas bulmak ,698 -,123 -093 L1835
Arkadaslarima seyzhatim hakkinda anlatmak ,692 ,227 17 056
Yalan arkadashik gelistirmek 025 137 -,051 343
Ucuz hizmet almak ,593 -022 147 -.171
Benzer ilgilere sahip kisilerle tanigmak 536 ,355 - 025 315
Degisik kitltir ve yagam sekillerini tecritbe etmek 010 819 70 Al
Entelektiiel olarak zenginlesmek 141 318 ,123 063
Yeni seyler 6frenmek, bilgivi arttirmak 162 L7537 031 214
Yenifdegisik verlerde bulunmak -,032 683 288 ,198
(Gnlik vasamun taleplerinden kagmak 036 139 844 201
Stres ve gerilimden kurtuimak 126 L021 ,767 -,021
Ruhsal ve fiziksel olarak rahatlamak 050 257 L742 101
Rutinden kagmak ,048 ,144 ,709 ,232
Maceraperest olmak 147 L1460 122 362
Heyecan bulmak ,079 287 167 7558
Eglenmek ,134 ,116 2213 134
Agiklanan varyans 18,292 | 15696 | 14,680 | 13,069
Kumilatf varyans 18202 | 33987 | 48667 | 61,737
Qlgek boyutlariun Cronbach Alpha degeri 816 815 ,300 ,804
Tlm 0lgegin Cronbach Alpa degeri 850
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Litvanya’da ki kiiltiirel farklilardan dolay: *“Uinli kisilerin gittigi yerlere gitmek™,

T3

“‘erkek ve kiz arkadas bulmak’’ve ‘“‘ucuz hizmet alma degiskenleri seyahat
motivasyonlan degiskenleri arasina eklenmistir. Arastirma gergevesinde gergeklestirilen
faktdr analizi sonrasinda anket katilimcilarinin seyahat motivasyonlarim 6lgmek igin
kullamilan degiskenlerden fakidr yiikleri diisiik olan ‘‘kalabaliktan uzaklasmak™ ve
“heyecanli seyler yapmak’ degiskenleri arastirma verisinden g¢ikarilmistir. Bu veriler

kullanilmadan analiz tekrarlanmastir.

Seyahat motivasyonlar: degiskenleri birinci faktér olarak “‘prestij/sosyal’’, ikinct
faktor olarak “*bilgilenmek’”, Ugtincil faktor olarak ‘‘rahatlama‘kacis’, ve dordiincil
faktdr olarak *‘heyecan/macera’ faktérleri altinda toplanmustir. Seyahat motivasyonlar

dlceginin glivenirlik degeri ,850 dir.

Arastirma ¢ercevesinde olusturulan hipotezlerden ilki olan ‘‘Destinasyon imaji
tatil i¢in tlke se¢imini etkilemektedir’” hipotezinin testi igin Bafimsiz Omeklem T
Testinden yararlanilmistir. Her iki tilkenin destinasyon imaj algilan ile ilgili Bagimsiz

Orneklem T Testi sonuglar tablo 3.11.° de verilmistir.

Tablo 3.11. Yunanistan ve Tiirkiye’yi Tatil Igin Secenlerin ligili Ulkeler
Hakkmmdaki Imaj Algilari ile Ilgili Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclari

Ortalama S. Sapma p
Yunanistan’t Yunanistan’in imaj1 3,9097 44152 000
Segenler Tirkiye'nin imaj 3,6714 , 50055 ’
Turkiye'yi Yunanistan’n imaji 3,5504 48964
Segenler Tirkiye'nin imaj: 3,9335 44927 000

p < 4,05 diizeyinde test edilmistir

Her iki tilkenin destinasyon imaji algilan ile ilgili yapilan Bagimsiz Orneklem T
Testi sonrasinda, destinasyon imaji daha olumlu olan iilkenin tatil igin segildigi
belirlenmistir. Buradan hareketle destinasyon imajinin tatil satin alma karan {izerinde

etkili oldugunu sdylemek miimkiindir.

Arastirma gergevesinde olusturan ilk hipotez olan *“H; Destinasyon imaji tatil i¢in

iilke secimini etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma gergevesinde olugturulan *‘Destinasyon imaj1 gegmisteki ziyarete gore
farklilagic’® hipotezinin testi icin Bagimsiz Omeklem T Testinden yararlanilmugtir. Her
iki ilke icinde Bagimsiz Oreklem T Testi ayn olarak yapilmis ve ilgili tlkelerde daha
dnce bulunanlar ile bulunmayanlar arasindaki algilanan destinasyon imajinn farkl olup
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olmadigr anlasimaya calistlmustir. Bagimsiz Omeklem T Testi sonuglari tablo 3.12.
deki gibidir.

Tablo 3.12. Ziyaret Deneyimine Gore Destinasyon Imajinin Bagmsiz Orneklem T
Testi Sonuclar:

n Ortalama | 8. Sapma p
Yunanistan'da bulunanlar 131 3,9333 45976 003
Yunanistan'in | Yunanistan’da bulunmayanlar 329 3,7902 47516 ’
Imajs Her iki filkede bulunanlar 98 3,9040 45740 032
Her iki iilkede bulunmayanlar 243 3,7764 ,51023 ’
Tiurkive’de bulunanlar 184 3,7871 ,49430 000
Tirkiye nin Turkiye’de bulunmayanlar 276 3,6036 50665 ’
Tmajs Her iki tilkede butunanlar 98 3,7182 ,53428
— - ,032
Her iki ilkede bulunmayanlar 243 3,5866 ,49868

p < 0,05 dizeyinde test edilinistir

Yapilan test sonrasinda tablo 3.12.de goriildigti gibi destinasyon imajimn
gecmisteki ziyarete gore farkhilastg:r belirlenmistir. Her iki tlke ig¢in iilkede
bulunanlarm algiladig: imaj iilkede bulunmayanlara gore daha olumludur. Yunanistan
ile Tiirkiye’'nin imajlan ziyaret durumuna gore karsilastirildiginda Yunanistanin daha
olumlu bir imajmin oldugu belirlenmistir. Ozellikle her iki tilkede de bulunanlarn
Yunanistan ve Tiirkiye’ye dair imajlan karsilastirildiginda Yunanistan’in daha olumlu

bir imajinin olmas: dikkat cekmektedir.

Arastirma gercevesinde olusturan ikinci hipotez olan ‘‘H; Destinasyon imaj1

gecmisteki ziyarete gore farkhlasmaktadir™ hipotezi dogrulanmugtir.

Arastirma gercevesinde olusturulan ‘‘Destinasyon imaji bilgi kaynaklanndan
etkilenmektedir’® hipotezinin testi i¢in Regresyon Analizi’nden yararlanmilougtr.
Regresyon Analizi ile anket katthmeilaninin Yunanistan ve Turkiye ilgili sahip olduklar
destinasyon imajinda bilgi kaynaklarinin etkisi ayn ayn anlasimaya caligibmigtir.
Yapilan faktdr analizi sonrasinda dort faktdr altinda toplanan afizdan duyum,
profesyonel oneri, reklamlar ve kitaplar, sinemalar, haberler faktorlerinin her birinin
ilgili tilkelerin imajindaki etkinligi Sl¢llmeye ¢aligilomstir.  Destinasyon imajinin
olusmasinda etkin olan bilgi kaynaklar ile ilgili regresyon analizi sonuglar1 Yunanistan

igin tablo 3.13.” de, Turkiye i¢in ise tablo 3.14."de verilmisgtir.
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Tablo 3.13. Yunanistan’m Destinasyon Imajinin Olusmasinda Etkin Olan Bilgi
Kaynaklan ile Ilgili Regresyon Analizi Sonuclar:

Model Ozeti
Model R R Kare Duzeltilmis R Kare Tahmini Standart Hata
1 213 045 037 46594
ANOVA
Model Kareler Toplamy df Ortalamanin Karesi F D
1 Regresyon 4,675 4 1,169 5,384 ,000
Katsaylar
Standartlandirdmamis Seandartlandirimg
Model Katsaystar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
| |_{Sabit) 3,403 108 31,467 000
Rekiamiar 037 024 080 1,543 124
Profesvonei dneri 061 021 140 2,867 004
Kitapiar, Sinemalar, Haberler (18 024 038 745 456
Afizdan duyum 022 022 048 989 323

p < 0,05 dizeyinde test editmigtic

Yunanistan icin yapilan Regresyon Analizi sonrasmda modelin anlamh oldugu
belirlenmistir. Yunanistan’in destinasyon imaji bilgi kaynaklarindan etkilenmektedir.
Modelde yer alan degiskenlerden sadece profesyonel dneri faktdrii modele anlamh bir
katk1 saflamistir. Arastirma cercevesinde olusturan lgtinci hipotez olan “*Hs
Destinasyon imaji bilgi kaynaklarindan etkilenmektedir’” hipotezi Yunanistan igin
kabul edilmistir, ancak bu kabul profesyonel oneri ile smurhdir. Ayrica degiskenler

imajdaki degisimin sadece %3,7’sini agiklamaktadir.

Tablo 3.14. Tiirkiye’nin Destinasyon fmajmm Olusmasinda Etkin Olan Bilgi
Kaynaklan ile llgili Regresyon Analizi Soenuclan

Model Ozeti
Model R R Kare Diizeitilmis R Kare Tahmini Standart Hata
1 235 0635 057 ,494353
ANOVA
Modei Kareler Toplam: df Ortalamanin Karesi F P
1 Regresyon 7,743 4 1936 7915 006
Kafsayiar
Standartiandiriimamig Standartlandsriimig
Model Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t P
1 L(Sabit) 3,112 S 27,142 ,000
Reklamlar 078 L0235 163 3,156 002
Profesyonel dneri .033 022 077 1,376 116
Kitaplar, Sinemalar, Haberler 008 023 017 349 727
Agmzdan duyum 050 023 ,098 2,028 043

p < 0,05 diizeyinde test edilmigtic
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Turkiye icin yapilan Regresyon Analizi sonrasinda modelin anlamli oldugu
belirlenmistir. Tiirkiye’nin destinasyon imaji bilgi kaynaklarmmdan etkilenmektedir.
Modelde yer alan degiskenlerden reklamlar ve agizdan duyum modele anlaml bir katka
saglamaktadir. Arastirma cercevesinde olusturan tclincti hipotez olan ‘*Hj Destinasyon
imaj1 bilgi kaynaklarndan etkilenmektedir’” hipotezi Tirkiye i¢in kabul edilmigtir.
Turkiye'nin imajindaki degisimin %5,7’si bilgi kaynaklaninca agiklanmaktadis.
Yunanistan’in destinasyon imajinin olusumunda tur operatdrleri ve seyahat acentelen
gibi profesyonel isletmeler belirleyiciyken Tirkiye'nin destinasyon imajimun

olusumunda reklamlar ve agizdan duyum belirleyicidir.

Arastirma cercevesinde olusturulan *‘Seyahat motivasyonu destinasyon imajim
etkilemektedir’” hipotezinin testi i¢in regresyon analizinden yararlanilmigtiz. Regresyon
analizi hem Yunanistan hem de Tirkiye igin ayn olarak yapimusti. lgili analiz

sonuglart tablo 3.15. ve 3.16."da yer almaktadir.

Tablo 3.15. Seyahat Motivasyonunun Yunanistan’in Imajim Etkilemesi ile Dgiti
Regresyon Analizi Sonuclar:

Model Ozeti
Model R R Kare Duzeltilmis R Kare Tahmini Standart Hata
1 263 70 062 A5976
ANOVA
Model Kareler Toptami df Ortalamansn Karesi F 5]
i Resresvon 7277 4 1,819 8,506 ,000
Katsayilar
Standartlandisimg
Model Standartlandirimanus Kaisaydar Katsaylar
B Standart Hata Beta £ B
1 |_(Sabit) 2,971 159 18,673 000
Prestii Sosyal -,005 028 -,008 -, 174 862
Bitgilenmek 124 035 184 3.540 L6040
Rahatlama Kacis 106 032 164 3,278 ,001
Heyecan Macera - 023 027 -, 048 S 363

p < 0,08 dizeyinde test edilmistir

Yunanistan icin yamlan Regresyon Analizi sonrasinda modelin anlamli oldugu
belirlenmistir.  Bilgilenmek ve rahatlama/kagis motivasyonlann  Yunanistan’in
destinasyon imajinin olusumunda istatistiki olarak anlamb bir etkiye sahip iken
prestij/sosyal ve heyecan/macera motivasyonlart Yunanistan’in destinasyon imajinin
olusumuna etki etmemektedir. Seyahat motivasyonu faktérleri Yunanistan’in imajmdaki

degisimin %06,2’sini agiklamaktadir.
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Aragtirma cergevesinde olugturan dérdinct hipotez olan “*Hy Seyzhat
motivasyonu destinasyon imajmi etkilemektedir’” hipotezi Yunanistan i¢in kabul

edilmistir.

Tablo 3.16. Seyahat Motivasyonunun Tirkiye’nin Imajim Etkilemesi ile Ilgili
Regresyon Analizi Sonuclan

Model Ozeti
Model R R Kare Dizeltilmis R Kare Tahmini Standart Hata
1 281 079 071 49080
ANCGVA
Meodet Kareler Toplami df Ortalamanm Karesi F B
i Regresyon 9416 4 2,354 9,772 000
Katsavtlar
Standartlandiniimis
Model Standartlandiritimamis Katsayilar Katsayilar
8 Standart Hata Beta H P
1 1 (Sabit) 2,760 ,170 16,247 000
Prestiy/Sosyat 075 029 123 2,536 01l
Bilgitlenmek 073 037 ,101 1,953 051
Rahatlama Kacis 143 L35 ,206 4,149 0G0
Heyecan Macera - 051 29 - 091 -1,740 082

p < 0,03 duzeyinde test edilmigtir

Tiirkive i¢in yapilan Regresyon Analizi sonrasinda modelin anlamli oldugu
belirlenmistir. Prestij/sosyal ve rahatlama/kagis faktdrleri Tirkiye'nin destinasyon
imajinin olusurmunda istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip iken bilgilenmek ve
heyecan/macera faktdrleri Tirkiye'nin destinasyon imajinin olusumundaki etkisi
anlamsizdir. Seyahat motivasyonlan degiskenleri Tiukiye'nin imajindaki degisimin

%7,1°int agiklamaktadir.

Arastirma cergevesinde olusturan dordined hipotez olan ““Hs Seyahat

motivasyonu destinasyon imajim etkilemektedir’” hipotezi Ttrkiye i¢in kabul edilmistir.

Aragtirma ¢ercevesinde olusturulan ““Demografik degiskenler destinasyon imajim
etkilemektedir” hipotezinin testinde Regresyon Analizi ve Ki-kare Testi kullamimugtir.
[Igili test sonuglar1 Yunanistan icin tablo 3.17. ve 3.187de, Tiirkiye igin ise tablo 3.19.

ve 3.20°de verilmigtir.
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Tablo 3.17. Yas, Egitim Durumu, Gelir ve Tatil Biitcesi DeZiskenlerinin
Yunanistan’m Imajmi Etkilemesi ile Ilgili Regresyon Analizi Sonuclar

Model Ozeti
Model R R Kare Duzeitilmis R Kare Tahmini Standart Hata
1 108 012 003 A7403
ANOVA
Modei Kareler Toplam df Ortalamanin Karesi F P
i Regresyon 1,213 4 04 1,351 250
Katsayiar
Standartlandiriimig
Model Standartiandmimanug Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta { p
1 |_(Sabity 3,681 074 50,013 000
Yas 0G0 023 R 21 983
Egitim Durumu 062 39 93 1,584 114
Gelir -019 024 - 036 - 826 409
Tatil Birtgesi 031 023 078 1,362 174

p < 0,05 ditzeyinde test edilmigtic

Yunanistan’m destinasyon imaji olugumunda etkisi sorgulanan demografik
degiskenlerden yas, egitim durumu, gelir ve tatil biitgesi degiskenleri i¢in Regresyon
Analizi yapilmustir. Yapilan Regresyon Analizi sonrasinda modelin bir biitiin olarak
anlamsiz  oldugu belirlenmistir. Yas, egitim durumu, gelir ve tatil biitgesi
degiskenlerinden hig¢birinin Yunanistan’in destinasyon imaji olugumunda anlamh bir

etkisi olmadif1 sonucu ortaya gikmustir.

Tablo 3.18. Cinsiyet ve Medeni Durum Degiskenlerinin Yunanistan’m Imajint
Etkilemesi ile Ilgili Ki-Kare Testi Sonuglan

Cinsiyet Medeni Duram
Deger df p Deger df r
Pearson Ki-Kare
164217 177 746 354,260 334 485

p < 0,05 ditzevinde test ediimigtiz

Yunanistan’m destinasyon imaj1 olusumunda etkisi sorgulanan cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri icin Ki-kare analizi yapilmigtir. Yapilan analiz sonrasinda her iki
demografik degiskenin de Yunanistan’in destinasyon imaji olusumunda anlamli bir

etkisi olmadigy belirlenmistir.

Arastirma cercevesinde olusturulan hipotezlerden besincisi olan ‘*Hs Demografik

degiskenler destinasyon imajmi etkilemektedir’” hipotezi Yunanistan i¢in ret edilmistir.
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Tablo 3.19. Yag, Egitim Durumu, Gelir ve Tatil Biitgesi Degiskenlerinin
Tiirkiye’nin Imaju Etkilemesi ile Ilgili Regresyon Analizi Sonuclan

Model Ozet
Model R R Kare Drizeltitmis R Kare Tahmini Standart Hata
i ,145 J021 013 56602
ANOQVA
Model Kareler Toplam df Ortatamanin Karesi F p
1 Regresyon 2,513 4 629 2,455 045
Katsayilar
Standartlandiribmig
Model Standartiandsrimanus Katsayilar Katsayiiar
3 Standart Hata Beta t P
1 | {Sabit) 3,494 079 44 467 000
Yas 057 024 126 2,374 018
Egitim Durumu 017 042 023 397 ,692
Gelir -042 023 - 111 -1,660 ,098
Tatil Bitgesi 054 024 126 2,223 027

p < 0,05 diizeyinde test edilmistit

Tirkiye’nin  destinasyon imaji olusumunda etkisi sorgulanan demografik
degiskenlerden yas, egitim durumu, gelir ve tatil bitgest degiskenleri igin Regresyon
Analizi yapilmistir. Yapilan Regresyon Analizi sonrasinda modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugu belirlenmistir. Tiirkiye’'nin destinasyon imaji olusumunda yas ve tatil
biitcesi degiskenleri modele anlaml bir katki saglarken egitim durumu ve gelir

degiskenlerinin modele anlamh bir katkisinin olmadigi sonucu ortaya gikmustir.

Tablo 3.20. Cinsiyet ve Medeni Durum Degiskenlerinin Tiirkiye’nin Imajim
Etkilemesi ile Ilgili Ki-Kare Testi Sonuglan

Cinsiyet Medeni Dusum
Deger df b) Deger df D
Pearson Ki-Kare 168,979 170 508 344,099 340 428

7 < {,05 dizeyinde test ediimigtr

Tiirkiye nin destinasyon imaji olusumunda etkisi sorgulanan cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri igin Ki-kare testi yapilmugtir. Yapilan analiz sonrasinda her iki
demografik degiskenin de Tiirkiye'nin destinasyon imaj1 olusumunda anlamli bir etkisi

olmadigs belirlenmuigtir.

Arastirma cercevesinde olusturulan hipotezlerden besincisi olan ‘“Hs Demografik
degiskenler destinasyon imajim etkilemektedir’® hipotezi Ttrkiye i¢in yas ve tatil
biitcesi degiskenleri icin kabul edilirken egitim durumu, gelir, cinsiyet ve medeni durum

degiskenleri i¢in kabul edilmemigtir.
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Aragtirma ¢ergevesinde olusturulan “‘Seyahat motivasyonu destinasyon segimini
etkilemektedir’ hipotezinin testi i¢in Regresyon Analizi’nden yararlaniimistir. Sonuglar

tablo 3.21.’de yer almaktadir.

Tablo 3.21. Destinasyon Seciminde Etkin Olan Seyahat Motivasyonlar ile Ilgili
Regresyon Analizi Sonuclan

Modei Ozeti

Mode! R R Kare Dizeltilmis R Kare Tahmini Standart Hata
i 1 147 022 013
ANOVA
Moedel Kareier Toplamy df Ortalamanin Karesi F P
1 Regresyon 2,193 4 549 2.507 41
Katsaytar
Standartlandimimsg
Maodel Standartlandiriimams Katsayilar Katsayilar
g Standari Hata Beta t p
1 L(Sabity 1,136 162 7,616 006
Prestij/Sosyal 058 028 L1902 2.054 041
Bilgilenmek -061 036 -,091 -1,719 086
Rahatiama Kagis ,060 ,033 ,094 1,835 067
Heyecan Macera 009 028 017 316 152

n < 9,05 diizeyinde test edilimigtir

Yapilan Regresyon Analizi sonrasimda modelin bir biitiin olarak anlamh oldugu
belirlenmistir. Modele sadece prestij/sosyal motivasyonunun p < 0,05 diizeyinde
anlamli bir katkis: vardir, Bilgilenmek ve rahatlama/kagis motivasyonlarnin p < 0,1
diizeyinde etkisinden bahsedilebilir. Seyahat motivasyonu destinasyon secimindeki

degisimin %2,2sini a¢iklamaktadir.

Arastirma cercevesinde olusturulan hipotezlerden altmncist olan ““Hg Seyahat

motivasyonu destinasyon se¢imini etkilemektedir’” hipotezi kabul edilmigtir.

Arastirma  gergevesinde olusturulan “*Destinasyon tercihinde demografik
degiskenlerin etkisi vardir’” hipotezinin testi i¢in Regresyon Analizi ve Ki-Kare Testi
kullamlmustir. Demografik degiskenlerden yas, egitim durumu, gelir ve tatil biitgesi igin
yapilan Regresyon Analizi sonuglari tablo 3.22.°de yer alirken, cinsiyet ve medeni

durum degiskenleri icin yapilan Ki-kare testi sonuglari tablo 3.23.’de yer almaktadir.
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Table 3.22. Yas, Egitim Durumu, Gelir ve Tatil Biitcesi Degiskenlerinin

Destinasyon Tercihine Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonugiari
Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Standart Hata
1 i 149 022 014
ANOVA
Model Kareler Toptami af Ortalamanin Karesi F P
i Regresvon 2272 4 568 2,597 036
Katsayilar
Standartlandsrsimag
Model Standartlandinimanug Katsayilar Katsavilar
8 Standart Hata Beta 3 p
1 i (Sabit) 1,128 073 15,533 L0060
Yas 033 22 084 1,579 15
Egitim Durumu 016 038 013 254 , 799
Gelir L300 023 ,001 016 987
Tatil Bigesi 044 Rizk) 109 1,933 054

p < 2,035 diizeyinde test edilmistir

Destinasyon tercihinde etkisi sorgulanan demografik degiskenlerden yas, egitim
durumu, gelir ve tatil biitgesi degiskenleri icin Regresyon Analizi yapilnustir. Yapilan
Regresyon Analizi sonrasinda modelin bir biitin olarak anlaml oldugu belirlenmis
ancak demografik degiskenlerden higbirinin modele p < 0,05 diizeyinde anlamli bir
katkisimn olmadifn saptanmistir. Sadece tatil biitgesinin p < 0,1 diizeyinde etkisinden
bahsedilebilir.

Tablo 3.23. Cinsiyet ve Medeni Durum Degiskenlerinin Destinasyon Tercihine
Etkisine Dair Ki-Kare Testi Sonuclan

Cinsivet Medeni Darum
Deger df ¢ Deger af o
Pearson Ki-Kare 3,172 1 075 2,623 2 270

p < 0,05 dizeyinde test edilimigti

Destinasyon tercihinde etkisi sorgulanan demografik degiskenlerden cinsiyet ve
medeni durum degiskenleri icin Ki-kare Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonrasinda
destinasyon tercihinde her iki demografik degiskenin de anlamh bir etkisinin olmadifs

belirlenmistir.

Aragtirma cergevesinde olusturulan hipotezlerden yedincisi olan **Hy Destinasyon
tercihinde demografik degiskenlerin etkisi vardir™ hipotezi; yas, egitim durumu, gelir
ve tatil biitesi degiskenlerinin olusturdugu modelde yer alan higbir deiskenin modele
p < 0,05 diizeyinde anlamlt bir katk: saglamamasina ragmen bir biittin olarak model i¢in

kabul edilmis ancak cinsiyet ve medeni durum degigkenleri icin ret edilmigtir.
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Aragtirma cercevesinde olugturulan *‘Bilgi kaynagi destinasyon segimini
etkilemektedir’” hipotezinin testi icin Regresyon Analizi’nden yararlamlmustir. Her lilke
icin imaj olusumda etkin olan bilgi kaynaklarz ayr1 ayn sorulmustur. Ilgili test

sonuglarina dair veriler tablo 3.24. ve tablo 3.25.° de yer almaktadir.

Tablo 3.24. Yunanistan ile figili Bilgi Kaynaklarmm Destinasyon Secimine
Etkisinin Incelenmesi

Model Ozeti
Model R R Kare Dirzeltitmis R Kare Tahmint Standart Hata
i 84 07 =062 47128
ANOVA
Model Kareler Toplami df Ortalamanin Karesi F D
1 Regresyon 716 4 79 806 L322
Katsayilar
Standartiandiniimanug Katsayilar Standartfandirlmis
Model Katsavilar
B Standart Hata Beta t B
1 | (Sabit) 1,317 ,109 12,035 000
Reklamlar 013 024 Q28 ,526 569
Profesyonel dneri -, 002 021 -,006 - 115 909
Kitaplar, Sinemalar, Haberler -,036 024 -.078 -1,513 ,131
Agszdan duysm 027 022 060 1,222 222

o < 0,03 diizeyinde test edilmistir

Yapilan test sonrasinda destinasyon se¢iminde Yunanistan ile ilgili bilgl
kaynaklarimn anlamhb bir fark olugturmadign ortaya ¢iknustir. Arastirma g¢ergevesinde
olusturulan hipotezlerden sekizincisi olan ““Hg Bilgi kaynagi destinasyon segimini

etkilemektedir’ hipotezi Yunanistan ile ilgili bilgi kaynaklar i¢in ret edilmistir.

Tablo 3.25. Tiirkiye ile Tlgili Bilgi Kaynaklarmin Destinasyon Se¢imine Etkisinin
Incelenmesi

Model Ozeti
Model R R Kare Duzeltilmis R Kare Tahmini Standart Hata
1 128 16 .008 469035
ANOVA
Modet Kareler Toplan: df Ortalamamn Karesi F D
i Regresyon 1,671 4 418 1,899 L1118
Katsayilar
Standartlandirsimamis Katsayiiar Standartlandinilzg
Model Katsayilar
B Standart Hata Beta t P
1 |_(Sabity 1,097 109 16,086 ,000
Reklamiar J025 023 L0356 1,061 ,289
Profesyonel oneri -,003 421 -011 -,228 ,820
Kitaplar, Sinemalar, Haberler -,012 022 -,028 -,555 579
Agizdan duyum L0533 023 12 2271 024

p < 0,05 diizevinde test edilimistir



Yapilan test sonrasinda destinasyon segiminde Turkiye ile ilgili bilg
kaynaklarinin bir biitiin olarak anlamli bir fark olusturmadigi ortaya ¢ikmustir. Sadece
agizdan duyumun modele anlamli bir katkis: vardir, Aragtirma cergevesinde olusturulan
hipotezlerden sekizincisi olan “‘Hg Bilgi kaynagi destinasyon se¢imini etkilemektedir™

hipotezi Tiirkiye ile ilgili bilgi kaynaklar i¢in bir biitiin olarak ret edilmistir.

Arastirma ¢er¢evesinde olusturulan ‘‘Ziyaret deneyimi destinasyon segimini
etkilemektedir’ hipotezinin testi igin Capraz Tablo ve Ki-kare Analizinden

yararlamlmustir. Tlgili test sonuclara dair veriler tablo 3.26.” da yer almaktadir.

Tablo 3.26. Destinasyon Se¢iminin Ziyaret Durumuna Gore Dagihim I¢in Ki-Kare
Testi ve Capraz Tablo

Yunanistan Tirkiye
Deger df | Anlamblik Deger df p
Pearson Ki-Kare 6,618 1 010 4,259 ; 039
Tatil icin segilen iilke
Capraz Tablolama Vianisan Trirkiye Toplam
.| Evet 76 | %58 55 | %42 151 | %100
Yunanistan Ziyareti
Hayir | o3y | o105 | 97 | %295 | 329 | %I00
Toplam | 308 | %67 152 1 %33 460 | %100
Tatil i¢in secilen {itke
Yunanistan Tirkive Toplam
o Evet 113 | %614 | 71 %38,6 | 184 %100
Turkiye Ziyareti
Hayir 195 | %707 | 81 %293 | 276 %100
Toplam | 308 | %67 152 | %33 460 %100

p < 0,05 ditzeyinde test edilmistir

Yapilan test sonrasinda her iki {ilke icinde tercih edilen tlkenin deneyime gore
farklilastifi  belirlenmistir. Destindsyon se¢imi onceki ziyaretten etkilenmektedir.
Arastirma ¢ergevesinde olusturulan hipotezlerden dokuzuncusu olan *‘He Ziyaret

deneyimi destinasyon seg¢imini etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Yunanistan’da bulunanlarin %58’1 tatil i¢in tekrar Yunanistan’t segerken %42°s1
Tiirkiye’yi segmistir. Yunanistan’da bulunmayanlarda ki Yunanistan tercihi %70,5 iken
Tikiye tercihi %29,5 seklindedir. Tiirkiye’de bulunanlarda Yunanistan tercihi %61,4
iken Tirkiye tercihi %38.6’dir. Tiirkiye’de bulunmayanlardaki Yunanistan tercihi
%70,7 iken Tirkiye tercihi % 29,3 dir. Tirkive Yunanistan ve Tirkiye'de

bulunmayanlara kiyasla bu iilkelerde bulunanlarca daha fazla tercih edilmektedir.
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SONUC

Turizm pazarinin giin be giin artan rekabet ortaminda destinasyon imaji daha
olumlu olan tilkeler bir adim éne ¢ikmaktadir. Hedef pazarlardaki destinasyon imajinin
bilinmesi ilgili pazardaki turistik talebi arttirmak icin yapilmas: gerekenler konusunda

fikir verecektir.

Basitce bir sekilde bir yerin algilanist olarak tamimlanan destinasyon imaj tiiketici
davramiglaninda oldukga etkili bir rol oynamaktadir. Yapilan bir ¢ok caligmada
destinasyon se¢im stirecinde ne denli dnemli oldugu ortaya konulan destinasyon imajt,
bir destinasyonun pazardaki rekabet gliclind artran Snemli bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir.

Birlesmis Milletler Dimya Turizm Orgiitii' ntin 2011 verilerine gére diinya turizm
pazarinda gelen turist siralamasinda 6. sirada olan tilkemiz turizm gelirleri agisindan 12.
siradadir. Ulkemiz maalesef turistik cekiciligini arttirmak igin dzellikle benzer turistik
dzelliklere sahip olan Avrupa iilkeleri ile fiyata dayal rekabet etmektedir. Fiyata dayali
rekabet politikasimin sebeplerinden biri olarak, rakip destinasyonlara nazaran daha
olumsuz bir destinasyon imajina sahip oldugumuz soylenebilir. Arastirmada benzer
turistik ¢ekiciliklere sahip olan Yunanistan ve Tirkiye’nin Litvanya’da ki destinasyon
imajlart karsilastinlmis ve Yunanistan'in daha olumlu bir imaja sahip oldugu ortaya
cikmistir. Yapilan bir gok ¢alismada oldugu gibi bu ¢alisma da destinasyon imajmin
tatil i¢in {ilke se¢imini etkilediZini gdstermistir. Destinasyon imaji bu haliyle tilkemizin
rekabet giiclinii etkilemektedir. Hedef pazarlarda Tirkiye’'ye dair daha olumlu bir

destinasyon imajinin saglanmasi i¢in gerekli ¢aligmalara agirlik verilmelidir.

Tatil satin alma kararinda etkisi olan destinasyon imajimn olusumunda nelerin
etkin oldugunu biimek, hedef pazarlarda yapilacak imaj ¢alismalarinda Onemli rol
oynayacaktir. Arastirma modelinde destinasyon imajimin olusumuna etki eden unsurlar

uyarici ve kigisel faktorler olmak tizere ikiye ayrilmigtir.

Aragtirmada, destinasyon imajmin uyarici faktorlerinden olan ziyaret deneyimi
sonrasinda ilgili ilkelerin destinasyon imajmm degisip degismedigi sorgulanmistir.
Yapilan analizler sonrasinda destinasyon imajinmn destinasyona ziyaret sonrasinda
degistizgi sonucu ortaya cikmustir. Ulkemiz agisindan degerlendirecek olursak ziyaret

sonrasi imajimizin olumlu yonde arttig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Arastirmada ayrica ziyaret deneyiminin destinasyon tercihine etki edip etmedigi
sorgulannustir. Yapilan analizler sonrasinda ziyaret deneyiminin destinasyon tercihine
etki ettifi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yunanistan ve Tiirkiye’de bulunmayanlann ilgili
tilkelere ait tatil tercihleri karsilastinldiginda, Yunanistan’in %72,4 gibi ezici bir
cogunlukla daha fazla tercih edildigi, Tiwkiye tercthinin ise %27,6 oldugu
gézlemlenmistir. Yunanistan’da bulunup Tiirkiye’de bulunmayantarda, Yunanistan
tercihi her iki tlkede de bulunmayanlara gére %72,4’den %58°e diismis, Tirkiye
tercihi  %27,6°dan  %42’ye  ¢kmustir.  Tirkive’de  bulunup  Yunanistan’da
bulunmayanlarda, Tiirkiye tercihi her iki iilkede de bulunmayanlara gére %027,6’dan
%38,6ya ¢ikmus, Yunanistan tercihi %72,4°den %62,4°¢ diigmustir. Her iki ilkenin
birinde bulunup digerinde bulunmayanlarda, her iki tlkede de bulunmayanlara gore
Tirkiye tercihi artous, Yunanistan tercihi dismiistiiv. Her iki Glkeyi de ziyaret edenlerin
her iki tlkeye dair tatil tercihleri soruldugunda, Yunanistan tercihi %58,2 iken Tlrkiye
tercihi %41,8 olarak ortaya ¢ikmustir. Her iki tilkeye de ziyaret sonrasinda Yunanistan
tercihinde ziyaret sonrasinda bir dilsis varken Tirkiye tercihinde tam aksi séz
konusudur. Tiirkiyve her iki iilkede de bulunanlarda, her iki tlkede de bulunmayanlara

kiyasla %51,5 daha fazla tercih edilmistir.

Ziyaret deneyimi sonrasinda iilkemizin hem destinasyon imaji hem de tatil i¢in
tercih edilirligi olumlu yonde artmustir. Buradan hareketle iilkemizin Litvanya’da
oldugundan daha farkli algilandigim ve tilkemize dair bir Snyargi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu noktada {ilkemize dair yapilacak olan imaj ¢aligmalarinin dnemi ortaya
¢ikmaktadir. Ulkemizin hedef pazarlarda daha olumlu bir destinasyon imajina sahip
olabilmesi icin tanitim faaliyetlerine agirhk verilerek meveut pazarlardaki

olumsuzluklar giderilmeye ¢ahsilmalidir.

Arastirma kapsaminda destinasyon imajimn olusumuna etki eden uyaric
faktorlerden bilgi kaynaklarinin ve kisisel faktSrlerden seyahat motivasyonu ve
demografik degiskenlerin destinasyon imajt olusumundaki etkinligi de sorgulanmigtir.
Seyahat motivasyonlar: ve bilgi kaynaklart destinasyon imaj1 olusumunda her iki tilke
icinde etkin olan unsurlar olarak ortaya gikarken demografik ozelliklerden sadece yas ve

tatil biitgesi Tiirkiye nin destinasyon imajmm olusumunda anlamh bir etki saglamugtir.

Bilgi kaynaklarindan profesyonel &neri Yunanistan’in destinasyon imajiun

olusumuna anlamhb bir katki saglarken Tirkiye igin reklamlar ve afizdan duyum
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degiskenleri Tlrkiye'nin destinasyon imajimn olusumda anlamlt bir katks saglamustir.
Aragtirmada tur operatérleri, seyahat acenteleri ve havayollarl profesyonel 6neri sunan
kuruluglar olarak ele alinmmstir. Profesyonel Oneri kaynaklarimin Yunanistan imajinin
olusumunda anlamli bir katk: saglarken Turkiye imajimn olusumda aym anlamhih
saglayamamasi, Litvanya’da bu tir kuruluslarda Yunanistan’a dair daha fazla satis ve
bilgilendirme c¢abasmm oldugu yorumunu dogurmaktadir. Tiirkiye i¢in ise reklam
faaliyetlerinin Yunanistan’a kiyasla amaca daha ¢ok ulastigini ve Tirkiye’ nin akraba ve
arkadas cevresinde Yunanistan’a nazaran daha c¢ok konusuldugunu sdylemek

miimkindiir.

Arastirmada sorgulanan konulardan bir digeri ise kisisel ve uyaric1 faktdrlerin
dogrudan ilke tercihine olan etkisidir. Kisisel faktdrlerden olan demografik
degiskenlerden hig biri dogrudan destinasyon tercihinde anlamli bir etki saglayamazken
seyahat motivasyonunun destinasyon tercihinde etkin oldugu belirlenmistir. Uyanicl
faktorlerden bilgl kaynaklarma gore destinasyon se¢imi Yunanistan igin anlaml bir fark
saglamazken, Tirkive igin ise sadece agizdan duyum degiskeni anlamli bir fark

saglamistir.

Destinasyon pazarlamacilar: tarafindan olusturulmak istenen destinasyon markasi
tiiketici tarafindan algilandigi sekliyle destinasyon imajimi olugturmaktadir. Destinasyon
imaji bu yoniyle ilkemizin diinya turizm pazarinda rekabet giiclinii artirmak igin
vapilan destinasyon markasi olusturma gabalarinda ne denli énemli bir konu oldugunu

gozler éniine sermektedir.
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EKLER

ANKET
Dagru veya yanlis cevap olmayan bu anket insanlarin Yunanistan ve Tirkive hakkinda turistik destinasyon olarak ne
diistindiiklerini sgrenmek igin hazirlanmuistr. Ankette sadece sizin Yunanistan ve Tirkiveyi turistik destinasyon
olarak nasd algiadgmizia ilgileniimektediv.

A-Liitfen birden bege kadar swralanmiy segenekler arasindan Yunanistan ve Tiirkive ile ilgili diistincelerinizi

vansitan segenedi seginiz.

Cozar iunﬁyor' Biraz suiuyor Ne az nede 90?{ SUBLEYOY Biraz g:oif sunuyor Ceif fazla:’sunuyor
YUNANISTAN TURKIYE

112 3 4 5 Verilen paraya Kargilik iyi bir defier 1 2 3 4 3
1 2 3 4 5 Giizel manzara ve dogal gekicilikler ! Z 3 4 3
1 2 3 4 5 Giizel iklim { Z 3 4 5
172 3 4 5 ilgine kiiltlirel cekicilikler i 2 3 4 3
1] 2 3 4 5 Uygun konaklama i 2 3 4 3
12 3 4 5 Giizel yerel yemekler (mutfak) i 2 3 4 3
i 2 3 4 5 Miikemmel kumsallar ve su sporiar i 2 3 4 5
1} 2 3 4 5 Altyap kalitesi 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Kisisel gitvenlik 1 2 3 4 §
i 2 3 4 3 Tiging tarihi gekicilikler 1 pA 3 4 5
i 2 3 4 5 Bozulmanng ve kirlenmemiy cevre 1 2 3 4 5
it 2 3 4 3 Giizel gece hayat ve efffence 1 2 3 4 3
1412 3 4 5 Standart hijyen ve temiziik I 2 3 4 5
1123 4 Tiging ve arkadasea insanlar 1 2 3 4 13

B Liitfen Yunanistan ile ilgili diigiincenizi en Iyi yansitan segenegi seginiz.

() Cok hog degil { y Hos degil { ) MNe hos nede hos degil () Hos () Cok hos

() Cok hareketsiz { y Hareketsiz { } Ne hareketsiz nede hareketli | () Hareketli { ) Cok hareketl:
() Cok stresli {) Stresit { ¥ Ne stresli nede stressiz () Stressiz () Cok stressiz
() Cok stkict ) Sikia { ¥ Ne sikici nede heyecanh () Heyecanl () Cok heyecanl:

C- Liitfen Tiirkiye ile ilgili diisiincenizi en iy yonsitan segenegi seginiz.

{ } Cok hos degti () Hos degil () Ne hos nede hos degil { yHos (Y Cok hos

{ y Cok harcketsiz ( ) Hareketsiz () Ne hareketsiz nede hareketli | { ) Hareketh: { ) Cok hareketli
{ y Cok stresti () Stresli { ) Ne streshi nede stressiz { ) Stressiz { ) Cok stressiz

{ ) Cok sikics () Sikue () Ne sikiet nede heyecanh { ) Hevecanh { y Cok heyecanlt

D- Daha énce Yunanistan 'da bubunduruzmu?

Evet o Hayir o

E. Daha once Tiirkive 'de bulundunuzimu?

Evet © Hayir o

F- Eger Yunanistan ve Tiirkiye arasinda tatil yopmak igin bir secim yapmak zorunda olsaydiniz hangisini secerdiniz?

Yunanistan | Tarkiye ]
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G- Liitfen birden bege kadar olan segeneklerden Yunanistan ve Tiirkive ile

kaynaklarin nekadar énemlii olduguna gire birini seginiz.

ilgili izleniniminizin olusmasinda bilgi

1 2 3 4 5
Cok tnemsiz Onemsiz Ne dnemli nede Snemsiz Onemli Ceok dnemli
YUNANISTAN TURKIYE
1 2 3 4 5 Seyahat Acentalar 1 2 3 4 5
i 2 3 4 5 Tur Operatorieri 1 2 3 4 5
1 2 3 4 3 Havayollan 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 Arkadaglar 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 Akrabalar ! yi 3 4 )
1 2 3 4 3 Sosyal gruptar/klipler i 2 3 4 3
1 2 3 4 3 Bastli (yazsd) reklamlar 1 2 3 4 5
1 2 3 4 3 Radyo ve televizyon rekiamlan i 2 3 4 3
1 2 3 4 5 Ontine reklamiar i 2 3 4 5
| 2 3 4 3 Mobil reklamiar i 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Kitaplar 1 2 3 4 3
1 2 3 4 5 Sinemalar 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 Haberler 1 2 3 4 5
H- Lijtfen birden bege kadar olan segeneklerden birini seyahat motivasyonunuza gire degerlendirerek seginiz.
i 2 3 4 3
Cok dnemsiz Onemsiz Ne #nemsiz nede Gnemli Onemti Cok snemli
Stres ve gerilimden kurtulmak 1 2 3 4 5
Giinditk vasamn taleplerinden kagmak { 2 3 4 5
Ruhsal ve fiziksel olarak rahatlamak i z 3 4 3
Kalabaliktan uzaklagmak ‘ 1 2 3 4 5
Rutinden kagmak 1 2 3 4 5
Heyecanl seyler yapmak 1 2 3 4 3
Heyecan bulmak I 2 3 4 3
Maceraperest olmak 1 2 3 4 3
Eglenmek 1 2 3 4 5
Yeni sevier 6grenmek, bilgivi arttirmak i 2 3 4 3
Degisik kilttr ve yagam gekillerini teorishe etmek, yasamak i 2 3 4 3
Entelektiel olarak zenginlesmek 1 2 3 4 5
Yeni/degisik yerierde bulunmak i 2 3 4 5
Benzer ilgilere sabip kigilerle tanigmak 1 2 3 4 5
Yakin arkadaghk gelistirmek 1 2 3 4 5
Arkadaslarimin bulunmadi@s yerlere gitmek 1 2 3 4 5
Arkadaslarima seyahatim hakkmda anlatmak i 2 3 4 5
tnla kisilerin gittigi vere gitmek 1 2 3 4 5
Erkek ve kiz arkadas buimak 1 2 3 4 5
Ucuz hizmet almak ! 2 3 4 5
I- Bu boliim kigisel bilgiler icermektedir. Lijtfen birtanesini seginiz..
Cinsiyet {y Erkek () Kadwn
Medeni {YEvH ( ) Bekar () Bosanms (3 Dul
Durum
Yag {)18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 ()35-64 {) 65 ve lizer:
Egitim {3 liokul () Lise () Onlisans () Lisans () Yaksek Lisans/ Poktora
Durumu
Aylhik {800 ()8006-1.400 () 1.401-200C ()2.001-3.000  ()3.0031-4.000 ()4.000 Litas ve
Gelir Litastan ax Litas Litas. Litas Litas izesi
Tatii Biitgesi: () Tatil () 1.060 ()1.000-2000  ()2.008-3.000  ()3.001-4006  ()4.000 Litas ve
( Yillik} biitgesi yok Litastan az. Litas. Litas Litas tizeri
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ANKETA
Sia anketa yra siekiama sufinoti, kg Imonés galvoja apie Graikijq ir Turkijq kaip keliongs tikslq. Anketoje néra

teisingy ar neteisingy atsakymuy, Mus tiesiog domina kaip Jits vertinate Graikijq ir Twrkija kaip kelionés objekiq.

A- Prasome paiymeti pagal svarbq nuo | iki 5 skaléje Jitsy vertinima apie Turkijq ir Graikijg, kurios gali pasiilye:

1 2 3 4 3
Labai maZai MaZai Nei maZzai, nei daug Daug Labai daug
GRAIKHA TURKIJA
1 2 3 4 5 Priimtina pinigy verté i 2 3 4 3
1 2 3 4 3 GraZus kraStovaizdis ir gamtos vertybés 1 2 3 4 3
1412 3 4 5 Geras klimatas 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 [domios kaltirinés pramogos 1 2 3 4 3
Py 2 3 4 5 Tinkamos apgyvendinimo sglygos ! P4 3 4 5
1 2 3 4 3 Patrauklus vietinis maistas (virtuvé) i 2 3 4 3
1] 2 3 4 5 Puikas papladimiai iv vandens pramoges 1 2 3 4 5
i 2 3 4 5 Gerai iSvystyta infrastruktira i 2 3 4 5
1 2 3 4 3 Asmeninis saugumas i 2 3 4 3
112 3 4 5 Idomas istoriniai objekéai 1 2 3 4 5
i 2 3 4 5 NeuZter§ta ir nepakeista aplinka 1 2 3 4 3
12 3 4 3 Geras naktinis gyvenimas ir pramogos 1 2 3 4 5
1 2 3 4 3 Geros higienos salygos ir Svarg 1 2 3 4 3
12 3 4 5 {domaus ir draugi$ki Zmoends 1 2 3 4 3
B- Prafome paZyméti pasivinkime, kuris geriausiai apibiidinty Jisy vertinimg apie Graikifi.
(y Labai nemaloni 3alis () Nemaloni { ¥ Nei nemaloni, nei gera {yGera () Puiki 3alis
() Labai rami () Rami { ¥ Nei rami, nei irinkSminga ) Triuk3minga | () Labai triuk3minga
() Kelianti didelj stresa () Kelianti stresg { ¥ Nei kelianti stresa, nei jauki () Jauki ( } Labai jauki
() Labat ni@iri () Nigri () Nei nitiri, nei jaudinanti () Jaudinanti { ) Labai jaudinant:
C- Prasome pazpmeti pasirinkima, kuris geriausiai apibiidinty Jisy vertinimg apie Turkijq.
() Labai nemaloni 3alis { } Nemaioni () Nei nemalon, nei gera () Gera () Puiki 3alis
{) Labai ram: { ¥ Rami () Nei rami, nei trivk3minga () Triukgminga | () Labai triuk$minga
() Kelanti didel] stresg {) Kelianti stresa { ) Nei kelianti siresq, nei jauki { y Jauki () Labai jauki
() Labai niiiri () Nidri { )y Nei ailiri, nei jaudinanti {) Jaudinanti ( ) Labai jaudinanti

D- Ar esate kada nors buves Graikijoje?

Taip o Neo

E- Ar esate kada nors buves Turkijoje?

Taip o Neno

FJeigu reikety pasirinkti vienq i§ Safty, kuria $aif rinktumetés kaip kelionés tikslq.

Graikija =] Turkija a
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(- Prasonte paiymeti Jisy pasiriikimg nuo 1 ik 3 svarbumo skaleje, kurigfe atsispindény, kurie iformacijos Seltiniai labiausiei

padejo Juwms susidarpti turimg [spad apie Graikija ir Turkijq

1 2 3 4 5
VisiZkai nesvarbu Nesvarbu Nei svarbu nei nesvarbuy Svarbu Labai svarbu
GRAIKIJA TURKIIA
i 2 3 4 3 Kelioniy agentai 1 2 3 4 3
1 2 3 4 5 Tury operatoriai/agentdros 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Avialinijos i 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Draugat 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 Gimings 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 Socialines grupés/klubal i 2 3 4 5
] 2 3 4 3 Spausdinta rekiama 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 Translivojamoji TV ir radio reklama 1 2 3 4 3
1 2 3 4 3 [nterneto reklama i 2 3 4 3
1 2 3 4 5 Mobilicji {telefony) reklama 1 2 3 4 3
i 2 3 4 5 Knygos 1 2 3 4 3
i 2 3 4 3 Fiimai 1 2 3 4 5
i 2 3 4 35 Ziniy faidos 1 2 3 4 5
H- Prasome pazyméti Jisy pasivinkimg pagal svarbg skalée nua 1 iki 3, kuris atspindéty Jasy kelionés mofyvacijos prietastis.
1 2 3 4 3
Visitkai nesvarbu Nesvarbu Nei svarbu nei nesvarbu Svarbu Labai svarbu
SumaZinti {tampa ir stresg i 2 3 4 5
Pabégti nuo kasdienybés i 2 3 4 §
Atsigauti dvasikai ir fizi¥kai ! Z 3 4 5
Pabégti nuo Zmoniy minios i 2 3 4 5
Atsigauti nuo rutinos i 2 3 4 5
Idomiai prateisti laika 1 2 3 4 5
TeZkoti jaundinandiy momenty ir jspiidiy 1 2 3 4 5
Teskoti nuotykiy i 2 3 4 3
Pramogauti ir linksmintis 1 2 3 4 5
Mokytis naujy dafyky, didinti Zinias 1 2 3 4 5
Pazinti skirtingas kult@ras ir gyvenimo biidus i 2 3 4 3
Praturtéti intelektualiai 1 2 3 4 5
Pazinti naujas / kitokias $alis i 2 3 4 5
Sutikdt Zmoniy, turindiy panaius interesus 1 2 3 4 3
Vystyti artima draugyste i 2 3 4 3
Aplankyti vietas, kur mano draugai néra buve 1 2 3 4 5
Papasakoti draugams apie savo keliones l 2 3 4 3
Aplankyti tas padias vietas, kuriose larkeési Zinomi zmones (politikai, i 2 3 4 5
virgininkas, ir pan.)
Susirast: drauge/drauga 1 3 5
Gauti pigias paslaugas [ 2 3 3
I~ §i dalis apibiidina Jisy socialin] statusa. Pazymekite Jus apibldinandius teisingus variantus:
Lytis ()} Vyras () Moteris
Vedybiné padétis { ) Vedes/istekéjusi { ) Vienilas, -a () BEsiskyres, -usi { y Nailys, -€
Amzius {) 1824 ()25-34 {)35-44 {145-54 ()55-64 {) 65 ir vyresnis, -
I8silavinimo ( y Pagrindinis {3y Vidurinis () Aukdtesnysis { ) Auk3tasis (Bakalauras) () Auk3tasis (Magistras /
lapisnis Daktaras}
Ménesinés pajamos - () 1ki 800 Lt () 801-1.400 Lt {)1.401-2.000 Lt {)2.001-3.000 Lt ()3.001-4000Lt.  ()400iLt
ir daugiau
Skiriamas biudZetas 0 () () (3 O 0
atostegoms Weskiriu {ki 1.000 Lt 1.001-1.500  1.501-2.000  2.001-3.000 3.001-4.000 4.00% Ltir
{Per metus) it Lt it Lt daugiau
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