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ONSOZ

Turistlerin bir destinasyonu ziyareti 6ncesi ve sonrasi o destinasyona yonelik
algilariin tekrar ziyaret etme niyetleri ile dogrudan iliskili oldugu séylenebilir. Bu
ylizden destinasyon imaji Onemli bir kavramdir. Fakat bir destinasyonun
gelisebilmesi ve ziyaret¢ileri memnun edebilmesi i¢in Once orada yasayan yerel
halkin ve yerel yoneticilerin destinasyonu nasil algiladiklar1 da 6nemlidir. Bu ¢alisma
Corum ilinde yasayan yerel halkin ve yerel yoneticilerin destinasyon imajlarini
degerlendirmek amactyla yapilmistir.

Bu ¢alismanin hazirlanmasi agamasinda bir¢ok kisinin katkis1 bulunmaktadir.

Ilk olarak arastirmanin her asamasinda bilgi, deneyim ve tecriibelerinden
yararlandigim degerli hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Erkan Taskiran’a, yiiksek lisans
derslerim sirasinda ve tez agamasinda elestiri, Oneri ve destegini esirgemeyen ve her
zaman Onerilerinden faydalandigim Saymn Yrd. Dog. Dr. Emrah Ozkul’a en icten
tesekkiirlerimi sunarim.

Tez yazim siirecinde her ihtiyacimda yanimda olan yiiksek lisans igin beni
cesaretlendiren ve beni siirekli motive eden, sevgili hayat arkadasim Ogr. Gor. Sedat
Sahin’e, arastirmanin analiz kisminda yardim ve tecriibesinden yararlandigim Ogr.
Gor. Tuba Sahin’e ve anket toplama siirecinde bana yardimci olan amcam Ahmet
Kaynak’a tlim yardimlarindan dolay1 tesekkiir ederim.

Son olarak hayatim boyunca maddi manevi desteklerini esirgemeyen annem
Emel Idikut, babam Kamil Idikut ve ablam Sare Idikut Seyfi’ye siikranlarimi
sunarim.
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OZET

DESTINASYON iIMAJININ YEREL HALK VE YEREL YONETIM
TARAFINDAN DEGERLENDIRILMESi: CORUM iLINDE BiR
ARASTIRMA

IDIKUT SAHIN, Seda
Yiiksek Lisans Tezi
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Damismani: Yrd. Do¢. Dr. Erkan TASKIRAN
Haziran, 2014, 112 Sayfa

Bu calismada Corum ilinde yasayan yerel halkin ve yerel yoneticilerin
destinasyon imaj algilarinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda, katilimeilarin
konu hakkindaki goriis ve tutumlarini belirlemek bu c¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir. Caligma kapsamina Corum ilinin turizm potansiyeli yliksek
bolgelerinde ve merkezde yasayan yerel halk ile yerel yoneticiler dahil edilmistir.
Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Elde edilen
veriler istatistiki degerlendirme programi kullanilarak analiz edilmistir. Aym
zamanda arastirma sonuglarmi desteklemek amaciyla goriisme teknigi de
kullanilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin destinasyon imaj1 algilarim
olusturan her bir boyut (ekonomik faktorler, alt yap1 olanaklari, ¢evresel faktorler,
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, turizm kiiltiirii ve tanitim) arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iligki oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirma sonucuna gore yerel
yonetimlerin destinasyon imaj1 algilarinin yerel halka gére daha olumlu ve yiiksektir.
Yerel yoneticilerin 6zellikle dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler ile alt yapi olanaklar
konusunda yerel halka gore ¢ok daha olumlu bir imaj algisina sahip oldugu ortaya

cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Yerel Halk, Yerel Y&neticiler



ABSTRACT
EVALUATION OF DESTINATION IMAGE BY LOCAL PEOPLE AND
LOCAL AUTHORITIES: AN INVESTIGATION IN CORUM PROVINCE
IDIKUT SAHIN, Seda
MASTER THESIS
Division of Tourism and Hotel Management
Supervisor: Ass. Prof. Dr. Erkan TASKIRAN
June, 2014, 112 Pages

In this study, it has aimed to determine the perceived destination image of the
local people and local authorities living in the province of Corum. In this context,
determine the participants’ opinion and attitudes about the issue is constitutes the
basic aim of this study. The local people and local authorities living in the central
and in the areas with high tourism potential are involved to study content. In the
study, questionnaire technique has used as data collection tool. The obtained data has
been analized by statistic evaluation programme. The interwiew technique has also
used to support the result of the study. In the result of the study, it has emerged that
there is positive and significant correlation between each dimension forming the
participants’ destination image perception (economic factors, infrastructure facilities,
environmental factors, natural and cultural attractions, tourism culture and
promotion). According to the results of this study, destination image perception of
local authorities is more positive and higher than local people’s. Especially, it has
emerged that local authorities have more positive image perception on natural and
cultural attractions and infrastructure facilities than local people.

Keywords: Destination Image, Local People, Local Authorities
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BOLUM 1

DESTINASYON IMAJININ YEREL YONETICILER VE YEREL HALK
TARAFINDAN DEGERLENDIRILMESi: CORUM iLINDE BiR
ARASTIRMA

Bu boliimde aragtirma konusu ile ilgili bilgi verilecek olup; aragtirmanin

problemi, amaci, 6nemi gibi konulara deginilerek ilgili tanimlardan bahsedilecektir.
1. GIRIS

Destinasyonlarin  sahip oldugu imkanlar ziyaretgiler agisindan Onem
tasimaktadir. Yapilan seyahatin amaci fark etmeksizin, bolgeyi ziyaret eden
bireylerin ¢esitli beklentileri olmasi muhtemeldir. Bu beklentilerin karsilanmasi
bireylerin tatmin duygusunu artiracagi gibi bolge ile ilgili olumlu bir imaj algis1 da
yaratabilir. Turistlerin destinasyon se¢imine etki eden faktorlerden birinin de adi

gecen destinasyonun turistlerin beklentilerini kargilama diizeyi oldugu sdylenebilir.

Destinasyonlarin kendilerine 6zgii 6zellikleri bulunmasi s6zii gecen bolgeyi
benzersiz kilmaktadir. Farkli bir yapi igerisinde bulunan destinasyonlar bireylerin
algisinda daha fazla 6n plana ¢ikarak farkli bir imaj yaratabilirler. Turizm agisindan
degerlendirildiginde destinasyonlarin farkli 6zelliklere sahip olmasi, s6z konusu

bolgenin turistik iiriin olarak sunulmasini kolaylastirabilir.

Bu c¢alismanin ¢ikis noktasi, bir destinasyonun iyi bir imaj olusturabilmesi
icin Oncelikle bolgede yasayan yerel halk ve yerel yoneticilerin, bolge ile ilgili
algiladiklar1 imajin degerlendirilmesidir. Iletisimin ve/veya soyut unsurlarin agirlikta

oldugu turizm faaliyetlerinde bolgede bulunan bireylerin, bolgeyi sahiplenip, bolgeyi



ziyaret eden turistleri memnun edici sekilde hareket etmeleri i¢in Oncelikle
destinasyon ile ilgili inanglarinin ve algilarinin yiiksek olmasi gerektigi sdylenebilir.
Bununla birlikte bolgedeki kentsel ve organizasyonel faaliyetleri diizenleyen ve
yoneten bireylerin de destinasyon ile ilgili algiladiklar1 imaj bolgenin turizm

kabiliyetini dogrudan etkileyebilir.

Bu calismada yukaridaki diisiincelere paralel olarak Corum ili bir destinasyon
olarak ele alinip yerel halkin ve yerel yoneticilerin destinasyon ile ilgili imaj algilar
degerlendirilmeye calisilmistir. Imaj algisin1 degerlendirmek icin ilgili alan yazin
incelenmis ve daha once imaj degerlendirmeyi konu alan aragtirmalardan yardim

alinmistir.

Bu calismada uygulama alam1 olarak Corum ili secilmistir. Bu ilin
secilmesinin en 6nemli sebebi ulagim kolayligidir. Diger bir sebep ise soz konusu il

ile ilgili yapilmis benzer bir ¢aligmaya rastlanilmamasidir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Corum ilinin bir destinasyon olarak imajinin belirlenmesi igin yerel halkin ve
yerel yoneticilerin bdlgenin turizm potansiyeline, alt yapisina, tesislerine ve
tanitimina yonelik diisiincelerinin tespit edilerek degerlendirilmesi arastirmanin

problemini olusturmaktadir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci; Corum ilinde yasayan yerel halkin ve yerel

yoneticilerin destinasyon imaj algilarinin degerlendirilmesidir.
1.3.  Arastirmanin Onemi

Bir turistik destinasyon bir¢ok turistik iiriinii biinyesinde barindirdigi igin,
destinasyon bazinda misteri memnuniyetinin saglanmasi ancak sunulan tim
hizmetlerde kalitenin siirdiiriilebilir ve yiiksek seviyede tutulmasi ile miimkiin
olmaktadir. Cogu zaman bir destinasyonu ziyaret eden bir turist konaklama yaptigi
yer diginda eglenmekte, tarihi ve turistik mekanlar1 ziyaret etmekte ve yerel halk ile

iletisim igerisinde olmaktadir. Dolayisiyla, tatil siiresince turist aldigi hizmetin



kalitesini degerlendirmekte ve tatil sonunda bu degerlendirmelere dayali olarak bir
genel memnuniyet yargisina sahip olmaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005:11). Bu
noktadan hareketle turistin bir destinasyondan memnun olarak ayrilmasi turistlerin
tekrar s6z konusu destinasyonu tercih etmesini saglayabilir. Bu kapsamda,
ziyaretcilerini memnun eden destinasyonlarin rekabet avantaji saglayabilecegi

sOylenebilir.

Calismada ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih etmesinde o destinasyonun
imajinin  etkili oldugu arastirmaci tarafindan  diisiiniilmektedir. Ozellikle
destinasyonlarin  pazarlanmasi sirasinda destinasyonlarin  dogal ve Kkiiltiirel
cekiciliklerinin yaninda o bolgede yasayan ve bolgeyi yakindan tanidigi diistiniilen
bireylerin diisiinceleri 6nemli goriilmektedir. Calisma, Corum ilinin mevcut algilanan
imajimnin belirlenmesi ve sorunlari ortaya ¢ikarilmasi ile elde edilen bulgular 1s18inda

¢Oziim Onerileri sunmak agisindan da 6nem tasimaktadir.
1.4. Arastirmanin Varsayimmlari

Corum ilinde yasayan yerli halk ve yoneticilerin il ile ilgili yeterli bilgi, gorgii
ve deneyime sahip olduklari, katilimcilarin hazirlanan anket ve goriigme formunda
bulunan sorular1 dogru bir sekilde anlayarak cevapladiklari, arastirmanin amacina

uygun veriler elde etmede nitelik ve nicelik bakimindan yeterli oldugu varsayilmistir.
1.5. Arastirmanin Smirhhg

Katilimcilarin tamamina ulasmada maliyet ve zaman agisindan sorunlar

yasandig i¢in arastirma bu kapsamda siirli kalmistir.
1.6. Tammlar

Bu kisimda ¢alisma ile ilgili 6nemli goriilen kavramlarin tanimlar

yapilmugtir.
1.6.1. Destinasyon

Destinasyon, turizm faaliyetlerinin temel kaynaklarindan olusan, turistlerin

bu faaliyetlerden yararlanmasini saglayan turistik mal ve hizmetler ile tiiketici



deneyimlerinin toplu olarak sunumunun saglandigi alanlar1 ifade etmektedir
(Buhalis, 2000: 97). Turizm destinasyonu ise sahip oldugu cesitli turizm kaynaklar
ile turistleri ¢eken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum
ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiiniinden
olusan karmasik bir iriindiir (Ozdemir, 2007) Calismanin bundan sonraki

boliimlerinde destinasyon ve turizm destinasyonu ayni anlamda kullanilacaktir.
1.6.2. Destinasyon Pazarlamasi

Temel turistik {iriin olarak destinasyonlarin kendilerine 6zgii bir sekilde
pazarlanmalar1 s6z konusudur. Destinasyon, turistik tiiketime konu olan bir yerdir
ancak herhangi bir tiiketim malindan farkli pazarlanmasi gerekir. Bu farkliliklar

temelinde sekillenen pazarlama tiirli, yazinda Destinasyon Pazarlamasi olarak

isimlendirilmektedir (Yavuz, 2007: 35).
1.6.3. Imaj

imaj; bir objeye, kisiye, kuruma ve iilkeye ait, diisiince, fikir, goriis,
sOylem ve izlenimlerin sonucunda kisinin anlayisinda ve inancinda ifade bularak,
kisinin davranislarina ve disiincelerine etki edecek sembol kodlarindan olusan bir

olgu olarak tanimlanabilir (Giizel, 2009: 145).
1.6.4. Destinasyon Imaji

Destinasyon imaj1, insanlarin belirli bir bolge hakkindaki inanglari, fikirleri

veya izlenimleri olarak tanimlanabilir (Choi vd.,1999: 361).



BOLUM 2

DESTINASYON VE DESTINASYON PAZARLAMASI IiLE iLGILi
KAVRAMLAR

Destinasyonlarin siirdiiriilebilir bir turizm bdlgesi haline gelebilmesi ig¢in
mevcut talebin korunmasi ve kontrollii olarak artirilmasi 0 destinasyonda pazarlama
stratejilerinin ne derece uygulandigina bagli olabilir. Bu bakimdan, destinasyon
pazarlamasi bolge yonetiCileri agisindan goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir
yonetim aracidir. Bu boliimde destinasyon ve destinasyon pazarlamasi gibi

kavramlar ele alinarak, konuyla ilgili ayrintili bilgilere yer verilecektir.
2.1. Destinasyon Kavrami

Genel olarak destinasyon, iilke biitiiniinden kii¢iik ve tilke i¢indeki pek ¢ok
kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir alandir ve
onemli turistik ¢ekiciliklere, ve turistik tesislerin gelisimi icin yeterli cografi alana
sahip bir bdlge olarak tanimlanmaktadir (Sari ve Kozak, 2005: 251). Coltman ise
destinasyonu, farkli dogal giizellikleri ve cekilikleri olan, yerli ve yabanci
ziyaretgilere hizmet imkanlar1 sunan bir yer olarak tanimlamaktadir (Aktaran: Aksoy

ve Kiyci, 2011: 480).

Hu ve Ritchie (1993) “turizm faaliyetlerinin ve hizmetlerinin bulundugu
cesitli 6zellikleri biinyesinde barindiran ve tiiketicilerin arzu ettigi farkl iirlinlerinde
yer aldigr bir paket”, Buhalis (2000) “iiriin, hizmet ve tatil tecriibelerinin
birlestirilmesi ve bu bilesimlerin sunuldugu yer” olarak destinasyonu ifade

etmektedirler.

Destinasyon kavramina yiiklenilen anlam, bolge tanimina bagli olarak

farklilagsabilmektedir. Destinasyonu tanimlamak i¢in secilen Ozellikler turizm



gelisiminin boyutlar ile ilgili oldugunda, analiz edilen bolgeler turizm destinasyonu

olarak adlandirilabilir (Ersun ve Arslan, 2011: 231).

Destinasyonun benzersizliginin nedeni onun yapisini olusturan O6zellik ve
yapilaridir. Turizm c¢ekicilikleri ve turizm isletmeleri kendi iglerinde rekabet
halindeyken ayn1 zamanda destinasyon basaris1 olarak nitelendirilebilecek ortak

amag igin isbirligi icerisinde hareket etmektedirler (Ozdemir, 2007: 2-3).

Bir tiiketici hangi restorana gidecegine, nerede tatil yapacagina, hangi ulasim
seklini ve sirketini kullanacagina, hangi isletmeler vasitasiyla ihtiyacini
karsilayacagina ve bu konularda kendisine yardimci olacak fikirlere ihtiya¢ duyar.
Bu karar siirecindeki her unsur bir iiriinii temsil etmektedir. Oyleyse, seyahat eden
kisiler seyahatleri esnasinda ¢esitli iirlinleri talep eder ve kullanirlar. Ancak, turizmin
temel tanimlarinda da belirtildigi iizere turizm faaliyeti turistin turistik destinasyona
gelmesi ile gergeklesebilir. Turistik destinasyonun turistik tiikketim yapan turistin
talebini Kkarsilayan iriinlerden meydana geldigini belirtilebilir. Olaya bu agidan
bakildiginda turistik iirlinle destinasyon arasinda siki bir iligki s6z konusudur. Hatta
bazi durumlarda destinasyon ve turistik {iriiniin es anlamli oldugunu sdyleyebilmek

dahi miimkiindiir (Atay, 2003: 29).

Bir destinasyon igin gerekli bilesenler SA olarak tanimlanabilir. Ingilizce
adlarmin bas harfleri alinarak ortaya konan SA kavrami turistik destinasyonun sahip
olmasi gereken Ozellikleri ifade etmek i¢in kullanilir. Bu o6zellikler (Himmetoglu,

2003: 12) asagidaki gibi siralanabilir:

* Ulasilabilirlik (Accessibility): Bazi destinasyonlar i¢in ulasilabilirlik
oldukga biiyiik problem olabilmektedir. Katmandu/Nepal bu destinasyonlara 6rnek
olarak verilebilir. Bir turistik {irliniin incelenmesi, seyahat edilen yorenin g¢ekiciligi,
cevre diizeninin temizligi ve giizelligi, alt ve {ist yap1 yatirimlari, bolgede bulunan
konaklama, yiyecek — i¢ecek ve eglence isletmelerinin yeterliligi kadar memnuniyet
seviyesini onemli Olciide etkileyen en hizli ve en diisiik maliyetle ulasilabilirlik

acisindan da yapilmalidir (Giirbiiz, 2002: 51).



* Cekicilikler (Attractions): Destinasyonun turistik tiriin karmasi ¢ok farkli
cekicilikleri  biinyesinde barindirmalidir.  Cilinkii  turistlerin ~ hepsinin  gesitli
beklentileri vardir. Herhangi bir destinasyonun c¢ekicilik unsurlarint sahip oldugu
dogal ve yapay zenginlikler kapsayabilir. Ornegin; yagmur ormanlar1 gibi cografi
cekicilikler dogal ¢ekim merkezlerini, Disneyland, Piramitler gibi insan eliyle

yapilan mekanlar ise yapay ¢ekim merkezleri olarak gosterilebilir.

» Konaklama (Accommodition): Konaklama olmazsa destinasyon giiniibirlik
turlarla simirlanmis olur. Pazarlama ve markalama stratejileri destinasyonun
konaklama &zelliklerine gore sekillendirilebilir. Ornegin liiks otellere sahip bir
destinasyon ile karavanla seyahat edenlere hitap eden bir destinasyonun iletigim

stratejileri farkli olacaktir.

» Fiziksel Altyapt (Amenities): Konforu olusturan bazi unsurlar
destinasyondaki kalis siirelerini etkilemektedir. Polis, ambulans, temiz su, saglikli bir
kanalizasyon sistemi, temiz tuvaletler gibi temel servislerin kalitesi bu unsurlar

arasinda sayilmaktadir.

« Aktiviteler (Activities): “Oraya gidince ne yapacagim?” bir¢ok ziyaretci
destinasyon sec¢imi yapmadan dnce bu soruyu sormaktadir. Bir destinasyonun birgok
dogal ya da insan eliyle yapilmis ¢cekim merkezleri olabilir. Ancak turisti aktif halde
ve faaliyetin i¢inde tutabilen aktivite programlari yoklugunda bu seyahat, belli bir
stire sonra turist i¢in sikici bir deneyim halini alabilir. Dolayisiyla destinasyonda
bulunan aktivite ¢esitliligi ziyaretcilerin destinasyonda daha tatmin olmus bir sekilde

ayrilmalarini saglayabilir.
2.2. Destinasyon Siniflandirmasi

Destinasyon pazarlamasinda, destinasyon tiirlerinin ve &zelliklerinin
incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Her destinasyon talebin belirli tiirleriyle
eslesebilir ve bu sebeple turizm pazarlamacilari dogru hedef pazarlara uygun teklifler
ve marka destinasyonlar1 gelistirmek i¢in seyahat motivasyonlarini degerlendirmeye
ihtiyag duymaktadirlar. Buna ek olarak, destinasyonlar sadece aktif talebin istek ve

ihtiyaglarmin  farkinda olmamali ayn1 zamanda potansiyel pazarlara da



ulagabilmelidir. Destinasyon pazarlamasinda dogru hedef pazar belirleyebilmek igin
oncelikle destinasyon tiirlerinin bilinmesine ihtiyag duyulmaktadir. Bu kapsamda
destinasyon tiirleri asagidaki sekilde dzetlenebilir (Aktaran: Karabiyik ve Inci, 2012:
4-5).

. Kentsel: Kentsel destinasyonlar uygarligin ilk yillarindan beri turizm
kapsaminda yer almaktadir. “Olimpiyat Oyunlar1” gibi spor organizasyonlar1 Antik
Yunan'dan beri turizm aktivitelerinin temel gekiciliklerini olusturmaktadir. Ayrica
hac kentleri, 6nemli katedral, cami ve tapinaklarin yer aldigi kentler ziyaret
edilmektedir. Kentsel destinasyonlar toplantilara, konferanslara ve sergilere katilan
is amagli ziyaretcilerin de ilgisini ¢ekmektedir. Bircok kentsel destinasyon; biiyiik
olaylara kolaylik saglayacak ulasim ve konaklama alt yapisi, konferans ve sergi
salonlar1 agisindan iyi donatilmistir. Kentsel destinasyonlar ayrica bos zaman
seyahatcilerinin, 6zellikle is seyahat aktivitelerinin yavas oldugu dénemlerde (hafta
sonlar1 ve okul tatilleri gibi) ilgisini cekmektedir.

o Deniz kiyisi: Deniz kiyisi destinasyonlar1 turistlere tatilde hizmet
vermektedir. Kuzey bolgeler ve iklimlerden gelen ziyaretciler deniz sporlarinin yani
sira glines 151¢1nda eglenebilecekleri giiney bolgelerinde yillik tatillerinin bir kismini
gecirme egilimindedir. Tipik olarak Avrupali bos zaman seyahatgileri yillik tatillerini
Akdeniz’in deniz kiyilarinda gecirirken, Kuzey Amerikalilar Florida, California ve
Caribbean gibi Gliney bolgeleri ziyaret etmektedir.

o Dag: Dag destinasyonlart her mevsimde dogal c¢ekicilikleri
degerlendiren ziyaretcilerin yani sira kayak gibi kis sporlart i¢in gelen turistlerin de
ilgisini ¢ekmektedir. Ayrica dag destinasyonlari; dogacilar, dag bisikletcileri,
yuriiylisciiler gibi aktivite tatilcilerinin de ilgisini ¢ekebilir. Bununla birlikte dag
destinasyonlari; kesif olanaklar1 vermesi sebebiyle ¢ok daha farkli gruplarin da
bolgeye ilgi duymasimi saglayabilir. Everest ya da Alp gibi daglar icin kesif
olanaklar1 olusturulmaktadir. Dag destinasyonlar1 genellikle kent merkezlerine yakin
olduklar i¢in 6zel arabayla kolayca ulasilabilir, birgogu hala kesfedilmemis olup,
ziyaretgilere otantik tecriibeler sunmaktadir. Goller ve manzarali alanlar ise dag
destinasyonlarinin ¢ekiciligini artirmaktadir.

. Kirsal: Kirsal turizm hizla gelismektedir. Ciftciler ve kirsal niifus,

ziyaretcilerin dogaya donme ve bazi otantik tarimsal deneyim istekleri avantajini



kullanmaktadir. Turizm, tarimin yavasca diistiigii veya insanlarin i ve yasamlarini
farklilastirdig1r birgok bolge i¢in gelismis bir ara¢ olarak goriilmektedir. Turistler
kirsal alanlarda kalabilmekte ve daha pasif rollerde tarimsal aktivitelere katki
saglayabilmektedir. Kirsal turizm, aricilik okullar1 veya asc¢ilik okullarmin kirsal
bolgelerde organize ettigi aktivitelere gore konumlandirilmaktadir.

o Otantik 3. Diinya: Otantik destinasyonlar turistlerin fazla tercih
etmedigi liglincii diinya iilkeleri olarak tanimlanmaktadir. Asya, Gliney Amerika ve
Afrika’daki yiikselen bazi destinasyonlar sadece az sayida maceraperest turistlerin
ilgisini ¢ekebilmistir. Bu bolgeler daha sonraki asamalarda gelisebilmesine ragmen,
kaynaklarinin devamliligi i¢in diizenli olarak planlanmaya ihtiya¢ duymaktadir.

o Essiz-egzotik: Belirli destinasyonlar, tek ve degerli tecriibeler
Onerdigi icin “essiz-egzotik” destinasyonlar olarak markalanmaktadir. Bu
destinasyonlar “yasam boyu bir kez” deneyim olarak nitelendirilmekte ve yiiksek
fiyat stratejisi uygulanmaktadir. Bu tiir destinasyonlar, ziyaret¢i basma gelirin
maksimum olmasina odaklanmaktadir. Essiz-egzotik destinasyonlar genellikle
ortalama ziyaret¢ilerin hayallerini gergeklestirmeyi vaat etmekte ve diiglinler, balay1
veya Ozel gemi gezileri gibi prestijli tiriinler olarak pazarlanmaktadir.

flgili calismalarda genel olarak destinasyonlar smiflandiriimasinda ayni
cesitlendirmenin kullandig1 goriilmektedir. Cesitli bilesenlerin biitiiniinden olusan
destinasyonlar1 Page (1995: 1) asagidaki gibi siniflandirmanmn uygun oldugunu
belirtmistir:

e Bagskentler (Londra, Paris, New York) ve Kiiltiirel Bagkentler (Roma)

e Metropoliten Merkezler, duvarlarla oriilii kentler (York) ile kiiclik kale
kentler

e Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

e Ic kent alanlar1 (Manchester)

e Canlandirilmis deniz kiyis1 alanlar1 (Sydney Darling Limant)

e Endiistriyel Kentler

e Deniz Kiyis1 Resortlar1 ve Kis Sporu resortlari

e  Ozel olarak yaratilan turist resortlar

e  Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

e Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)
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Yukaridaki  simiflandirmadan da anlasilacagi tlizere destinasyonlarin
karakteristik ozelliklerine gore siniflandirildigini belirtilebilir. Bu karakteristik
Ozellikler bolgeyi ziyaret etmek isteyen bireylerin karar verme siirecini
kolaylastirabilir. Destinasyonun sahip oldugu 6zellikler bolge yoneticileri agisindan
da Onem tagimaktadir. Bolge yoneticileri turizm acisindan bdlgeyi tanitma

cabalarinda destinasyonun 6n plana ¢ikan 6zelliklerini kullanabilirler.
2.3. Destinasyon Pazarlamas1 Kavram

Literatiirde destinasyonun bir turistik iirtin olduguna dair ¢esitli tanimlamalar
bulunmaktadir. Bunlar ~ genel  olarak  turistik  destinasyon  olarak
kavramsallastirilmistir. Tekin ve Ardahan (2006: 2) “ger¢ek ya da zihinlerde
algilanan formdaki gidilecek ya da gosterilecek yer”, Shaw ve Morris (2000: 36)
“turistik amacli seyahat eden bireylere cok ¢esitli turizm iirlinleri hazirlayan cografi
bolge ve alanlar” seklinde, destinasyonu bir turistik iiriin olarak ifade etmektedir. Bu
tanimlamalar destinasyonun bir {irlin oldugunu belirtmektedir. Her {iriiniin

pazarlanabilir olmasindan dolay1 destinasyonun da pazarlanmasi miimkiindiir.

Ic6z (2001: 13) destinasyon pazarlamasini, bir turistik destinasyonun yiiksek
kazang elde etme ve ftrettigi turistik driinlerinin hedef pazarlarda yer almasini
saglamak amaci ile {iriin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen bu
konulara iligkin karar ve uygulamalar1 kapsayan bir yonetim felsefesi olarak

tanimlamaktadir.

Modern bir yaklagimla yonetilen destinasyonlarin, sadece turistlerin arzu ve
ithtiyaglarina uygun tiriinleri planlayip gelistirmesi, uygun bir sekilde fiyatlandirmasi,
uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek bir sekilde turistik tiiketiciye
hazir bulundurmas: yeterli degildir. Destinasyon yonetiminin satiglari arttirict bir
takim cabalar icerisine de girmesi gerekmektedir. Giiniimiizde rastgele satiglardan
cok, bilingli bir sekilde hazirlanmis etkin bir iletisim ve satis arttirma programi ile
pazara cikma, tiiketicilerin ve rakiplerin durumlarin1 en iyi sekilde goz Oniinde
bulundurarak pazarda rekabet¢ci olma yolu benimsenmektedir. Bu bakimdan

destinasyon yonetimi agisindan tutundurma konusu, harcama yapilip yapilamayacagi
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ile ilgili kararlar1 degil de, ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacagi ile ilgili

kararlarin 5nem kazandig1 bir sorun olmaya baslamistir (Ilban, 2007: 35).

Turizmde destinasyon pazarlama stratejilerinin uygulanmasi sonucunda, ele
alinan destinasyon i¢in yeni bir ekonomik felsefe ve model gelistirilmesi; en degerli
kaynak olan bolge insaninin sadece tiiketici degil ayn1 zamanda iiretici, bekleyici
degil katilimci, tutuk degil atak, karistirict degil ¢oziicii hale getirilebilmesi yoniinde
insanlara yeni bir iretim kiiltliri regetesi sunulmus olacaktir. Ayrica turizmin
gelisimi, iilkenin ekonomik ve sosyal yonden biitiinlesmesini saglayacak, insanlara is
ve istthdam olanaklar1 yaratacak, yasam standartlarinin yiikseltilmesini ve sosyal
biitiinlesmeyi saglayarak baska bolgelere olan gogleri ve bu goglerin yol actig

toplumsal sorunlar1 da dnleyebilecektir (Ersun ve Arslan, 2011: 243-244).

Destinasyon yonetimi ile ilgilenen kurumlarin uygulamaya koydugu strateji
tilke genelindeki turizm anlayisinin  gelisimine paralel olarak degisiklik
gostermektedir.  Destinasyon  yonetimini  gergeklestiren  kurumlar  turizm
hareketlerinin yogun olmadigi, uluslararas1 pazarda taninmayan ve tilkedeki turizm
hareketliligine oranla zayif ve istikrarsiz olan boélgelerde pazarlama agisindan
onciiliik etmektedir. Bu durumda destinasyon pazarlamasinda destinasyon yonetim
orgiitlerinin rolii ¢ok biiyiiktlir. Turizm pazarlarinca ¢ok 1yi bilinen destinasyonlar
icin pazarlama harcamalarinin ¢ogu imaj tanimlama ya da marka olusturma

stratejileri tizerine yogunlagsmistir (Middleton ve Clarke, 2001: 336).

Gegtigimiz yirmi yillik dénem igerisinde ve o6zellikle de 10 yillik donemde,
yerel yoneticiler, sehir planlamacilar ve sehrin gelecegi ile ilgili karar veren diger
kuruluglarda gorev alan kisiler, yonettikleri sehirlerin diinya ¢apinda olumlu
reklamin1 yapmak ve sehrin imajini arttirabilmek icin son derece 6nemli girisimlerde
bulunmaya baslamistir. Bu kisiler, sehrin genel imajinin ¢esitli hedef gruplar icin
karar verme asamasinda dnemli bir etken oldugunu diistinmektedir. Bu ylizden artan
rekabet ortami ve kiiresellesme ile birlikte, bu yoneticileri sehirlerini rakiplerine gore
on plana ¢ikaracak hamlelerde bulunmakta ve bolgeye yenilikler kazandirilmasi

gerektigi diisiincesindedir (Avraham, 2004: 471).
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2.4. Destinasyon Pazarlamasinin Onemi

Destinasyonun her bir bileseninin tekil olarak basarist ve kalitesi, biitiinde
destinasyonun basarisin1 ve kalitesini etkilemektedir. Dolayisiyla, s6z konusu
bilesenlerin ayr1 ayr1 pazarlanmasi, destinasyonunun genel pazarlama faaliyetlerinin
bir pargasi roliindedir. Ancak genel destinasyon pazarlama faaliyetleri ile bireysel
pazarlama faaliyetleri ortak bir anlayis c¢ercevesinde koordinasyon iginde
yiriitiilmelidir. Nitekim destinasyonun markalasma siirecinde pazarlama faaliyetleri
arasindaki birlik ve ahenk 6zellikle 6nemlidir. Dolayisiyla iletisimin gii¢lii oldugu bir
ortamda daha iyi sonuglarin elde edilmesi kaginilmazdir. Birbirini destekleyen
pazarlama calismalarinin varligi bu cer¢evede yaratilacak etkiyi arttirmakta ve
giiclendirmektedir. Boylece hedef turist kitlesine ayni amaca yonelik, ayni ruhu
yansitan, uyumlu bir mesaj iletimi ile basarili bir sonu¢ elde edilmesi miimkiin

olmaktadir (Ozdemir, 2007: 73-74).

Bir destinasyonun diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu goreli rekabet
giliciinden etkilenir. Orijinal ve giiglii ¢ekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan
pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagsmasi daha kolaydir. Bu orijinal bilesenler,
destinasyonun sundugu temel degeri destekleyen ve destinasyona uluslararasi rekabet
glicii kazandiran kaynaklar olarak degerlendirilebilir. Diinya turizminde meydana
gelen gelismeler, rekabetin ulusal diizeyden bolgesel diizeye kaydigim

gostermektedir (Ilban, 2007: 11).

Destinasyonu tercih edecek olan turistlerin karsilastigi her tiirlii hizmet ve
turistik trliniin kaliteli ve nitelikli olmasimin yerel yonetimlerin bdlgede yaptigi
caligmalarla direkt olarak ilgili oldugu sdylenebilir. Alt yapi1 ve f{ist yapi
calismalarinin  tam anlamiyla gerceklestirilmesi destinasyonun pazarlanmasi

acisindan hayati 6nem tasimaktadir.

Yerel yonetimler destinasyonlarin gelisimi ve pazarlanmasi agisindan belki en
onemli igsel faktordiir. Cografi alanin biyiikliigiine ve siyasal yapilanmaya gore
yonetimler farkliliklar gosterebilir ancak iilkemizde kamu orgiitlenmesine gore bu,
muhtarliktan, belediye bagkanligi, il genel meclisi ve valilik boyutuna dogru

uzayabilir. Yerel yonetimler sahip olduklar1 yonetsel beceri, bilgi, birikim ve siyasi
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erke bagli olarak destinasyonun planlanmasindan pazarlanmasma kadar birgok
asamada cok farkli diizeyde katki saglayabilir. Yerel yonetimlerin kararliligi i¢sel ve
dissal ¢evrenin etkisini minimize etmede en 6nemli gii¢ olarak sayilabilir. Turistik
destinasyon kavrami yerel yonetimler tarafindan iyi anlasilmaz ise destinasyon
pazarlama faaliyetlerinin verimliligi ve etkinligi 6nemli derece de olumsuz etkilenir

(Atay, 2003: 41).

Bolgede yasayan yerel halk destinasyonu tercih eden turistlerin
memnuniyetini etkileyen bir unsur olarak diisiinebilir. Bolgede zaman geciren
turistler bolge esnafi ve yerel halk ile siirekli olarak iletisimde ve etkilesimde
bulunacaktir. Bu sebeple yerel halkin belirli bir turizm kiiltiirine sahip olmasi, turizm

konusunda bilingli olmas1 6nemli goriilmektedir.

Destinasyonun ve destinasyona hizmet veren yerlesim alanlarinda yasayan
halkin sosyokiiltiirel yapisi da olduk¢a dnemlidir. Muhafazakar yapiya sahip bir halk
ile liberal yapiya sahip halk arasinda, destinasyona sahiplenme agisindan fark
olacaktir. Baslangicta yerel halkin yapisi destinasyonun gelisimi ve pazarlanmasi
acisindan bir zorluk olusturabilirse de zaman icerisinde turizmin ekonomik getirileri,
bolge de kismi bir hareketlilige ve katma deger artisina neden olabilir. Dolayisiyla da
adaptasyon zaman alabilir (Atay, 2003: 42). Bolge halkinin turizmin bolgeye
ekonomik ve sosyokiiltiirel katkilar1 konusunda bilinglendirilmesi, yerel halkin bir

turistik iiriin olarak destinasyona sahip ¢ikmasini saglayabilir.

Yerel halkin destinasyonun gelismesine katkisinin niifusun demografik
yapisina, dini anlayisina, Sosyo-kiiltiirel ve politik yapisina, egitim diizeyine ve refah
diizeyine bagl oldugu belirtilebilir. Yasl bir niifusun saglayacag: fayda ile geng
niifusun saglayacagi fayda ne kadar farkl ise s6z konusu gelisimden beklentileri de o
oranda fark edebilir. Egitimin toplumsal degisim lizerinde etkili olabildigi dikkate
alindiginda, gen¢ niifusu egitmenin daha kolay oldugu ve boylece destinasyon
bilincini artirmaya yardimci olacagi ve olumlu katki saglayacagi sdylenebilir (Atay,
2003: 42). Yerel halkin bdlgenin bir turistik iiriin olarak pazarlanmasi noktasinda
egitimli olmast da yerel yoOnetimler tarafindan destinasyonun pazarlamasini

kolaylastiracaktir.
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2.6. Destinasyon Pazarlamasi Karmasi

Destinasyonun pazarlanmasinda hedef kitlelere ulagsmada etkin bir pazarlama
karmasimin olusturulmasi ¢ok Onemlidir. Destinasyonda pazarlama karmasi
olusturmak ve gelistirmek her bir destinasyona ve hedef pazarin ozelligine gore
degismektedir. Bolgenin sahip oldugu sartlara ve farkliliklara gore destinasyonlarda
pazarlama karmasi unsurlari da degisim gostermektedir. Ornegin, Istanbul gibi
kilttirel, tarihi ve dogal degerleri olan ve turizm ana gelir kaynagi olmayan
destinasyonlar i¢in iirlin 6n planda olabilirken, sahil seridinde yer alan turizm
destinasyonlar1 icin ikame edilme olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan fiyat,
destinasyon agisindan Oncelikli pazarlama karmast elemani olarak dikkat

cekebilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 236).

Geleneksel pazarlama karmasi, 4P olarak adlandirilan Uriin ( Product), Fiyat
(Price), Tutundurma (Promotion) ve Dagitim (Place) fonksiyonlarindan
olugsmaktadir. Fakat hizmet pazarlamasinda, bu dort unsurun yaninda, hizmetin
pazarlamasinin yapisal 6zelliklerinin bir gerekliligi olarak, asagida belirtilen ii¢ unsur
da eklenmekte ve bdylece hizmet pazarlamasi karmasi; insan (people), fiziksel
kanitlar (physical evidence) ve siireglerin (processes) de eklenmesi ile 7P’ den
meydana gelmektedir. Hizmet pazarlama karmasinda yer alan diger ii¢c unsur

asagidaki gibi agiklanabilir (Ulker, 2010: 29).

e Insan (People) : Uriin ve hizmetin saglanmasinda yer alan tiiketiciler ya da
hizmet saglayicilar,

o Fiziksel Kamitlar (Physical Evidence): Temel hizmet iriiniinii destekleyen
somut isaretler. Bunlar hizmetin saglanmasinda kullanilan iiriinler, araglar ve
altyapilar1 kapsamaktadir.

e Siiregler (Processes): Ureticiye siparisin  verilmesi ve hizmetin
saglanmasindan, tiiketicinin almasina kadar gerceklestirilen isleme siiregleri

ele alinmaktadir.

Destinasyon yonetiminin onceliklere gore belirleyecegi pazarlama bilesenleri,
destinasyonda arzin gelistirilmesine, ziyaret¢i memnuniyetine, talep olusturulmasina

ve yogun rekabet sartlari ile basa cikilmasina yardimci olabilecektir. Farkli
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Ozelliklere sahip destinasyonlarin bir {iriin olarak kabul edilmesi ve benzer rakip
destinasyonlarla rekabet edebilmesi, turistik iiriinlerin tiiketicilere iyi sunulmasi ve
pazarda siireklilik kazanmasi igin belirli stratejilerin kullanilmasini gerektirmektedir

(Ersun ve Arslan, 2011: 236).

Etkin bir destinasyon yonetimi uygulayabilmenin ¢ok farkli sartlar1 oldugu ve
farkli uygulamalar1 gerektirdigi bilinmektedir. Ornegin; bunlar arasinda &nemli
asamalardan birisini isletme veya bolgelerin destinasyon pazarlama boliimiinden
gelecek bilgiler olusturmaktadir. Bu bilgiler, destinasyon yonetiminin bagarisinda
Onem tasiyan gercek¢i amaglarin belirlenmesini ve bu amaclara yonelik planlar
yapilmasini saglamaktadir. Bu planlar i¢inde 6nem tasiyan konu bagliklarindan birisi
hedef pazarlara sunulacak {riinlerin bilesiminin (karmasinin) dogru sekilde
olusturulmasidir. Destinasyon yonetimine yonelik stratejiler, destinasyon tarafindan
hedef pazarlara yoOnelik {riin olusturulmasi, pazarlama karmasi elemanlarinin

belirlenmesi ve kullanilmasi iizerine yogunlasmaktadir (Ozer, 2012: 165).
a. Turistik Uriin

Destinasyonlar sahip olduklar turistik arz potansiyeline gore hedef turizm
pazarlaria yonelik bir¢ok iiriin segcenegi sunarlar. Bu nedenle, destinasyon i¢in iiriin
stratejisi olusturulurken hedef pazarlarin gereksinimlerine uygun {iriin karmasini
olusturmalidirlar. Turistik tiriin karmasi, destinasyonun hedef pazarlara sundugu {iriin

cesitlerinden olusmaktadir (I¢dz, 2001: 46)

Kozak’a (2008: 125) gore bir turizm iriindi, bireylerin siirekli olarak
yasamlarini siirdiirdiikler1 konutlarindan ayrilisindan itibaren baslayip, yeniden eve
donmelerine kadar gecen siirede satin aldiklart veya yararlandiklar1 mal ve

hizmetlerin olusturdugu bir paket veya edindikleri deneyimler toplamidir.

Bir turizm {iriiniiniin en biiyiik 6zelligi bilesik {irlin olmasidir. Son yillarda
bunun en giizel 6rnegini paket turlar, gotiirii her sey dahil seyahatler olusturmaktadir.
Standart bir turizm iirlinlin varligindan bahsetmenin zorlastig1 sdylenebilir. Degisken

ve hicbir zaman bir benzerlik gostermeyen sayisiz iiretim yapilmaktadir (Hacioglu,
2008: 40).



16

Turistik iiriintin belli bash 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kilig, 2007: 51-
52):

* Turistik {riin, bir bitiindiir. Turistin fizyolojik ve/veya rasyonel

gereksinimleri yaninda 6znel, kiiltiirel ve duygusal gereksinmelerini de karsilayabilir.

e Turistik {irlin, iretim alanindaki cevre verileri ile biitlinlesmis bir
durumdadir. Ornegin, bir otel her yerde benzer ozellikler gdsteren bir isletmedir.
Fakat, Istanbul-Hilton, bu kentle ve cevresi ile biitiinliik icindedir. Bu otel, “Istanbul”

ile ilgili yanm ¢ekilip alindiginda herhangi bir otele doniisiir.

* Turistik {riin, son tiiketicisinin emrine sunulmaya hazir bir irlindiir.

Bitmemis ya da yar1 iglenmis turistik {irtinden bahsedilemez.

* Turizm isletmesinin tirettigi mal ve hizmetler {iretildikleri anda ve ortamda
tilkketilmesi zorunlu triinlerdir. Cilinkii turistik {iriin, bir yerde iiretilen ve bagka bir
yerde satisa sunulan bir iirlin degildir. Boylece iiretim alan1 ayn1 zamanda tiikketim
alan1 olur. Bu nedenle de “ulasim” birinci derecede 6nem tasir. Ancak bu ulagim

tiikketicileri liretim alanina tastyacak tiirde bir ulagimdir.

* Turistik iirlin, donatima 6zgili yedek parca ve demirbaslar ile belli dlgiide
bazi temel gida maddeleri ile ilgili kalemler disinda stok edilemez. Tiketilmeyen
(kullanilmayan ya da satilmayan) turistik mal ve hizmetler isletme i¢in dogrudan
dogruya zarardir. Yararlanilmayan (kullanilmayan) otel odasi, kumsal, plaj kabini

hatta restoran sandalyesi bir bagka gilinde satilmak iizere stoklanamaz.

* Turistik {riiniin niteliklerini derecelendirmek (ya da standartlarla
belirlemek) son derece giigtiir. Buna karsin bir¢ok turistik mal ve hizmetin niceligine
standartlar getirilebilir. Diger bir deyisle; hammadde girisleri, miktarlar, boyutlar ve
esya tlirleri standart kapsamina girer. Fakat niteliklere (kiiltlirel boyuta ve siislemeye)

standart getirilemez.

* Turistik {riin, isletmenin biitini ile oldugu kadar sektordeki diger
isletmelerin tiretimi ile de baglantilidir. Sayisiz kii¢lik unsurdan olusan turistik {iriin,

isletmedeki biitiin birimlerin ortak {iretimidir. Ote yandan bir tek isletmenin sundugu
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iriiniin de tek basina etkileyici olmasini1 beklemek olduk¢a zordur. Gergekte turistik

tirtin, ayn1 zamanda bu endiistrideki diger isletmelerin tiriinii ile biitlinlesir.
b. Destinasyonun Fiyatlandirilmasi

Pazarlama literatiirinde yer alan fiyatlandirma unsurlar1 turizm
destinasyonlarinin pazarlanmasinda da rahat bir sekilde uygulanabilir. Fakat
destinasyonlarin fiyatlandirilmasi normal bir {irlinlin fiyatlandirilmasina gore daha
zor bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bolgesel tedarikgiler destinasyonun
fiyatlandirilmasi1 adina kendi stratejilerini olusturma ve kendi politikalarini hayata
gecirme firsatina sahiplerdir. Ayrica uluslararasi pazardaki ulusal ekonomik
politikalar ve ekonomik kosullar fiyatlandirmay: etkilemektedir. Yerel turizm
organizasyonlarinin ve destinasyonlarin fiyatlandirilmasi ayni zamanda makro ve
mikroekonomilere gore de sekillenmektedir. Ornegin, Japonya’daki turizmin
Endonezya’daki turizmden daha pahali olmasi iki ekonomi arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 belirtilebilir. Destinasyonlar, turistler i¢in adaletli bir sekilde
fiyatlandirilmis ve kiymetli olarak algilanmalidir. Bu alginin saglanamamasi halinde
ise memnuniyetsizlik, tatminsizlik ortaya c¢ikacak ve bu da destinasyonun rekabet

giiclinii azaltacaktir (Buhalis, 2000: 110).

Fiyatlama politikasi, destinasyonda yer alan iirlinlere deger verilmesi ile ilgili
stireci kapsamaktadir. Bu politika, destinasyonun ve destinasyonda faaliyet gosteren
turizm isletmelerinin misyonlarina uygun olarak, hedeflenen pazarlama amaglarinin
gerceklesmesini saglayacak bicimde olusturulmalidir. Destinasyon pazarlamasinda
fiyat, turistlerin destinasyonun farkli iriin bilesenlerini bir araya getirerek
olusturduklar turistik tliriin paketine ddedikleri toplam fiyat olarak kabul edilir ve
destinasyonda uygulanan fiyatlar hakkinda hedef tiiketicilerin bilgilendirilmesi
gerekmektedir. Tiiketicilerin gidecekleri destinasyonda uygulanan fiyatlar hakkinda
bilgi sahibi olmalari, onlar1 birtakim belirsiz uygulamalardan kurtaracak ve boylece

turistik harcamalarmi daha bilingli ve giivenli yapacaklardir (Ozer, 2012: 166).
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C. Destinasyonda Dagitim

Bir bolge i¢in dagitim kanalini olusturan elemanlar, turizm arz1 ve talebini bir
araya getiren biitiin unsurlardir. Destinasyon dagitimi iiriin fiyatinin %20-30'unu
olusturmaktadir fakat bundan daha onemlisi tedarik¢ilerin hangi kosullarda hedef
pazara ulasacaklarmi belirledigi i¢in de ¢ok onemlidir. Is seyahatcileri yogun bir
programa sahiptir ve yolculuklarini organize edecek aracilara ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bu aracilar onlarin destinasyon kararlarin1 ve tercihlerini etkileyebilmektedir. Is
seyahatcilerini etkilemek i¢in destinasyonlar igletmeler ve akademik topluluklarla
giiclii baglar gelistirmeye ihtiya¢ duymaktadir. Genellikle yerel dernekler, isletmeler
ve akademiler destinasyonlarda toplanti ve konferanslar diizenlemeye ihtiyag
duymaktadir. Bu pazarlar1 etkilemek icin konferans ve sergi organizatorlerinin
yaninda seyahat acenteleri ile de iyi iliskiler kurmak gerekmektedir (Buhalis, 2000:
111).

Turizm dagitim kanallar1 dolayli ve dogrudan iiriin saglayicilar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dolayli dagitim kanallari, seyahat acenteleri, tur operatorleri, tur
toptancilar1 ve 0Ozel dagitim kanallarindan (turizm tanitma biirolari, toplanti
organizatorleri) olusmaktadir. Dogrudan dagitim kanallari ise oteller, restoranlar,

hava yollar1 isletmeleri ve perakende saticilardan olusmaktadir (Kilig, 2007: 56).
d. Destinasyonda Tutundurma Faaliyetleri

Turizmde konumlama, bir destinasyon {riiniiniin turistlere ifade ettigi
degerlerin toplamidir. Pazarlama g¢abalar1 olmadan da turistlerin bir destinasyonu
akillarinda belli bir yerde konumlandirmalari miimkiindiir. Ancak dogru konumlama
icin hedef pazar ve bu pazar olusturan turistlerin ihtiyaclarim ve beklentilerini
bilmek, yol gosterici olmasi agisindan 6nemlidir. Bu agidan bakildiginda pazarlama
stratejileri, dogru ve arzu edilen bir konumlamanin anahtar1 olarak kabul
edilmektedir. Turistik destinasyon konumlandirmasi konusunda yapilacak ilk is,
destinasyon i¢in arzu edilen ve miimkiin olan en uygun konuma karar verilmesi ve bu
destinasyonun neyi ¢agristirdiginin belirlenmesi yoniindeki ¢abalar olacaktir (Ersun

ve Arslan, 201: 237).
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Tutundurma c¢alismalari, destinasyon pazarlamasinda ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Turizmin en Onemli yonlerinden birini olusturan gorsel Ogeler
tutundurma c¢abalar1 acisindan destinasyonun imajmi gelistirme noktasinda onem
tasimaktadir. Gorsel unsurlardan ise fotograflar, tutundurmada kullanilan diger
araclardan daha Onemli bir noktaya gelmektedir. Reklamcilik yoluyla (6zellikle
gorsel bilesenler kullanilarak) {iriin 6zelliklerine iligkin inanglar etkilendigi i¢in imaj,
soyut olarak yaratilmig bir algiya doniismektedir. Reklamlarin gorsel igerigi, belli
resim tiirlerinin belli deneyim tiirleri ile ¢agrisimi yoluyla seyahat deneyimi algisini
etkilemektedir. Bu konuya giizel bir karli dag fotografinin bireyde kayak yapma
istegini uyandirmasi Ornek gosterilebilir. Destinasyon imaji agisindan gorsel
reklamciligin ve/veya tanitimin sozlii iletisimden daha etkili olacag: diisiiniilmektedir

(MacKay ve Fesenmaier, 1997: 540).
2.7. Destinasyonlarda Cekicilik Ozellikleri

Destinasyonlardaki c¢ekicilikler, tek basina veya bir paketin parcast olarak
seyahatin veya turistik bir aktivitenin amacin ifade eden soyut ve somut degerler
biitlinii olarak tanimlanabilir. Cekicilikler bes ana grupta toplanabilir. Asagida
yapilan smiflandirmada belirtilen nitelikler, ayn1 zamanda ¢ekicilik 6zelliklerini de

belirlemektedir (Atay, 2003: 30-31).

o Dogal cevre icerisindeki ozellikler: Temiz hava, selale, vadi ve benzeri dogal
varliklar

e Insanlar tarafindan turist cekme disinda diger amaglar icin yapilmis binalar,
yvapilar ve alanlar: Parlamento binalari, saraylar, sehirler ve benzeri yapilar.

e Insanlar tarafindan turist cekmek amaciyla yapilan bina, yapt ve alanlar: Bu
cekiciliklerde turistin ihtiyaglar1 hedef alinmistir ve konulu parklar, 6ren
yerleri, gazinolar, oteller ve miizeler 6rnek olarak verilebilir.

e Sosyo-kiiltiirel ve politik ozellikler: Toplumun yasam tarzi, dini yapist ve
rejimi 6rnek olarak verilebilir.

e Ozel olaylar: Ozel olaylara da karnavallar ve festivaller drnek olarak

gosterilebilir.



20

Destinasyonlardaki g¢ekici ozellikler tek basina turistleri bolgeye ¢ekmede
yeterli olmayacaktir. Bu degerlerin bolge yonetimi tarafindan iyi yOnetilmesi ve
destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in bir¢ok calisma gerekecektir. Bunun yaninda
bolgenin ¢ekicilik 6zelliklerini korumak i¢in 6zellikle yerel halkin bilingli olmasi,
onlarin yerli ve yabanci turistleri bolgeye ¢ekmek ic¢in faydalanilacak onemli

degerler ve/veya varliklar oldugunun farkinda olmalar1 saglanmalidir.

Ziyaretcilerin  bolgeyi tercih etmesi i¢in yukarida bahsedilen ¢ekici
Ozelliklerin yan1 sira bireylerin kisisel 6zellikleri de 6nemlidir. Swarbroke (2000: 14)

hedef pazari tercih edecek bireylerin 6zelliklerini de su sekilde siniflandirmaktadir;

e Yas

e Cinsiyet

e Yasam dongiisiindeki rolii; ¢ocuklar, geng yetiskinler, genis aileler,
cocuklu aileler, cocuksuz aileler ve yaslilar

e Sosyal simf

e ikamet edilen yer

e Gilinibirlik ziyaretciler

e Konaklayan ziyaretgiler

e Bireysel veya grup halinde seyahatten hoslananlar

e Ziyaret i¢in farkli ulasim kanallarindan yararlananlar

e Ziyaret zamanina gore degisken olanlar — sezona gore, haftanin
giinlerine gore vb.

o Kisilik 6zelliklerine ve yasam tarzina gore seyahat edenler.

Destinasyonun ¢ekicilik 6zelliklerini ¢esitlendirmek daha fazla kitleye hitap
edilmesini saglayacaktir. Yerel yoOnetimler bu konuda belirli bir degeri ile
markalagmay: da diisiinebilir. Ornegin bir bolgede; geng yastaki ziyaretgilere hitap
edebilmek i¢in eglence olanaklarini ve tesislerini artirmak, kiiltiir turizminden
hoslanan ziyaretciler i¢in sahip olunan tarihi ve kiiltiirel degerleri gelistirmek ve
bunlarin yaninda doga sporlarmin yapilacag bir cevre planlanmasi gibi farkh

rekreasyon alanlar1 olusturmak turizm konusunda cesitlendirme saglayacaktir.
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Turizm alanlarinin ¢esitlendirilmesinin farkli kitlelere hitap etmek adina bolgenin

pazarlanmasi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilebilir.

Calismanin ikinci boliimiinde destinasyonun tanimi yapilmis ve ilgili
kavramlar agiklanmistir. Destinasyonun siniflandirilmasi arastirmaya konu olan
bolgenin ne tiir bir bolge oldugunun anlasilmasi agisindan Onem tasimaktadir.
Destinasyon pazarlamas1 ile ilgili bilgiler destinasyonun bir {iriin olarak
pazarlanabilecegini gOstermektedir. Pazarlama literatiiriinde bulunan pazarlama

karmasi elemanlar1 da destinasyon ile iliskilendirilmistir.
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BOLUM 3

DESTINASYON IMAJI VE iLGIiLi KAVRAMLAR

Imajin destinasyonun pazarlanabilmesi ac¢isindan énemli bir unsur oldugunu
sOylenebilir. Bireyler seyahat edecekleri destinasyonun imajin1 degerlendirmekte ve
destinasyon ile ilgili algiladiklar1 imaj kararlarini etkileyebilmektedir. Bu boliimde
imaj ve destinasyon imaji ile ilgili kavramlar agiklanarak konuyla ilgili ayrintili bilgi

verilmeye ¢aligilacaktir.
3.1. imaj Kavram

Imaj kavrami, insanlar tarafindan farkli bigimlerde algilanabilmektedir.
Kimileri i¢in yapay seyleri simgelerken, kimileri i¢in olduk¢a olumlu ve 6nemli bir
kavramdir. Hangi sektorde yer alirsa alsin, her isletme mevcut konumunu korumak
ya da daha iyi bir konuma gelebilmek i¢in siirekli olarak olumlu bir imaj olusturma
cabasi igerisine girmektedir. ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya
konmus olan imaj kavraminin ¢esitli tanimlar1 yapilmaktadir (Demir, 2006: 17-18).

Bu tanimlamalardan bazilar1 asagida ele alinacaktir.

Imaj; durum, yer, kisi ve objeler hakkinda Kisilerin zihinlerinde
kurguladiklari, algilamalarima ve davramiglarina tesir eden psikolojik ve sosyal

nitelikli bir kavram olarak tanimlanabilir. (Baloglu, 1997: 224).

Imaj; organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut faktdrler ve edinilmis
kisisel tecriibeler tarafindan bireye planl ya da plansiz olarak gonderilen mesajlarin
birey tarafindan karmasik ve ¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasi sonucunda olusur.
Baska bir ifade ile imaj kisi veya kurumlarin birbirleri iizerinde isteyerek ya da
istemsiz olarak birakmis olduklari izlenimlerdir (Erdogan vd., 2006: 56). Imajin, bir
yer veya Urlin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, 6nyargi ve goriisleri

olarak tanimlanmas1 miimkiindiir (Kili¢ ve Akyurt, 2011: 212).
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Imaj, gercegi yeniden iiretmemekte, gercekle cakisarak, sadece gercege
yonelik yanilsama yaratmaktadir. Imaj bir anlamdir; sembol ise bu anlami yaratacak
bir “gdsteren”dir. Duyularla algilanan boliim gdsteren, kavramsal olarak var olan
boliim ise gosterilendir. Bu iki belirleyen bir araya gelerek, bizi imaja tasiyan
gostergeye ulastirmaktadir. Imaj, gosteren, gosterilen ve gosterge bileskesinden
olusup, tek noktaya ulasmis anlamsal boyutun ifadesidir. Imaj, tamlhk olarak
diisiiniiliirse, sembol tamliga ulagtiran bir tamamlayandir. Dolayisiyla imaj; demek

isteneni yansitirken, sembol imaja tasiyan bir gosterendir (Yazici, 1997: 17)

Hirshman’a (1981) goére imaj zihinsel bir prototiptir. Insanin karsisindaki sey
hakkinda, onu tam anlamiyla tanimadan oldugunu diisiindiigii seydir. Insan zihninde
bir seyin prototipinin olugmasi i¢in o sey hakkinda 6nceden bilgi edinilmis olmasi
gerekmektedir. Bu bilginin kaynagina ve niteligine gore iyi veya kotii siniflandirmasi
yapilacaktir. Imaj, etkiler saganagindan secilmis birka¢ tane mesaj iizerine
gelistirilmis bir yapi olarak tanimlanabilir. Seg¢ilen bu bilgiler islenip bir diizene

konulma siirecinden gectikten sonra karsimiza imaj olarak ¢ikarlar (Temizkan, 2005:

5).
3.2. imajin Cesitleri

Yapilan ¢aligmalara bakildiginda imaji pek ¢ok farkli agidan ele alarak gesitli
imaj tiirleri tanimlanmustir. Imajin gesitlerini konu alan calismalar ve imaj gesitleri

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.1.’de goriildiigli lizere birgok arastirmaci imajin farklh tiirlerini
yorumlamis ve calismalarinda yer vermistir. Imajin gesitlerine bakildiginda ise
birka¢ imaj tiirli 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; {iriin imaji, kurumsal imaj, marka
imaj1 ve kisisel imaj olarak siralanabilir. Asagida s6z konusu imaj tiirleri

acgiklanacaktir.
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Arastirmaci

Imaj Cesitleri

Okay (2000)

Kurumsal imaj

Yabanci Imaj

Istenen Imaj

Uriin Imaj1

Marka Imaji

Mevcut Imaj

Negatif Imaj

Pozitif Imaj

Kurumun Kendi Algiladig imaj

Kurt Huber (Aktaran:
Peltekoglu, 2001)

Kurum Imaj:

Uriin imaji

Marka Imaji

Kurulusun Kendi Algiladig: Imaj
Transfer Imaji

Yabanci Imaj

Istenen Imaj

Mevcut imaj

- Negatif imaj
- Pozitif Imaj
Frank Jefkins (Aktaran:
Géksel ve Yurdakul, - Simdiki Imaj
- Ayna Imaj
2002)
Goksel ve Yurdakul e
- Semsiye Imaj
(2002) - Kisisel Imaj
Ak (1998) - Ulke imaj1

Kaynak: Bakan, O. (2004) “Kurumsal Imaj Olusumunu Etkileyen Faktorler: Iletisim Faktorlerinin

Roliinii Belirlemeye Yonelik Ampirik Bir Calisma” Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Ens.,

Doktora Tezi.

3.2.1. Uriin imaj

Uriin imaj, bir {iriiniin kendisinin sahip oldugu imajdir. Bazen iiriiniin imaji,

onu iireten kurumdan daha taninmis olabilmektedir. Yani kurumun kendisi

bilinmezken veya az bilinirken iirlin imaj sahibi olabilmektedir. Baz1 kaynaklarda bu

kavramin tiirin kullanicilarinin imaji olarak yer almasi, {irlin imajini biiylik oranda

onun hitap ettigi tiiketici profilinin belirlemesinden kaynaklanmaktadir. Siyah deri

motosiklet ceketi, spor araba, tek tas yiiziik, puro, tabanca, c¢aki, kus tiiyii yatak,
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sallanan koltuk gibi iiriinlerin sahip oldugu imaj, genellikle markalarinin ve iiretici

kurumlarinin imajinin 6niindedir (Ozdemirci, 2004: 86).

Uriin imajinda, iiriiniin boyutlar1 yani biiyiikliigii veya kii¢iikliigii, tasarimi ve
fiziksel nitelikleri gibi hususlar akla gelmektedir. Ancak, iiretilen ve piyasaya siiriilen
lirliniin somut ya da soyut bir {iriin olmasi o iirliniin farkli bir bigimde algilanmasina
sebep olabilir. Hizmet sektoriinde miisterilerine hem somut olarak {irettikleri tirtini
hem de soyut olarak sunum ve 6ncesindeki hizmeti tiriin imajinin farkli bir boyutunu

ortaya koymaktadir.

Uriiniin imaj1 onu iireten isletmeden daha ¢ok bilinebilir. Baz1 durumlarda
tiriin imaj1 ¢ok yiiksek ve iyi bilindigi halde onu iireten isletme hi¢ taninmiyor
olabilmektedir. Bir iriiniin imajint ¢ogunlukla, {irliniin donanim1 ve yapilan reklam
faaliyetleri etkilemektedir. Ayrica etkin ve basarili bir sekilde gergeklestirilen tanitim
kampanyalar1 araciligiyla yaratilan {irlin imaj1, satiglar tizerinde etkili olabilmektedir

(Bolat, 2006: 11).
3.2.1. Kurumsal imaj

Her kurumun bir imaji vardir, kurumlar bilingli ¢aba gostererek ya da
gostermeyerek, hedef kitlelerinin kisiliklerine ve kurumla olan iliskilerine bagh
olarak olumlu ya da olumsuz bir imaja sahip olmaktadir. Kurumlar, farkli hedef
kitleleri tarafindan nasil degerlendirildiklerini anlamaya yonelik arastirmalar
yaparak, bu gruplarin tepki ve beklentileri dogrultusunda imajlarin1 gelistirebilirler.
Olumlu imaj, isletme ya da markalar1 her tiirli zorluklara karst korumakta ayni
zamanda da sorunlarla karsilastiklarinda ¢6ziim bulmalarina yardimeci1 olmaktadir.
Kurumsal imaj, kurumlar hakkinda hem i¢ hedef kitlelerin, hem de dis hedef
kitlelerin bir izlenim sahibi olmasinda ve giivenlerinin kazanilmasinda 6nemli rol
tistlenmektedir. Kurumsal imaj bu rolii sayesinde, kurumlarin taninmasina,
benimsenmesine, begenilmesine ve varligin1 devam ettirmesine katki saglamaktadir

(Alkibay ve Ayar, 2013: 30).

Isletmeler kendi kurumlarinin imajin1 yénetmek zorundadir. Aksi durumda

kurum imajin1 igletme dis1 faktorler sekillendirilebilir. Bu durumda isletmenin kendi
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iradesi disinda olusan kurumsal imajina miidahalesi s6z konusu olamaz. Cevresel
kosullarin sekillendirdigi kurum imajinin olumsuz olmasi durumunda isletme telafisi
glic zararlara katlamak durumunda kalabilir. Isletmelerin kurum imajlarii
yonetebilmeleri i¢in bulunduklar1 sektor, zaman ve mekanda kurumsal imaji
belirleyen ya da olusturan ana konulart saptamalar1 gerekmektedir. Kurumsal imaji
belirleyen faktorler zaman, mekan ve sektor bazinda farkliliklar gosterebilir (Aksoy

ve Bayramoglu, 2008: 86).

Olumlu bir kurumsal imajin isletmelere saglayabilecegi baslica yararlardan

bazilar1 sunlardir (Karakog ve Bolat, 2005: 207):

e Isletmeye rekabet iistiinliigii kazandirir,

e Miisteri memnuniyetini ve bagliligin artirir,

e Isletmeye duyulan giiveni artirarak kredi ve sermaye bulmay1 kolaylastirir,

e s gorenlerin isletmeye olan baghligini artirir, isletmeye nitelikli is gdren
bulmay1 kolaylastirir,

e Toplumsal ya da ekonomik kriz donemlerini en az zararla atlatmay1 saglar.

Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkilemekte ve miisteri memnuniyeti
tizerinde ciddi bir etkileme giicli olusturmaktadir. Karmasik ve ¢ok sik satin
alinmayan mal ve hizmetler i¢in miisteri baglilig1 yaratmada 6énemi daha fazladir. Iyi
planlanmis bir kurumsal imaj programi, kuruma yiiksek derecede fark edilebilir ve
sevilen bir itibar kazandirmaktadir. Iyi bir imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise
miisteri baghiliginin gelismesine yol agabilir. Ozellikle smirlarin hizla ortadan
kalktig1 kiiresel is diinyasinda, rekabetin acimasiz bir hal almis olmasi nedeniyle
kurumsal imaj ve iligkili pazarlama siirecleri, ¢ok 1yi yonetilmesi gereken kavramlar
olarak tepe yoOnetimlerin gorevleri arasinda yer almaktadirlar (Erdogan ve

Goniilliioglu, 2006: 50).

Basarinin sirr1, dogru (yalansiz) ve saglam temeller {izerine kurulmus bir
kimlikte yatmaktadir. Kurumkimligi bir kurumun aynasidir ve bu kimligin
olusturdugu 1imaj, bir gercektir. Aynen bir ayna gibi sadece gercekleri
yansitmaktadir. Firmanmn c¢alisma sistemi, c¢alisanlarinin ¢alisma big¢imi ve

davraniglar1 sonucu olusmaktadir. Bu nedenle yanlis bir sey; dogru, cirkin bir sey;
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giizel olarak gosterilemez. Gosterilse de bunun Omrii fazla uzun siirmez, iistelik
boyle bir durumda bir firmanin imaj kaybs, diizeltilemeyecek kadar fazla olabilir. Iste
bu nedenle bir firmanin imajinda bazi sorunlar varsa, bu firmaya yaratilan iyi bir
gorsel kimligin hi¢ bir faydasi olamaz. Firmanin oOncelikle yonetim, isleyis ve
davranis acisindan saglikli bir kurumsal imaj yaratmasinin gerekli oldugu

belirtilebilir (Ak, 1996: 196-197),
3.2.2. Marka imaji

Imajin temel 6zelliklerinden birisi sunumdur. Gérsel sunum, marka imajinin
sOzel olmayan giiglii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun bir
diger onemli 6zelligi, markanin sahip oldugu 6zgiin sembollerin tiiketici zihninde

saklanma ve hatirlanmaya olan etkisidir.

Imajin olusumu ve uygulandigi bicimler su sekildedir; genel ozellikler,
duygular ya da izlenimler, {iriin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi ve
Ozellikler ve duygular arasindaki baglantilardir. Algilanan kalite, algilanan fiyat,
marka kisiligi, markanin sahip oldugu sembolik ve fonksiyonel 6zellikleri marka
imajin1 olusturan unsurlardir. Bunlar bir biitlinlin pargalar1 olarak degerlendirilebilir

(Cop ve Bas, 2010: 323).

Marka imaji, imaj tilirleri arasinda en ¢ok incelenen ve 6nem verilendir. 1yi bir
marka imaji, bir iirlin veya hizmetin, kalite ve fiyat agisindan benzer Ozellikler
tasiyan rakipleri arasindan siyrilarak one ¢ikmasinmi saglamaktadir. Tipki iirlin imaj1
gibi marka imajinda da ¢ogu zaman marka kullanicilari etkindir, ancak marka
imajinda reklamlarin giicii lirlin imajinin olusumuna nazaran oldukg¢a fazladir

(Ozdemirci, 2004: 100).

Marka imaji, isletmenin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan ¢ok
psikolojik farkliliklarmi ortaya ¢ikaran bir siiregtir. Imaj, markanm, fiiriiniin,
tiikketiciler tarafindan algilanma bigimidir. Isletmeler bir markanin, {iriiniin, firma
adinin imajin1 reklamlar vasitayla yaratmaktadir. Giiniimiizde kuruluslarin fiziksel ya
da fonksiyonel farkliliklardan ¢ok, psikolojik farkliliklar yaratmak istemesinin temel

nedeni, pazarda bulunan {iretici firma, kurum ve kuruluslarin ¢oklugu, bunlarin
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binlerce {iriin veya hizmet iiretiyor olmasidir. Tiiketicilerin ihtiyacindan fazla, iiriin
ve hizmetin iiretilmesi, bunlarin hepsinin satilmasinin gerekliligi, iirlin ve hizmetlerle
tiikketiciler arasinda, psikolojik baglarin olusturulmasina énem verilmeye baslamasini
getirmistir. Buna yonelik olarak marka kisiligi olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Bu
secenck marka imajinin boyutlarindan biridir. Bu noktada, insana dair duygu ve

diistinceler, davraniglar markaya taginmaktadir (Sanal, 2013a: 1).
Marka imajinin temel nitelikleri su sekilde siralanabilir (Ekdi, 2005: 12-13):

e Marka imaji, markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde yer eden bir
biitiinliiktiir.

e Marka imaj1, tiiketicinin markaya iliskin bilgileri rasyonel ya da duygusal bir
bicimde yorumlamasi sonucunda olusan Oznel (silibjektif) ve algisal bir
olgudur.

e Marka imaj1 irlinlin teknik, islevsel ya da fiziksel ozellikleri iginde
kendiliginden yer almaz. Pazarlama faaliyetleri cergevesinde karmasik
degiskenler ve tiiketicinin (algilayicinin) nitelikleri tarafindan yaratilir ve
bi¢imlendirilir.

e Marka imaji s6z konusu oldugunda, gercekligin algilanmasi gercekligin
kendisinden daha 6nemlidir.

e Marka imaj1, birgok sekilde tanimlanabilmekle beraber, bu noktada 6zellikle
tizerinde durulmasi gereken husus, “marka imaj1”nin tiiketicinin zihninde yer

alan bir unsur oldugudur.

Bir marka hakkinda gelisen olumlu bir imaj, eklenen degeri arttirarak
isletmenin pazarlama c¢abalar1t sonucu elde ettigi verimi arttirmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle bir yandan markanin rakiplerden farkliliginin {izerinde
onemle durulurken, diger yandan da olumlu bir imaj yaratma cabasinin pazarlanan
iiriinden saglanan getiri iizerindeki etkisi goz ardi edilmemelidir. Olumlu bir marka
imaj1, marka sadakati iizerinde de etkili olup tiiketicilerin ya da kullanicilarin

stirekliligini saglama konusunda yardimci olmaktadir (Sanal, 2013b: 2).
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3.2.3. Kisisel Imaj

Insanlar, giyim tarzlarimi, sa¢ ya da gz renklerini degistirerek imajlarini
yenilemis ya da degistirmis olabilirler mi? Bir baska deyisle; imaj, kisinin sadece dis
gorliniisiinde yaptig1 degisikliklerle mi sinirlidir? Bu sorulara evet cevabini vermek
pek miimkiin degildir. Insanlar sadece dis goriiniisleriyle degil, konusmalariyla,
davraniglariyla da kendilerine 6zgli bir kimlik c¢izerler. Bu kimlik onlarin,

cevrelerinde diger insanlardan farkli algilanmalarini saglamaktadir (AKk, 1996: 193).

Kisisel imajin olusumunun, yalnizca fiziksel goriiniistiyle degil ayn1 zamanda
tutum ve davranislariyla da ilgili oldugu belirtilebilir. Bu davranislarin da kisinin
cevresel faktorler gercevesinde sekillendigi diisiiniilebilir. Kisinin ¢evresi, aile yapisi,
is ortami egitimi gibi birgok unsurun kisisel imajin olusumunda etkili oldugu
diisiiniilebilir. Bu fiziksel etkenler ile birlikte kisinin duygusal etkenleri de imajinin
olusumunda 6nemlidir. Insanlara kars1 sicak veya soguk yaklasimi, yardimsever veya
bencil olmasi, diirlist veya yalanct olmasi gibi kisisel ozellikler imajin diger bir

Oonemli kismini olusturmaktadir.

Kisisel imaj gelistirilirken tizerinde durulmasi gereken bazi unsurlar soyle

siralanabilir (Bigkin ve Kaya, 2011: 565):

e {letisim becerileri

¢ Dilin daha dogru ve giizel kullanimi

e Beden dilini sozlerle uyumlu sekilde kullanmak

e Bagkalarmin beden dillerini dogru okumaya c¢alismak ve onlarla uyum
saglayabilmek

e Etkili dinlemeyi 6grenmek

e insanlarla es duyumlu (empati) bag kurmak

e Her zaman olumlu diisiinmeye 6zen gostermek

e Nezaket kurallarini uygulamak

e Ait olunan kuruma, pozisyona ve hedeflere uygun giyinmek

e Her zaman bakimli ve temiz goriinmek

e Bize yakisan, bizi tamamlayan renklerde ve stilde giyinmek
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e Kisisel gelisime inanmak ve kisinin kendisini gelistirmesi
e Ofis, ev, kullanilan ara¢ ve esyalarin goriintiisiine ve bakimma &zen
gostermek

e Kisinin kendisini sevmesi ve giivenmesi

Yukarida bahsedilen imaj gesitlerinin yaninda arastirmanin ana konularindan
biri olan ve daha kapsamli ele alinmasi gereken bir diger konu ise destinasyon

imajidir. Asagida bu konu iizerinde durulacaktir.
3.3. Destinasyon imaji

Destinasyon imaji1 basit olarak “belirli bir yer hakkindaki izlenim” veya
“belirli bir bolgeye yonelik alg1” olarak tanimlanmaktadir. Bir¢ok imaj Sl¢iimii
caligmasinda genel olarak destinasyonun sahip oldugu niteliklerin siniflandirilmasi
ve elde edilen/edilemeyen tatmin duygusu destinasyon imaji olarak algilanmaktadir.
Fakat destinasyon imaji kavrami bunlardan ¢ok daha karmasik bir kavramdir

(Rivero, 2009: 21).

Imajin bilissel veya algisal 6gesi bir destinasyonla ilgili insanlarin sahip
oldugu inanglar1 ve bilgiyi ifade etmektedir. Biligsel 6ge genellikle bir yerin fiziksel
ozelliklerini, o yerde yasayan insanlar1 ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri
duygular1 ifade etmektedir. Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdigi duygularin
ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir yerin duygusal olarak
degerlendirilmesinin genel olarak o yerin biligsel bir sekilde degerlendirilmesine
bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde bir yerin duygusal imaji, bir
yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak insanlarin sahip
oldugu bilgilere, inancglara, diisiincelere yani biligsel imaja baglh oldugu goriisi
agirhik kazanmaktadir. Bir destinasyonu biligsel ve duygusal olarak degerlendirme
sonucunda o destinasyonun genel imaj1 olusmaktadir. Yani bir destinasyondaki farkli
nitelikler ve dzellikler etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturur (ilban vd., 2008:

108).
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Tablo 3.2. Destinasyon imaji ile Ilgili Calismalar ve Arastirmacilarin Tanimlar

Kaynak Konu Destinasyon imaji Tanim
“Bir bolgenin tek tek
. e ozelliklerinin degil toplam
Reilly (1990) | Montana’nin Imaj Olgiimii o e e A
niteliginin insan tizerinde
yarattig1 izlenim” dir.
Utah, Montana, Colorado, e e e
Wyoming Eyaletlerinin Imaj Gegitli driin ve bu iiriinlere
Gartner (1989) Y g LY J bagmtili varliklarin karmagsik

Olgiimii (¢ok boyutlu dl¢iimleme
teknikleri kullanilarak)

bir kombinasyonu” dur.

Calantone, et
al. (1989)

Cesitli Kokenlerden ve Ulkelerden
Gelen Turistlerin Sekiz Pasifik
Kiyisi Ulkesi ile Tlgili imaj
Algilarmin Olgiimii

“Potansiyel turist
destinasyonlari ile ilgili alg1”
dir.

Richardson &

Fransiz ve Ingiliz Kokenli
Kanadalilar Arasinda Amerika

“Tatil niteliginin algilanig

Crompton Birlesik Devletleri Ve Kanada bicimi” dir
(1988) Ulkelerine Yénelik imaj ¢ '
Farkliliklar1 Arastirmasi
o e , “Orada bir ikameti
Gartner & %;ﬁ;g;ﬂ:lgzlfl Sigielflteerilitah m bulunmayan insanlarin bolge
Hunt (1987) J g hakkinda edindigi izlenim”

Olgiilmesi

dir.

Phelps (1986)

Menorca’nin (Minorka, ispanya'ya
ait, Akdeniz'deki Balear Adalari'nin
bir parcasidir.) Seyahat Oncesi Ve
Sonrasi imaj Olgiimleri

“Bir yer hakkinda edinilen
izlenim ve etkilenme
durumu” dur.

Tourism Kanada’nin Farkli ve Lider Turizm Bir lkenin digerleri s
Canada Pazarlarnda imai Olciimleri tarafindan nasil algilandig1
(1986-1989) J e dur.
Cromoton Birlesik Devletlerin Farkli “Bir kisinin destinasyonla
P Eyaletlerinde Meksika’nin imaj ilgili sahip oldugu inang, fikir
(1979) AU s »
Ol¢limii ve izlenimler toplam1” dir.
“Zihinsel algida bolge
Crompton Meksika nin Imaj Olgiimii temsilcileri tarafindan
(1977) ”
yaratilan durum” dur.
Utah, Montana, Colorad_o, “Potansiyel ziyaret¢ilerin
Hunt (1975) Wyoming Eyaletlerinin Imaj bdlge hakkinda sahip oldugu

Ol¢timii

bakis agis1” dir.

Kaynak: Echtner, C.M. ve Ritchie, J.R. B. (2003) “The Meaning and Measurement of Destination
Image” The Journal of Tourism Studies, 14(1), 37-48.

Turizmin bolgesel kalkinmada itici bir gii¢c oldugu bir gercektir. Basarili bir

turizm imaj1 olusturulmasi bdlgenin turizminin gelismesini, turizm gelirlerinde artisi,

igsizlikte azalmayr ve devlet destegindeki artigi saglayacaktir. Turistleri tekrar
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gelmeye ikna edecek ve diger potansiyel turistlere bolgeyi tavsiye ettirecek bir
destinasyon imaji olusturulmasi destinasyonun pazarlanabilmesi ve bolgeye ciddi
katkilar saglamasi i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Chen ve Tsai, 2006: 1115). Buna
paralel olarak Seaton (1989) da imaji, turizm endiistrisinde 6nemli bir pazarlama
silah1 olarak belirtirken; imaj ile ilgili diizenlemeler, degisiklikler ve gelisimlerin

turistlerin davranis ve tutumlarini degistirecegine deginmistir.

Turistler, destinasyon ile ilgili bircok kaynaktan gelen bilgilerin zamanla
islenmesinden sonra bir imaj yaratirlar. Destinasyon imaj1 ¢esitli ¢alismalarda farkli

simiflandirmalara tabii tutulmustur. Bu siniflandirmalardan bazilar1 asagidaki gibi

ozetlenebilir (Kiyci, 2010: 28):

Organik imaj; edinilmis tecriibelere ya da daha Onceki ziyaretlerde
i¢sellestirilmis imajdir. Sadece turizm 6zelligi tasimayan ve uzun bir gegmise sahip
imajdir. Tarih kitaplari, televizyon, radyo, gazete, dergi gibi bilgi kaynaklarindan

destinasyon hakkinda tam anlamiyla olusmamis bir imaja sahip olur.

Ikna edici imaj; turizm organizasyonlari tarafindan yapilan turizm tanitim
faaliyetleri ile bilingli bir caba ile ortaya ¢ikan reklam, brosiirler, fuarlar gibi

uyaricilar ile yapilir. Distan alinarak islenen bilgi ile olusmaktadir.

Karmasik imaj; destinasyonun ziyaret edilmesi ile tecriibbeye dayali olarak
olusmus imajdir. Direkt tecriibe edinilmesi imajin daha karmasik olmasmna ve
farklilasmasina sebep olabilir ki bu daha o©nce yapilmis arastirmalarla da

desteklenmektedir.

Nihai imaj; turist seyahat karar1 verdiginde seyahatinden ¢arpici bir tecriibe
edinmeyi beklemektedir. Bu beklentiler turistin destinasyon hakkinda sahip oldugu
imaja bagl olarak gelismektedir. Bu imaj turistlerin zihnindeki destinasyonlar1 temsil
ederek, onlara tecriibe edinmeden 6nce destinasyondaki deneyimlerinin ne sekilde

olacagini anlatmaktadir.

Notr imaj; turist destinasyonun farkinda olmadigi zaman olusan imaj notr
imaj olarak isimlendirilmektedir. NOtr imaja sahip destinasyonlar alternatifler

arasinda degerlendirilmektedir.
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Asin Yiiklii imaj; bazi iilkeler gerekenin ¢ok otesinde ¢ekicilige sahiptir ve
giiclii bir imaj i¢cinde bogulurlar. Bu iilkelerin daha fazla imaj unsuru ve c¢ekicilik
aramalar1 beklenenin aksine mevcut olumlu imaj1 olumsuzlagtirabilir. Bu durumdaki
iilkelerin ¢ogu kez yaptigl, bazi1 6zelliklerine ait olumsuz imajimi kontrol ederek bir

imaj dengesi olusturmaktir.

Kati1 imaj; ilke imajinin katihigi bireylere goére degisir. Her iilkenin
bireylerdeki imaji1 bir 6nem sirasina gore diizenlenmistir. En 6nemli goériinen iilke

imaj1 degismeye en fazla direnen olacaktir.
3.4. Destinasyon imajinin Olusum Siireci ve Destinasyon Sec¢imi

Destinasyon imajinin etkisi destinasyon se¢iminde belirleyici olarak onem
tasimaktadir. imajm farkli tanimlar1 onun hem algilanan hem de duygusal dgeleri
icerdigini gostermektedir. Bu konuda yapilan calismalarda, imajin temel olarak iki
ana kuvvet tarafindan sekillendigi konusunda goriis birligi bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi uyaric1 etkenler ve ikincisi ise kisisel etkenlerdir. ilki, dissal uyaricilar ve
algilanan fiziksel objelerdir. Ikincisi ise algilayanlarin (tiiketicilerin) sosyal ve
psikolojik karakteristikleridir. Yani bir tiiketicinin zihnindeki imaj hem iiriinden
yansiyan uyaricilardan, hem de bireyin kendi i¢inden yansiyan etkileyicilerle
olusmaktadir (Ilban, 2007: 68).

Turistik destinasyon se¢iminde bir¢ok modelde yer alan en 6nemli unsur,
destinasyonu secerken daha Once edinilen kisisel deneyimler veya herhangi bir
bolgeyle ilgili diger bireylerin sahip oldugu referanslardir. Woodside and Lysonski’s
(1989) arastirma i¢in kurduklar1 modelden elde ettikleri sonuca gore bireylerin
destinasyon se¢iminde farkindalik ile birlikte en ¢ok daha Onceki deneyimlerden ve
tecriibelerden yararlanarak karar verdiklerini ileri siirmiislerdir. Calismada aym
zamanda bireylerin daha once ziyaret etmedikleri bolgeleri tantyan kisilerin bolge ile
ilgili edindikleri ruhsal tutumunda 6nemli bir destinasyon se¢im unsuru olarak ortaya

ciktig1 gortilmektedir (Opperman, 2000: 80).

Destinasyon imajinin  olugmasinda birgok goriis ortaya atilmig ve

desteklenmeye calisilmistir. One cikan iki onemli faktdr bulunmaktadir. Bolgesel



34

destinasyon imaji, sosyal ve psikolojik ozellikler tagimaktadir. Bu o6zellikler dis
uyaricilar ile fiziksel durumlardan etkilenmektedir. Ayni zamanda bu oOzellikler
destinasyon imajinin bireysel ve hareketlendirici faktorler dolayisiyla ortaya ¢iktig
belirtilebilir. Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajinin olusumunu

asagidaki sekilde oldugu gibi belirtmislerdir.

Sekil 3.1. Destinasyon Imaji Olusturulmasinda Genel Faktorler

KISISEL DESTINASYON HAREKETLENDIREN
« IMAIJT
FAKTORLER FAKTORLER
* Psikolojik
Faktorler,
o * Algisal / Bilissel
Kisilik, * Bilgi Kaynaklar1
Motivasyon —> | « Etkili <
Miktar Tiirt
* Genel )
« Sosyal * Onceki Deneyimler
Faktorler, Dagitim
Yas, Egitim,
Medeni Durum
ve digerleri.

Kaynak: Sehmuz Baloglu, Ken W. McCleary, (1999) “ A Model of Destination Image Formation”,
Annals of Tourism Research, 26(4), 870.

Destinasyon imaj1 olusum siirecinde ve imajin sekillenmesi siirecinde bilgi
kaynaklart1 ve bilgi kaynaklarmin giivenilirlik diizeyleri 6nem tasimaktadir.
Destinasyon imajimin olusumu siirecinde, birbirinden bagimsiz aracilar ve bilgi
kaynaklar tiiketicinin zihninde tek bir imaj yaratmak i¢in beraber galisirlar. Bu
aracilar ve bilgi kaynaklari; agik uyaricilar (kitlesel reklamlar, destinasyondaki ilgili
kuruluglardan aliman bilgiler, tur operatorleri ve seyahat acentalarindan alinan
bilgiler), gizli uyaricilar (linlii kimselerle tanitim, destinasyonla ilgili hazirlanmis
raporlar ve makaleler), bagimsiz uyaricilar (destinasyonla ilgili haberler, belgeseller,

filmler, televizyon programlari), 6grensel uyaricilar (arkadaslardan, ¢evreden ve
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akrabalardan alman — bu Kkisilerin tecriibelerine dayanan — bilgiler) yasanmis
uyaricilar (destinasyona ziyaret sonrasinda edinilen bilgiler ve tecriibeler) olarak

belirtilmektedir (William, 1993: 203).

Seyahat eden kisilerin destinasyon se¢imini belirlemesine yardimci olan ve
turistik bir {irlin olan destinasyonun imajini olusturan unsurlar1 degerlendirmek i¢in
destinasyon kavramu ile turistik iiriin iligkisini anlamak gereklidir. Destinasyon {iriinii
ve Uriinlin turist izlenimleri tizerindeki etkilerini inceleyen bir ¢alisamaya gore;
turizm iirlinii ya da destinasyon f{iriinii, bilgi kaynaklari, ulasim hizmetleri,
konaklama isletmeleri ve seyahat esnasinda ihtiya¢ duyulabilecek diger tiim
hizmetleri ve mallar1 kapsayan tiiketilebilir bir tecriibe biitiiniidiir (Murphy vd., 2000:
44).

3.5. Destinasyon Uriinlerini ve imajlarin1 Olusturan Etkenler

Mevcut dl¢iimlerde imaji etkileyen faktorlerin belirli 6zellikleriyle dokuz ayr1
boyutta siniflandirilabilecegi belirtilmektedir. Bunlar, dogal kaynaklar, genel altyapi,
turistik altyapi, bos zaman degerlendirme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve
ekonomik faktorler, dogal cevre, sosyal ¢evre ve bolgenin atmosferi olarak ifade

edilmektedir (ilban vd., 2008: 108).

Genel iilke tanitimi baglaminda imaj, agirlikli olarak asagida siralanan

faktorlerin bileskesi seklinde olusur (DPT, 2000: 6) :
* Ekonomik yapi,
« Insan dokusu ve yasam bicimleri,
* D1s iliskiler,
* Sosyal ve kiiltiirel degerler, zenginlikler,
* Teknoloji, firmalar ve irtinlert,
* Tarihi baglar,

* Yonetim bigimi,
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* Turizm degerleri,
* Diger.

Yukarida belirtildigi gibi destinasyonun imajini1 etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler ziyaret¢ilerin bolgeyi tercih etmelerinde 6nemli unsurlar
olarak goriilmektedir. imaj1 etkileyen faktorlerin diger bir degisle destinasyon imajini
sekillendirdigi sdylenebilir. Herhangi bir destinasyonda imaj1 etkileyen faktorlerin
giiclii (alt yap1, ekonomik yapi, yonetim bi¢imi) ve ¢esitli (bos zaman olanaklari,
kiltlir, sanat ve tarih ile ilgili faktorler) olmasi s6z konusu destinasyonun tercih
edilebilirligini yiikseltebilir. Buradan hareketle destinasyon imajinin destinasyon
pazarlamasiyla iligkili oldugu soylenebilir. Asagida destinasyon pazarlamasi ve

destinasyon imaj1 arasindaki iliski incelenecektir.
3.6. Destinasyon Pazarlamasi ve Destinasyon Imaj iliskisi

Destinasyon pazarlanmasinda, her ¢esit pazarlamada oldugu gibi mevcut
tiriinliin yani destinasyonun Ozellikleri ve nitelikleri 6nem tagimaktadir. Bolge
yoneticileri agisindan destinasyon bir turistik iirlin olarak ele alinmali ve bu sekilde

degerlendirilmelidir.

Imajin bilissel veya algisal 6gesi bir destinasyonla ilgili insanlarmn sahip
oldugu inanglar1 ve bilgiyi ifade etmektedir. Biligsel 6ge genellikle bir yerin fiziksel
Ozelliklerini, o yerde yasayan insanlari ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri
duygulari ifade etmektedir. Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdig: duygularin
ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir yerin duygusal olarak
degerlendirilmesinin genel olarak o yerin biligsel bir sekilde degerlendirilmesine
bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde bir yerin duygusal imaji, bir
yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak insanlarin sahip
oldugu bilgilere, inancglara, diisiincelere yani bilissel imaja bagli oldugu goriisi
agirlik kazanmaktadir. Bir destinasyonu bilissel ve duygusal olarak degerlendirme

sonucunda o destinasyonun genel imaj1 olusmaktadir. Yani bir destinasyondaki farkli
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nitelikler ve ozellikler etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturur (Demir, 2011:
30).

Destinasyon imaj1, seyahat eden bireylerin seyahat dncesi ve sonrasinda bolge
ile ilgili algis1 olarak degerlendirilebilir. Bu agidan seyahat sonrasi bireylerde bir
tatmin duygusu birakabilmenin yani sira seyahat 6ncesi de bolgenin tanitiminin iyi
yapilarak bireylerde imaj algisinin yiiksek tutulmasi da onemlidir. Seyahat oncesi
bireylerde bolge ile ilgili basarili bir turizm bolgesi imaji verebilmek i¢in dogru

sekilde planlanmis bir imaj yonetimi gerekebilir.

Imaj yonetimi siirecinde saglanacak basar1 asagidaki unsurlara baghdir (DPT,

2000: 7):

* Profesyonelce tasarlanmis proje ve programlarin gelistirilmesine,

* Gerekli parasal kaynaklarin temin edilmesi ve rasyonel kullanilmasina,
* Yurt i¢inde ve diginda kalifiye insan giiciinden yararlanilmasina,

» Etkin bir 6rgilitlenmenin basarilmasina,

* Bu siirecte rol alanlarda yiiksek motivasyon yaratilmasina baglidir.

Imaj yonetimi siirecindeki uygulamalarin basarisi, plan hedefleri kriter
alimarak her alanda ve diizeyde siirekli olarak olciilmeli, basarisizlik nedenleri
belirlenmeli ve bunlardan gelecege yonelik dersler ¢ikarilmalidir. Diger bir deyisle
uygulama sonuglar ile verilerin, modelin siirekli revizyonunda degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Daha oncede deginilen biitiinlesik pazarlama iletisimi, imaj yaratma ve
yonetme isinin temelinde 6nemli bir yer teskil ettigi icin, iletisim kanallarinin her
birini ayr1 ayr1 imaj olusturmada kullanmak yerine birbirleriyle baglantili olarak daha
etkin kullanilmasi tercih edilmelidir. Yani destinasyonla ilgili verilmek istenen imaj
dogru kanallar1 kullanarak daha etkin verilmelidir. Ciinkii bir destinasyonla ilgili
imaj olusturma aym: zamanda bir kimlik yaratma siirecidir. Olusturulan bu kimlik

hedef pazarlara ihrag edilir. Bu nedenle yurti¢i ve yurtdisinda destinasyon hakkinda
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birden fazla imaj olusabilir. Tutundurma faaliyetlerinin basarili olabilmesi igin
bunlarin 6nceden tespit edilmesi gerekmektedir. Bu durumda kontrol edilmis bir
pazarlama iletisimi siireci hedef ziyaretcilerin destinasyona gelislerini arttirmak ve
istedikleri amaglara ulasabilmek ic¢in imaji kullanmaktadir. Bunun yani sira,
turizmde, hizmet pazarlamasi ve tiiketici davranis literatiirii marka imaj1 yaratmada
son derece etkili bir kavram olarak tavsiye pazarlama (word of mouth) tizerine giiglii
bir tartisma olusmustur. Bu kavramin mevcut pazarlama disinda bir etki olarak
gorilmemesi gerektigi vurgulanmaktadir. Aksine organizasyonlarin tavsiye
pazarlamayr nasil yoOneteceklerini anlamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda
isletmelerin bu bilgi kaynagin1 yonetmek igin pazarlama stratejileri gelistirmelidir.
Sonugta imaj, destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve imajin
yaratilmasindaki bilgi kaynaklarinin anlasilmasi iletisim stratejileri ve marka
konumlandirilmasinda  destinasyon pazarlamasint  uygulayan ve  yOneten

organizasyonlara yardimei olacaktir (Ilban, 2007: 46).

Bir turistik tesis, bir kdy, bolge, lilke, bir kag iilke grubu, hatta bir kita turistik
destinasyon olarak tanimlanabilmektedir. Destinasyonlarin bu cesitliligi onlar
pazarlayanlara da yansimistir. Destinasyon imaj1 belli bir turist pazariin destinasyon
hakkinda algilamis oldugu imajdir. Algilanan destinasyon imaji turistin yasadigi
“iletisim yasam egrisi” ile daha 1yi anlasilabilir. Turist belli bir destinasyon hakkinda
icinde bulundugu iletisim yasam egrisi asamasiyla (bilgisizlik, fark etme, anlama,
kabul etme, yanitlama) baglantili imajlar algilayacaktir. Turist gruplarina iginde
bulunduklar1 asamaya gore farkli iletisim kanallariyla farkli mesajlar iletilmelidir.
Ornegin; destinasyondan habersiz olan birinin 6nce bu konuda genis c¢apl
reklamlarla bilgilendirilmesi gerekir. Bazen bilgisiz turistin fark etme asamasina
gecisi olumsuz mesajlarla (deprem, sel, terér vb) da gergeklesmektedir (Oter ve

Ozdogan, 2005: 129).

Destinasyon imayj1, turistik destinasyonlarin farkli, dikkat ¢ekici ve somut
ozelliklerinin yaninda insanlarin destinasyonun nasil olduguna dair inanglarinin
etkilerini de kapsar. Turizm sektoriindeki degisimler, tiriinler ve destinasyonlar arasi
rekabet ve turistlerin beklentileri ile aligkanliklarindaki degisimlerin hepsi turist

destinasyonlarinin stratejik bir bakis acisi ile yonetilmesini gerektiren bir marka
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olarak disiiniilmesini zorunlu kilar. Bu bakis agisiyla, imaj turizmde destinasyon

pazarlamasinda temel rol oynamaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 623-636).
3.7. Destinasyon Pazarlanmasinda Yoneticilerin ve Halkin Rolii

Destinasyonlarin turistik yonlerinin tek tek ele alinip pazarlanabilecegi gibi
bir biitiin olarak degerlendirilip pazarlanmasi1 da miimkiindiir. Pazarlamanin bir biitiin
olacagi kadar pazarlama da yer alan yonetim, Orgiit veya bireylerin de birlikte
hareket etmesi destinasyon imaji agisindan 6nemlidir. Yerel halkin turizm konusunda
bilingli olmasinin bolgeyi ziyaret eden ziyaretgilerin seyahat oncesi ve sonrasi tatmin
duygularint direkt olarak etkiledigi sdylenebilir. Bu agidan yerel halkin bilingli
olmasi yerel yoOnetimlerin ve/veya Orgiitlerin destinasyonu pazarlayabilmelerini

kolaylastiracaktir.

Destinasyon pazarlanmasi siirecinde bolgedeki tiim paydaslarin birlikte
hareket edebilmesi ve siire¢ ile ilgili bilgisi olmasi destinasyon imajinin gelisimi

acisindan énemlidir. Burada en biiyiik gorev elbette yerel yonetimlere diismektedir.
3.7.1. Yerel Yonetimler ve Destinasyon Pazarlamasi

Bir bolge, iilke ya da kent olan bir destinasyonu, destinasyon markasi altinda
yoneten ve pazarlayan Orgiitler destinasyon yonetim  Orgiitleri  olarak
adlandirilmaktadir. Destinasyon yonetim Orgiitleri pazarlama agirliklt olmak iizere
faaliyet gosterdikleri halde bir¢ok destinasyon yonetim Orgiitiinlin pazarladiklar
turizm triinleri lizerinde dogrudan kontrolii olmamakla birlikte, turizm ¢ok farkl
kontrol dis1 faktorlerin etkisine agik bir yapiya sahiptir. Diger yandan tur
operatorlerinin turizm tizerinde belirleyici gilice sahip oldugu destinasyonlar istisna
olmak iizere destinasyon yonetim oOrglitlerinin turizm pazarlamasi tizerindeki rolii

biiyiiktiir (Ozdemir, 2007: 78).

Yerel yonetimlerin destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in dncelikle alt yapiy
hazirlamalari, bolgedeki turizm faaliyetlerinde yer alan isletmeleri denetlemeleri ve
yerel halki turizm konusunda bilinglendirmesi olduk¢a 6nemlidir. Destinasyonun
tanitim1  yapilmasi sonrasinda gelen talebi karsilayamayacak bir alt yapinin

bulunmasi durumunda hem maddi hem de manevi kayiplarin yasanmasi
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kaginilmazdir. Bolgeye gelen ziyaretgilerin yonetimsel ve/veya alt yapisal sorunlarla
(ulasim, konaklama yetersizligi veya kalitesizligi) karsilasmalar1 onlarin tatmin
duygularin etkileyecek ve dolayli olarak da olsa destinasyon ile ilgili imaj algilarim

diistirecektir.
3.7.2. Yerel Halk ve Destinasyon Pazarlanmasi

Destinasyon imajinin olugmasinda algiya, bilgiye ve etkinlige dayali
degerlendirmelerin 6nemli oldugu gbéz Oniinde tutulmus, turistlerin konakladiklar
yerlerin, sunulan {iriin ve hizmetlerin, destinasyona ulagim durumunun, yerel halkin
ve personelin davranis bigimlerinin, gevresel ve kiiltiirel cazibelerin, daha sonraki
seyahat kararlarini etkiledigi ortaya konulmustur (Atay ve Akyurt, 2009: 76).
Buradan anlasilacag: {lizere turistlerin destinasyonda gegirdikleri siire boyunca bolge
ilgili izlenimlerini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Yerel halkta bu

faktorlerden birisi olarak bu arastirmada yer almaktadir.

Destinasyonun pazarlanmasi i¢in iyi bir imaj olusturulmasinin énemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu noktada imajin olusum faktorlerinden biri olan yerel halk
destinasyonun pazarlanmasi agisindan etkili bir unsurdur. Yerel halkin bolge ile ilgili
diisiinceleri imaj agisindan onemli goriilmektedir. Ciinkii yasadigi bolgenin bir
turizm destinasyonu olarak goriilmesi ve/veya algilanmasi yerel halkin tutum ve
davraniglarint degistirecektir. Bu ayni1 zamanda yerel halkin destinasyon imajim

olusturmaktadir.

Caligmanin {igiincii boliimiinde destinasyon imajinin tanimi yapilms ve ilgili
kavramlar agiklanmigtir. Destinasyon imajinin ¢esitleri hakkinda bilgi verilerek
imajin olusum siirecinin agiklanmasi belirli bir destinasyon {lizerinde ne tiir bir imajin
hakim olabilecegi ve bu imajin olusturulmasi noktasinda yonetimsel olarak hangi

noktalarin izlenecegini aktarilmasi ag¢isindan 6nem tasimaktadir.
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BOLUM 4

DESTINASYON iMAJI iLE iLGILI YAPILMIS ONCEKI CALISMALAR

Literatiirde destinasyon imaj1 ile 1ilgili yapilmis bir c¢ok calisma
bulunmaktadir. Bu boliimde destinasyon imaji ile ilgili yapilmis yerli ve yabanci

calismalara ve sonuglarina yer verilecektir.

Tablo 4.1. Destinasyon Imaji ile Ilgili Yapilmis Yerli ve Yabanci Calismalar

Kaynak Amacg Sonug¢
Y kusagi (arastirmanin yapildig
anda 18-35 yas arasi bireyler) | Calismada turistlerin dinlenme,
Alb turistlerin tatil yerlerine karar | eglenme ve yeni yerler gorme
ayrak ve S ) o o .
Ozkul (2013) yenpelerl iizerine destlr'l‘asyqn 1steg1" ile h.areke.t.ettlklerl, kalite
imajint  olusturan faktorlerin | ve liiks bir tatili uygun fiyata
etkisini saptamak amaciyla | aradiklar1 sonucuna varilmistir.
gerceklestirmislerdir.
Arastirma  sonucunda  turizm
Stylos ve Turizm destinasyon imajimnin | destinasyon  imajinin  basarili
Andronikidis biligsel boyut yapisini | olmasi igin cazip, ¢ekici, dogal ve
(2013) incelemektedir. uygulanabilir olmas1  gerektigi
belirtilmistir.
Italya’da o6grenim gdren ve | Arastirma sonucunda genel olarak
cesitli iilkelerden gelen | Istanbul’a iliskin imaj algisinm
Ogrenciler tlizerine yaptiklar | beklenenden  diisiik  olmasina
Maden ve aragtirmada  bir  destinasyon | ragmen sehri  ziyaret eden
arkadaslari olarak  Istanbul’un  imajina | bireylerin sehir hakkinda yalmzca
(2012) yonelik algilar ortaya koymaya | teorik  bilgiye  sahip  olan
ve bu algilar1 farkli milletler | bireylerden daha olumlu bakis
baglaminda  degerlendirmeye | agisina sahip olduklar1 ortaya
caligmislardir. atilmugtir.
Biitiinsel olarak destinasyon imaji
ve turistik talep arasinda pozitif
yonli  bir iliski  bulundugu
Kagh ve Eskisehir’de  imajin  turistik | belirtilen arastirmada  turistik
Yilmazdogan talebe  etkisini  incelemeyi | talebi artirmak isteyen
(2012) amaclamiglardir. destinasyonlarin imajlarim
diizeltecek  c¢abalara  agirhik
vermeleri gerektigi
belirtilmektedir.




Tablo 4.1. (Devam) Destinasyon Imaji ile ilgili Yapilmus Yerli ve Yabanci Calismalar

Inan ve
arkadaslari
(2011)

Biligsel imajin destinasyonun
genel imaj1 lizerindeki etkisini
ve genel imajm kruvaziyer

yolcularinin destinasyonu
tavsiye niyetleri iizerindeki
etkisini belirlemeyi
amagclamuglardir.

Aragtirma  sonucunda  biligsel
imajin iki boyutunu olusturan
altyapt ve Kkiiltiiriin genel imaj
iizerinde anlamli etkiye sahip
oldugu; genel imajn  da
kruvaziyer turistlerinin tavsiye
niyetlerini anlamli sekilde
etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Ceylan (2011)

Pamukkale  destinasyonunun
marka imajini, destinasyonu
ziyaret eden turistlerin
cinsiyetlerine ve kaldiklar yere
gore ne sekilde algiladiklarini
ortaya koymay1 amaclamustir.

Kadmlarin  erkeklere  oranla,
yoreyi tercih ettiklerinden dolay1
daha ¢cok memnun olduklan tespit
edilmistir. Kaldiklar1 yere gore ise
otelde kalanlar ~ pansiyonda
kalanlara gdre, destinasyonun

imajimnin tercihlerini
etkilemedigini belirtirken
pansiyonda kalanlarin,
destinasyonun imajinin

tercihlerinde etkili oldugu
sonucuna varilmistir.

Molina ve

arkadaslari
(2010)

Turizmin tanitimda kullanilan
bilgi kaynaklar1 ile destinasyon
imajt arasindaki iligkinin
incelenmesidir.

Aragtirma sonucunda bilgi
kaynaklar1 ile destinasyon imaji
arasinda bir iligki oldugu ortaya
atilmusgtir.

Croy (2010)

Filmlerin  destinasyon imaji

Filmlerin ziyaretgilerin
beklentileri {izerinde belirli bir
artig saglamadigini fakat ziyaretgi
sayisinda artisa sebep oldugu
sonucuna varilmistir.

Hudson ve

arkadaslari
(2010)

olusturma stratejilerinde
siirdiiriilebilir bir etki saglamasi
konusunda incelemeler
yapmaktir.

Filmlerde izlenen
destinasyonlarin farkll
iilkelerdeki izleyicilerde

olusturdugu imaj farkliliginin
olup olmadigin1 arastirmaktir.

Tim katilimcilarin  destinasyona
yonelik imaj algis1 olumlu olarak
etkilenmis olup, film izlendikten
sonra  katilimcilarin ~ gogunda
destinasyonu ziyaret etme karari
olusmustur.

Dwivedi (2009)

Caligmanin amaci Hindistan
turizmine yonelik sanal ortamda
yazilan notlar ile bolgeye
yonelik  destinasyon imajini
tespit ederek literatlire katki
saglamaktir.

Yapilan arastirma  sonucunda
dogal kaynaklar, tarih ve kiiltiir ile
ilgili imajin yiiksek oldugu fakat

toplumsal olarak turizm
kiilttiriiniin bulunmadig
diisiiniilmektedir.

Ozdemir ve
Karaca (2009)

Destinasyon imaj1 ile kentin
marka degerlerini belirlemeyi
amagclamislardir.

Destinasyonun imajint olusturan
unsurlarin aynt zamanda kent
markasinin  nasil  algilandigini
belirten  unsurlar  oldugunun
sonucuna varmiglardir.
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Tablo 4.1. (Devam) Destinasyon Imaji ile ilgili Yapilmus Yerli ve Yabanci Calismalar

Calisma sonucunda turistlerin
Yapilan calismada filmlerin ve | Mardin’i  ziyaret etme karari
Sahbaz ve televizyon dizilerinin | vermelerinde, c¢ekimleri burada
Kiliglar (2009) destinasyon imajima etkilerini | gerceklestirilen  filmlerin  ve
ortaya koymak amaglanmustir. televizyon  dizilerinin  etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir.
Arastirma sonuclarina  gore
. Seyahat acentalar1 ve internet se_ye_lhat acentast ve intemettqn
Frias ve ullanimmnm sevahat  éncesi birlikte  faydalanan turistlerin
arkadaslari birevlerin al }1]sm1 nasil yalnizca acentalardan faydalanan
(2008) etkilB; disini incelgmektir miisterilere gore daha kot bir
£ ' destinasyon imajina sahip
olduklar gériilmiistiir.
].)esjunasyon fmajyint. marka A grubu merkez sube seyahat
imaj1 olarak ele alip i¢ hedef e
kitle olarak ifade edilen ve | 2°STtS! yonetl?.ﬂeqmn marka
destinasyonlar: pazarlama imaj1 algilann {izerine yapilan
: A Co degerlendirmelerde onceligin,
Ilban (2008) gorevinin Onemli bir kismini insan ve  codrafi  konum
Ustlenen seyahat acentalarinin |, ... . & .
destinasyon marka imaji oze'lh.klerl, mempuplyet, denej'yl.mz
alotlaring belirlemevi aktivite ve etkinliklere verildigi
a n%aglamm fr y belirlenmistir.
Aragtirmada elde edilen bulgulara
GoVers ve Destinasyon imajmin olusum | gore turizm tanitiminin
arkadaslart siirecinin  bir pargast olarak | ziyaretgilerin algisinda
(2007)5 turizm tanittmin1  incelemeyi | destinasyon  imaji  agisindan
amaclamiglardir. baglica bir faktér olmadig
sonucuna varilmistir.
Spor  etkinliklerine  tekrar | Arastirma sonucuna gore spor
Kaplanidou ve katilmalar ile destinasyon imaj1 | etkinliklerine tekrar katilma niyeti
Vopt (2007) ve gecmis deneyimler | ile destinasyon imaji ve ge¢mis
g arasindaki iliskiyi belirlemeye | deneyimler arasinda giiglii bir
caligmaktadir. iligki bulunmaktadir.
Destinasyon imajint  “kalite- | Arastirma  sonuglarina  gore
Chen ve Tsai memnuniyet-davranigsal destinasyon imajinin davranigsal
(2006) niyetler” paradigmasi igerisinde | niyetleri ve/veya tercihleri hem
algilanan deger ile birlikte ele | dolayli hem de direkt olarak
almay1 amaglamiglardir. etkiledigi goriilmektedir.
Aragtirma sonucuna gore
Destinasvorn imait ve destinasyon imajinin iki boyutu
Hosany ve doatie yon Karaktont ; endal | 0lan cekicilik ve ulasilabilirlik,
arkadaglari diskivi y belirlemeve destinasyonun karakterinin
(2006) g:aisri’nslar dir y samimiyet, heyecan ve eglence

unsurlar1 ile dogrudan
oldugu belirtilmektedir.

iliskili

43
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Tablo 4.1. (Devam) Destinasyon Imaji ile ilgili Yapilmus Yerli ve Yabanci Calismalar

Istanbul’'un 6zgiin ve kiiltiirel
cekiciliklerinin milkemmele yakin

Deagan (2005)

Uner ve Istanbul ~ sehrinin  yabancilar | olarak algilanmasi, bir
arkadaslar g6ziinde imajinin belirlenmesini | destinasyon olarak kentin imaj
(2006) amaglamiglardir. caligmalari kapsaminda agirlikli
sekilde kullanilabilir oldugunu

ortaya koymaktadir.
Qahsma Fransiz  turistlerin ?{ asgrr’na "sorll.l;(glgrme.l 1go;e
O’Leary ve Irlanda turizmine yonelik imaj randa ya yonels imaj - olumiu

olmakla birlikte Irlanda turizmi
pahali ve ulasimi zor olarak da
tanimlanmaktadir.

Oter ve Ozdogan
(2005)

algilarini belirlemeyi
amaglamaktadir.

Kiiltir amacghi seyahat eden
turistlerin Selcuk-Efes
yoresinde algiladiklar

destinasyon imajin1 belirlemeye
caligmuslardir.

Bolgeyi ziyaret eden bireylerin
memnun  ve  olumlu  bir
destinasyon imaj1 ile ayrildiklar
sonucuna varmislardir.

Beerli ve Martin
(2004b)

Ziyaret sonras1 destinasyon
imajimn  sekillendiren unsurlar
belirlemeyi amaglamiglardir.

Seyahat 6ncesi birincil ve ikincil
bilgi kaynaklarindan edinilen
bilginin seyahat dncesi ve sonrast
destinasyon  imaji  algisinda
farklihlk  yarattifi ~ sonucuna
varmiglardir.

Bir destinasyon olarak Hong

Choi ve Kone’un imaimnmn  kalitatif ve Calisma sonucunda turistlerin
arkadaslari kantﬁatif J olarak Hong Kong’u aligveris cenneti
(1999) degerlendirilmesidir olarak algiladiklar1 goriilmektedir.
Destinasyon imajinin bir boyutu Argstlrma sonucuna“gor§ 1},k 1maj
Lubbe (1998) | olan “ilk imaj | luristler acisindan “eekici” veya
degerlendirilmistir “itici” bir etki birakmasi agisindan

Onem tasimaktadir.

Chon (1992)

Belirli bir bolge ile ilgili
deneyimleri bulunan
ziyaretgilerin

memnuniyetleri/memnuniyetsizl
ikleri  tizerinde  destinasyon
imajinin  roliinii  belirlemeye
caligmustir.

Bireysel tatmin diizeyinin turistin
seyahat Oncesi beklentileri ve
seyahat sonrasi algilar ile yiiksek

oranda iligkili oldugunu
belirtilmektedir. Buradan
hareketle ziyaretgilerin

memnuniyetleri/memnuniyetsizlik
leri iizerinde destinasyon imajinin
onemli bir  roli  oldugu
sOylenebilir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda destinasyon imaj1 ¢alismalar1 yabanci

kaynaklarda daha fazla yer aldigi ve caligmalarin yerli arastirmalara goére daha

onceleri ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Pike, (2002) yalnizca 1973-2000 yillar1 arasinda dogrudan destinasyon imaji
ile ilgili literatiirde yaymlanmig 142 adet c¢alisma bulundugunu belirtmektedir.
Yapilan arastirmada destinasyon imaji konulu arastirmalar ile ilgili asagidaki

bulgulara yer verilmistir;

e Yapilan 142 adet arastirmanin yalnizca 23°ti 6zel seyahat igerikli
(kruvaziyer, termal vb.) olarak destinasyon imajimin Ol¢iimiine
odaklanmustir.

e 58 arastirmanin uygulandig1 Kuzey Amerika bolgesi arastirma agisindan en
popliler bolge olarak nitelenmektedir. Bu bdlgeyi 45 arastirma ile
UK/Avrupa, 25 arastirma ile Asya, 19 arastirma ile Avusturya, 14
Arastirma ile Afrika, 9 arastirma ile Karayipler, 5 arastirma ile Giiney
Pasifik takip etmektedir. Giiney Amerika’da yalnizca 1 adet calisma
yapilmistir.

e (Calismalarin yarisindan fazlasinda (75) rakip destinasyonlar ele alinmadan
yalnizca bir hedef destinasyondaki algi 6l¢lilmiistiir.

e [En ¢ok arastirma alanin1 56 c¢alisma ile tilkeler olusturmaktadir. Daha sonra
eyaletler (27), sehirler (26), tatil alanlar1 (23) ve ilgeler (11) gelmektedir.

e Aragtirmalarin biiyiik ¢ogunlugunda (114) destinasyon imaj1 kavrami teknik
modeller kullanilarak arastirilmistir.

e (Calismalarin yarisindan az bir kismi (63) tiiketiciler {iizerinde nitel
yontemler kullanilarak yapilmstir.

e Arastirmalarda en ¢ok kullanilan analiz teknigi faktor analizi (41) olarak
belirtilmektedir. Daha nadir kullanilan analiz teknikleri, t-testi (21), algisal
haritalama (21), farklilik analizi (20), kiimeleme analizi (14), énemlilik-
performans analizi (9), repertuar gizelgesi teknigi (8), haritalama teknigi (3)
ve bilesik analiz (1) olarak siralanmaktadir.

e 55 aragtirma bolgede ikamet eden bireyleri konu alirken 59 arastirma ise

destinasyonu ziyaret eden bireylere odaklanmaktadir.

Destinasyon imaj1 bireylerin tecriibelerinden sonra elde ettigi algisal
kazanimlar olarak degerlendirilebilir. Bireylerin bir bolgeye yonelik imaj algilart o

bolgeye gitmeden Once ve/veya gittikten sonra degisiklik gosterebilir. Tekrar ziyaret
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etme niyeti bireyin algiladigi imajin olumlu olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
sebeple bolge yoneticileri gelen ziyaretcilerin {izerinde olumlu bir imaj birakmak
adina ¢alismalar yiiritmelidir. Bolge halkinin destinasyonu iyi tanimasi ve turizm

kiiltliriine sahip olmasi destinasyonun pazarlanmasi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Destinasyon imaj1 ile ilgili yapilmig ¢alismalar genel olarak degerlendiginde
caligmalarin iki unsur iizerine yapildig1 goriilmektedir. Bunlardan birincisi bireylerin
ziyaret Oncesi ve sonrast imaj algilarii belirlemeye yoneliktir. Bu tiir ¢alismalarin
daha sik olarak islendigi goriilmektedir. imaj algisinin degerlendirilmesi iizerine olan
caligmalar yalnizca bir destinasyona yonelik oldugu gibi daha genis kapsamli olarak
bir bolgeye ve/veya iilkeye yonelik de uygulandigi goriilmektedir. Diger unsur ise
giiclii bir imaj i¢in destinasyonlarin sahip olmasi gereken nitelikleri belirlemeye
yoneliktir. Bu nitelikleri belirlerken c¢esitli katilimcilarin goriisii alindig1 gibi tercih

edilme siklig1 farkli olan destinasyonlarin karsilastirilmasinin yapildigt sdylenebilir.

Destinasyon imajinin farkli agilardan pek ¢ok kez incelendigi ortaya
cikmaktadir. Fakat alan yazinda yerel halk ve yerel yonetimler lizerine yapilan
destinasyon imaj1 ile ilgili herhangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu agidan

caligmanin alan yazinda bir eksikligi kapattig1 sdylenebilir.
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BOLUM 5

DESTINASYON iMAJININ YEREL YONETICILER VE YERLI HALK
TARAFINDAN DEGERLENDIRILMESi: CORUM iLINDE BiR
ARASTIRMA

Bu boliimde Arastirmanin uygulandigr bolge ile ilgili bilgiler verilmis olup;
aragtirmanin yontemi, evreni ve verilerin toplanmasit konusunda bilgi verilerek

bulgulardan bahsedilmistir.
5.1 Aragtirma Yapilan Bolge ile ilgili Genel Bilgiler

Corum cografi konumu itibariyle I¢ Anadolu’yu Karadeniz’e, Dogu
Anadolu’yu Bati’ya baglayan islek yol gilizergahinda bulunmakta olup, Kiiltiir ve
Sanat gelenegini devam ettirmis, ¢esitli kiiltiirlere ev sahipligi yapmus, degisik kiiltiir
tirlinlerini ve tarihi mirasi biinyesinde barindiran bir bdlge olarak bilinmektedir
(www.corumkulturturizm.gov.tr, 2013). Corumun niifusu 2012 yili itibariyle ise
529.975 olup, toplam niifusun biiyilk bir c¢ogunlugunu Corum merkezi
olusturmaktadir (www.corum.bel.tr, 2013).

Glinlimiizden 7 bin y1l 6ncesine ait kiiltiirel verilere rastlanan ve Anadolu’da
ilk organize devleti kuran Hititlerin Baskenti Hattusa Corum sinirlar icerisindedir.
Hattusa, Anadolu’nun kalbinde UNESCO tarafindan Diinya Kiiltiir Mirasi listesine
alinmis Ulkemizdeki 9 degerden biridir. Hitit uygarlig1 en az Misir uygarhg kadar
eski ve zengin bir uygarlik olup, Hititlerle Misirlilar arasinda yapilan Kades
Antlagmasi’na ait ¢ivi yazili tablet Bogazkdy’de bulunmustur. Yine burada ytliksek
kayalar arasinda Yazilikaya Kaya tapinaginda doksandan fazla tanri, tanrica, hayvan
ve hayal iiriinii yaratik kaya {izerine islenmistir. Ulu Onder Atatiirk’{in direktifleriyle
yapilan ve ilk milli kazilardan olan Alacahdyiik’te; Hitit 6ncesi donem olan Hatti

Donemine tarihlenen 13 Kral Mezari’nda bulunan eserler (Glines Kurslari, Boga ve
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geyik heykelleri) o donemin yiiksek kiiltlirlinii yansitmaktadir. Alacahdyiik’te
goriilmeye deger Sfenksli Kapi ve Oniindeki kabartmalar Hitit Dini Torenlerinin
glinlimiize yansimasidir. Baskent Hattusa ve Alacahoylik ile birlikte son donem Hitit
Kazilarindan Ortakdy-Sapinuva ile Hiiseyindede Kazilarinda acgiga c¢ikartilan
eserlerin sergilendigi ve “Korunmasi Gerekli Taginmaz Kiiltiir Varlig1” olarak tescil
edilen 1915 tarihli son dénem Osmanli Mimari Ozelligini yansitan bina, restore
edilerek Yeni Corum Miizesi olarak hizmete agilmistir. Cagdas Miizecilik anlayigina
gore yapilan sergilemede Corum ve c¢evresinde bugiline kadar tespit edilen
kiiltiirlerden Geg¢ Kalkolitik Cag’dan (M.O. 5000) giiniimiize kadar devam eden
medeniyetlere ait eserler kronolojik olarak sergilenmektedir

(www.corumkulturturizm.gov.tr.2013).
5.2 Arastirma Yapilan Bolgenin Turizm Potansiyeli

Corum’da var olan turizm potansiyelini basta Bogazkoy-Hattusa, Alacahdyiik
ve Ortakdy-Sapinuva olmak iizere tarih turizmi olusturmaktadir. Corum’da tarih
turizmi yaninda; yayla turizmi, av turizmi, kongre turizmi, trekking ve bisiklet
turizmi yapilmasi i¢in uygun ortam bulunmaktadir. Hitit donemine tarihlenen
Bogazkale, Alacahdyiik ve Ortakdy’deki tarihi doku ile arkeolojik alanlarin yani sira
merkez ilce ve Hacthamza Beldesindeki tarihi doku ve onemli eserleri ile Corum
Miizesi, Ortakdy Incesu Kanyonu, Bayat, Kargi ve Iskilip ilgelerinde bulunan
yaylalar bdlgenin turizm ozelliklerinin basinda gelmektedir

(www.corumkulturturizm.gov.tr, 2014).

Corum’un her yaninda Selguklu ve Osmanli Donemlerine ait camiler, hanlar,
kaleler, kopriiler, hamamlar bulunmaktadir. Corum’daki 16 mesire yeri hafta sonu
rekreasyon etkinliklerinde kullanilmaktadir. Ayrica, dogal giizellikleri bozulmamis
yaylalar, bisiklet turlari igin glizergahlar kullanilmayr bekleyen diger turistik
seceneklerdir. Mecitozii ilgesindeki Figani Beke Kaplicasi saglik turizmine hizmet
etmektedir. Cumhuriyet Donemine ait Corum Sehri, parklar1 ve sanatsal etkinlikleri
ile dikkat ¢ekmektedir. Corum’da kilim dokumaciligi, agag isleri, ¢elik, bakir ve
piringten yapilma heykeller, el 6rgii iiriinleri gibi el sanatlar1 gelismistir. Corum’un
yoresel yemekleri ve leblebisi kiiltiir turizmi i¢in diger ¢ekicilikleri olusturmaktadir

(Giinay, 2007: 90).
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Corum, bolgesel olarak Ankara’ya yakin olmasi nedeniyle cesitli seminer,
kongre ve bunun gibi faaliyetler agisindan fazlaca etkin olamamigtir. Ancak, 1990
yilindan itibaren uluslararas1 diizeyde yapilmaya baslanilan “Uluslararas1 Hititoloji
Kongresi” ile bolgede bir turizm canlilig1 baslamis olup yapilan bes yildizli otellerle
de Corum tam anlamiyla kongre turizmine hitap edecek konuma gelmistir. Corum da
son yillarda “Av Turizminde” bir talep gozlenmektedir. Yogun olarak Sungurlu,
Corum, Osmancik ilgelerine turlar halinde avlanmaya gelen yerli ve yabanci gruplar
goriilmektedir. Bu hareketlilik takip edilerek, “Av Turizminin” organize bir duruma
getirilebilmesi i¢in yeni avlaklar tespit edilmis olup, dniimiizdeki yillarda av turizmi
bolgede iyice canlandirilmaya calisilacaktir. ilde av turizminin gelistirilmesi i¢in 25
adet avlagi tescil ¢aligmasi tamamlanmis olup; tescil ¢aligmalarina devam edilecektir

( Corum Ili Doga Turizm Master Plan1 2013-2023).
5. 3. Yontem

Bu calismada Corum ilinde yasayan Yyerel halk ve yerel yoneticilerin
destinasyon imaj algilar1 degerlendirilmektedir. Bu agidan oOncelikle destinasyon,
destinasyon pazarlamasi, destinasyon imaji ile ilgili alan yazin incelenerek

calismanin kavramsal gercevesi olusturulmustur.

Asagida galismanin hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri toplama araglari ve
veri analizi ile ilgili agiklamalar bulunmaktadir. Aragtirmanin sonucunda elde edilen
bulgularin analiz edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglara yer verilmis olup; konuyla ilgili

Oneriler sunulmaya caligilmistir.
5.3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada destinasyon imajimi belirlemek amaciyla ekonomik, alt yap:
olanaklari, ¢evre, turizm kiiltiirii, dogal ve Kkiiltiirel ¢ekicilik ve tanitim boyutlari

olusturulmus ve asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Yerel yoneticilerin Corum Iline yonelik destinasyon imaji algilamasi ile
bolgedeki yerel halkin destinasyon imaji algilamasi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
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Hia: Yerel yoneticilerin Corum Iline yonelik ekonomik faktdrlere dayali
destinasyon imaj1 algilamasi, bolgedeki yerel halkin ekonomik faktorlere dayali

destinasyon imaj1 algilamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hip: Yerel yoneticilerin Corum Iline ydnelik alt yapi olanaklarina dayali
destinasyon imaj1 algilamasi ile bolgedeki yerel halkin alt yapi olanaklarina

dayal1 destinasyon imaj1 algilamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir..

Hic: Yerel yoneticilerin Corum Iline yonelik cevresel faktdrlere dayali
destinasyon imaj1 algilamasi ile bolgedeki yerel halkin gevresel faktorlere dayali

destinasyon imaj1 algilamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiq: Yerel yoneticilerin Corum Iline yénelik turizm kiiltiiriine dayali destinasyon
imaj1 algilamasi ile bolgedeki yerel halkin turizm kiiltliriine dayali destinasyon

imaji1 algilamasi arasinda anlamli bir farklilik vardair.

Hie: Yerel yoneticilerin Corum Iline ydnelik dogal ve kiiltiirel ¢ekicilige dayali
destinasyon imaji1 algilamasi ile bolgedeki yerel halkin dogal ve kiiltiirel
cekicilige dayali destinasyon imaji algilamasi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

His. Yerel yoneticilerin Corum iline ydnelik tanitima dayali destinasyon imaji
algilamasi ile bolgedeki yerel halkin tanitima dayali destinasyon imaj1 algilamast

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
5.3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma yerel halk ve yerel yoneticiler olmak ftizere iki grup iizerinde
yapilmaktadir. Yerel halk iizerinde yapilan c¢alismada evren Corum’da yasayan
kisilerden olusmaktadir. 2012 istatistiklerine bakildiginda Corum’da 529.975 kisi
yasamaktadir (www.corum.bel.tr, 2013). Yazicioglu ve Erdogan, (2004: 50) bir
milyon ve daha az kisiden olusan evrende 0.05 hata pay1 ile 6rneklemin 323 kisi ve
daha fazlasindan olusabilecegini belirtmistir. Buradan hareketle yerel halk iizerinde
yapilan ¢alismada 6rneklem 351 kisiden olugsmaktadir. Calismada kolayda 6rnekleme

kullanilmastir.
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Yerel yoneticiler tizerinde yapilan aragtirmada ise evren Corum’un merkez ve
ilce belediyelerde, valilik ve kaymakamlikta gérev alan yoneticilerden olusmaktadir.
Corum'un biri merkez olmak iizere 14 ilgesi vardir (www.corum.bel.tr, 2013).
Arastirmada veri ¢esitliligi saglamak istenmesi sebebiyle belediye, kaymakamlik,
valilik, il kiltiir ve turizm midirliigii ve derneklerde yer alan ilgili yoneticilerle
goriigme yaparak aragtirmaya katilmalart saglanmistir. Arastirmada  biitiin
yoneticilere ulasilmis fakat dort yoneticiden cevap alimamamustir. Bu sebeple
arastirmanin orneklemi 37 kisiden olusmaktadir. Ayrica derinlemesine bilgi edinmek
amaciyla merkezde bulunan dort yoneticiyle goriisme yapilmis ankette yer alan

ifadelere paralel olarak sorular sorulmustur.
5.3.3.Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama aracit olarak anket formu ve goriisme formu
kullanilmistir. Anket formu iki bélimden olusmaktadir. ilk boliimde destinasyon
Imajinin belirlenmesine yonelik 31 adet likert tipi ifade yer almaktadir. Anketin
birinci boliimiinde yer alan Olceklerdeki likert tipi sorular birden bese dogru
puanlandirilmistir. Ankette yer alan her bir madde, ‘“kesinlikle katilmiyorum=1",
“katilmiyorum=2", “kismen katiltyorum-kismen katilmiyorum=3", “katiliyorum=4”,

“kesinlikle katiliyorum=5" seklinde derecelendirilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerinden (yas,
cinsiyet, egitim, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir, meslek) olusan toplam 6
adet ¢coktan se¢meli soruya yer verilmistir. Bu boliimde siniflama, siralama ve oran
Olcegi kullanilmis olup; kesikli ve siirekli degiskenlerden yararlanilmistir. Anket
formunun olugsmasinda Geyik (2011), Ilban vd.(2008), Atay (2003) ve Ilban
(2007)’in ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Yerel yoneticilere de ayni anket yalniz
bir soru (meslek ile ilgili soru “ka¢ yildir yoneticisiniz?”’) degistirilerek

uygulanmustir.

Uygulanan anket caligmasinin yaninda derinlemesine bilgi edinmek amaciyla
goriisme tekniginden de yararlanilmistir. Goriisme formu ise merkezi idarede yer
alan ve turizm potansiyeli konusunda bilgisi oldugu disiiniilen yerel yoneticilere

uygulanmistir. GoOriisme formu ilgili literatiir taramasi sonucunda arastirmact
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tarafindan olusturulmus ve daha sonra alaninda uzman akademisyenler tarafindan
incelenerek son halini almistir. Gorlisme formunda 11 soru yer almaktadir. Gorlisme
formunda destinasyon imajiin yerel yoneticiler tarafindan nasil degerlendirildigine
yonelik ifadeler yer almaktadir. Bolgenin turizm yapisi ve istatistikleri ile ilgili bilgi
sahibi oldugu diisiiniilen yoneticilerden goriisme sirasinda ek sorular sorarak daha

detayl bilgiler elde edilmistir.
5.3.4.Verilerin Toplanmasi

Anket formlar1 Mart-Mayis 2013 tarihleri arasinda Corum ilindeki yerel halka
uygulanmistir. Verilerin daha tutarli olabilmesi icin turistik 6gelerin bulundugu
bolgelerdeki yerel halka anketler uygulamistir. Kargi, Iskilip, Hacthamza, Ortakdy,
Bogazkale ve Osmancik ilgelerinde halka toplam 360, merkez ilgede ise 120 anket
uygulanmistir.  Goriildiigii iizere bu caligmada halka toplam 480 adet anket
uygulanmistir. Uygulanan anket sayist 480 olmasina ragmen, anketlerin eksik
cevaplanmasi, yanlig isaretlenmesi (birden fazla isaretleme) gibi sorunlardan dolay1

bu anketlerin 351 adedi degerlendirmeye alinabilmistir.

Yerel yoneticiler lizerinde yapilan ¢alismada 41 yoneticiye ulagilmistir. Dort
yoneticinin ¢alismaya katilmamasi sebebiyle 37 anket degerlendirmeye alinmustir.
Derinlemesine bilgi alinmasi ve arastirmaya katki saglamasi amaciyla (il kiltiir
turizm mudiirliigii, belediye, turizm dernekleri, miize miidiirliigi ) merkezi idarede

bulunan yerel yoneticilere de goriisme yapilmistir.
5.3.5. Veri Analiz Yontemleri

Elde edilen veriler istatistiki degerlendirme programinda degerlendirilmis
olup; Ki-Kare, Frekans ve Yiizde analizleri yapilmistir. Bu testlerin yaninda normal

dagilima uygunluk testi de yapilmistir.

Ki-Kare analizi ise, gozlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasindaki
farkin istatistik olarak anlamli olup olmadigi temeline dayanir. Ki-kare testi

genellikle (Giingor ve Bulut, 2008:84-85),

a) Iki veya daha ¢ok grup arasinda fark olup olmadiginin testinde,
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b) Iki degisken arasinda bag olup olmadiginin testinde,
¢) Gruplar aras1 homojenlik testinde,

d) Orneklemden elde edilen dagilimin istenen bir teorik dagilima uyup uymadiginin

testinde(Uyum iyiligi testinde),
e) Varyans i¢in ki-kare testinde,
f) Varyansla ilgili aralik tahmininde,
g) Kontenjans katsayisinin hesabinda kullanilir.

5.3.5.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlilik, arastirmanin  genel dogrulugunu zedeleyecek hatalarin
bulunmamasi durumudur (Cakmur, 2012: 339-344). Arastirmada 6n bir uygulama
yaparak veriler elde edilmeye c¢alisilmis elde edilen veriler dogrultusunda
arastirmanin  gegerliligi smanmigtir. Arastirmanin - anket formu hazirlanmasi
asamasinda, calismanin yiritilmesinde danismanlik yapan 6gretim iiyesi ve konu
hakkinda bilgi sahibi olan birka¢ 6gretim elemaninin goriisleri dikkate alinarak
ankette kullanilan ifadelerin igerigi ve arastirma konusunu ne o6lgiide yansittigi
yoniindeki degerlendirmeler géz oniinde bulundurularak anket formunda gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Yerel halka yapilan 6n uygulama sirasinda ankette yer alan
ifadelerin igerigi ve kullanilan ifadelerin anlasilirligina yonelik olarak goriisleri
sorulmustur. Yerel halktan alinan goriisler neticesinde anket formunda yer alan
anlasilamayan ifadelerde degisiklik yapilmistir. Ayni dogrultuda yerel yOneticiye
uygulanan anket formunda 1 soru degistirilerek sorulmus ve anket formunun yapisal

acidan anlasilir hale getirilerek gecerli olacagi kanisina ulasilmistir.

Aragtirmada destinasyon imaj1 6lgek ve degiskenlerinin giivenirlik analizi i¢in
Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Buna gére imaj Ol¢eginin geneli igin
Cronbach’s Alpha katsayis1 a=0,850 olarak hesaplanirken, “Bu degerler dlgek ve alt
Olceklerin giivenirlik diizeylerinin yiiksek (0>0,70) oldugunu gostermektedir”
(Altunigik vd., 2010:124) .



54

Tablo 5.1. Olgegin Geneline ve ifadelere Yonelik Giivenilirlik Tablolari

Reliability Statistics

Cronbach's N of

Alpha Items
0,850 31

5.4. Arastirma ile Ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

Bu kisimda frekans ve yiizde dagilimlart analizi ve farkliliklar1 incelemeye
yonelik analiz teknikleri ile elde edilen bulgular tablolar kullanilarak verilmistir.

Yoneticilerle yapilan gériismelerden elde edilen veriler de bu kisimda yer almaktadir.

5.4.1. Yerel Halka ve Yerel Yoneticilere Uygulanan Anket Calismasi
Bulgular:

Asagida yerel halka uygulanan anketlerden elde edilen veriler analiz edilerek
ortaya cikan bulgular yorumlanacaktir. Katilimcilarin ankette yer alan ifadelere

katilim diizeyleri ve demografik 6zellikleri sayisal olarak belirtilecektir.

5.4.1.1. Yerel Halkin ve Yerel Yoneticilerin Demografik Ozelliklerine iliskin

Bulgular

Tablo 5.2. Yerel Halkin ve Yerel Yoneticilerin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimlart

Yerel Halk Yerel Yoneticiler
Gruplar Say1 (f) | Yiizde (%) | Say1 (f) |Yiizde (%)
Kadin 140 41,0 10 27
Erkek 211 59,0 27 73
Toplam 351 100,0 37 100

Tablo 5.2.°e gore aragtirmaya katilan yerel halkin 351 kisiden 140’1 kadin,
211’1 erkektir. Erkek katilimcilar grubun %59’unu olustururken, kadin katilimeilar
grubun %41’ini olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan yerel yoneticilerden 37 kisiden
10°u kadin, 27’si erkektir. Erkek katilimcilar grubun %73"inii olustururken, kadin

katilimeilar grubun %27'sini olusturmaktadir.



Tablo 5.3. Yerel Halkin ve Yerel Yoneticilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

Yerel Halk Yerel Yoneticiler
Gruplar Say1 (f) | Yiizde (%) | Say1 (f) | Yiizde (%)
Bekar 116 41,0 11 29
Evli 235 59,0 26 71
Toplam 351 100,0 37 100
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Tablo 5.3.’e gore yerel halk katilimcilarinin %59’u evli olup; diger %41°1 ise

bekardir. Yerel yoneticilerden ise %71 evli olup; diger %29'u bekardir.

Tablo 5.4. Yerel Halkin ve Yerel Yoneticilerin Yas Degiskenine Gore Dagilimlari

Yerel Halk Yerel Yoneticiler
Gruplar Say1 (f) | Yiizde (%) | Say1 (f) | Yiizde (%)

20 ve Daha az 17 4,8 - -

21-30 102 29,1 2 5

31-40 113 32,2 17 45

41-50 72 20,5 12 32

51 ve Daha fazla 47 13,4 6 16

Toplam 351 100,0 37 100

Tablo 5.4.°e gore anket formunu dolduran yerel kalkin %32,2 ile en ¢ok 31-

40 yas arasindaki bireylerden olustugu goriilmektedir. Yerel halk igerisinden

arastirmada en az yer alan yas grubunun ise %4,8 ile 20 ve daha az yas araliginda

bulunan bireylerden olustugu goriilmektedir. Yerel yoneticilerin de %45 ile en ¢ok

31-40 yas arasindaki bireylerden olustugu goriilmektedir. Yerel yoneticilerin

icerisinden aragtirmada en az yer alan yas grubunu ise % 5 ile 21-30 yas aralifi

olarak goriilmektedir. Ancak anket formuna cevap veren 20 ve daha az yas araliginda

yerel yonetici bulunmamaktadir.

Tablo 5.5. Yerel Halkin ve Yerel Yoneticilerin Egitim Durumuna Gore Dagilimlari

Yerel Halk Yerel Yoneticiler
Gruplar Say1 (f) | Yiizde (%) | Say1 (f) |Yiizde (%)
[kogretim 50 14,2 - -
Lise 151 43,0 11 29
Universite 142 40,5 23 62
Lisansiistii 8 2,3 3 8
Toplam 351 100,0 37 100
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Tablo 5.5.’¢ gore arastirmaya katilan yerel halktan %43 orami ile Lise

ogrenimini tamamlamis bireyler ¢ogunluktayken; Universite mezunu bireyler ise

%40,5 ile yine biiyiik bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Lisansiistii egitim derecesine

sahip bireyler ise %2,3’liikk bir oranla en az grubu olusturmaktadir. Arastirmaya

katilan yerel yoneticilerin %62 oraniyla biiyilk ¢ogunlugu iiniversite egitimini

tamamlamis bireylerden olustugu goriiliirken; %8 oraninda lisansiistii egitim

derecesine sahip bireylerin en az grubu olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 5.6. Yerel Halkin Aylik Gelir Durumuna Gére Dagilimlar

Gruplar Say (f) Yiizde (%)
750 tl ve daha az 55 15,7
751 — 1500 131 37,3
1501 — 2250 76 21,7
2251 ve daha fazlasi 89 25,4
Total 351 100,0

Tablo 5.6.’e gore arastirma i¢in cevap veren yerel halk katilimcilarinin %37,3

ile gogunlugu 751 — 1500 TL gelire sahipken; en az orana sahip grup ise %15,7 ile

750 TL ve daha az geliri olan bireylerden olusmaktadir.

Tablo 5.7. Yerel Yoneticilerin Aylik Gelir Durumuna Gore Dagilimlari

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
1501 - 2000 6 16
2001 - 2500 9 24
2501 - 3000 13 35
3001 ve daha fazla 9 24
Total 37 100

Tablo 5.7.’ye gore arastirmaya katilan yerel yoneticilerin %35 ile ¢cogunlugu

2501-3000 TL gelire sahipken; en az orana sahip gurup %16 ile 1501-2000 TL gelire

sahip yoneticilerden olugsmaktadir.
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Tablo 5.8. Yerel Yoneticilerin Yoneticilik Tecriibelerine Gore Dagilimlar

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
5 yil ve daha az 4 10
6 - 10 y1l aras1 8 21
11 - 15 y1l aras1 13 35
16 - 20 y1l aras1 11 29
21 y1l ve daha fazla 1 2
Total 37 100

Tablo 5.8.' e gore aragtirmaya katilan yerel yoneticilerin %35 ile yoneticilik
tecriibesi en yiiksek olan gurubu 11-15 yil arasi tecriibeye sahip olan yoneticiler
olustururken; %?2'lik az bir kism1 da 21 y1l ve daha fazla tecriibeye sahip yoneticiler

olusturmaktadir.

Tablo 5.9. Yerel Halkin Meslek Durumuna Gére Dagilimlari

Gruplar Say (f) Yiizde (%)
Memur 55 15,7
Esnaf 64 18,2
Ogrenci 20 5,7
Issiz 4 1,1
Ev Hanim 16 4.6
Ucretli Calisan 122 34,8
Emekli 34 9,7
Diger 36 10,3
Total 351 100,0

Tablo 5.9'a gore aragtirmaya katilan yerel halkin ¢ogunlugu %34,8 ile iicretli
calisan bireylerden olugmaktadir. En az bireyi iceren grubun ise %]1,1 ile issiz
bireylerden olustugu goriilmektedir. %18,2’lik orana sahip esnaflar ise turizmden
beklentileri gz oniinde bulunduruldugunda arastirmanin amacini gerceklestirilmesi

adina 1y1 bir orana sahiptir.
5.4.1.2. Arastirmada Kullanilan Olgek ve Alt Olcege Yonelik Bulgular

Bu bolimde ankete katilan yerel halk ve yerel yoneticilerin ankette yer alan

ifadelere kars1 gosterdikleri tutumun ortalamalari incelenmis ve ifadelere katilim
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diizeyleri karsilastirnlmistir. Katilimeilarin hangi ifadelere katildiklar1 ve katilim
diizeyleri yorumlanarak sonug igin gerekli bulgular elde edilmeye calisilmistir. Tablo
5.10' da yerel halk ve yerel yoneticilerin goriisleri arasinda 0,05 ve 0,01 anlamlilik
diizeyinde bir farklilik olup olmadigini arastirmak {izere yapilan ki-kare analizinin

sonuclar1 verilmistir.

Tablo 5.10.Yerel Yoneticilerin ve Yerel Halkin Ekonomik Degiskenlere Ait

Goriiglerinin Karsilastirilmasina Yonelik Yapilan Ki-Kare (Xz) Analizi Sonugclar1

Katihim Diizeyi
S g g £ £
ira . = [ £
No Ifadeler é) % % g E é) E
SE|IE| £ | 2|22
S| = = = | 3= 2
M| M| ¥ | vy Ort] X P
ilind
(-orum ilinde Yoneticiler| % | - | 2,7 | 10,8 48,7/ 37,8 | 4,21
uygun/hesapli
1 SR 18,3 0,001**
konaklama imkanlari
bulunmaktadir. Yerel Halk| % | 12,3 |16,2| 10 |46,2| 15,4 | 3,36
Corum ili diger turizm |ygneticiler| % | - - | 351|459 19 | 3,83
2 |bolgelerine gore ucuz 27,9 | 0,000**
bir bolgedir. Yerel Halk| % | 11,7 |13,1| 9,4 |47,9|17,9 | 3,47
Corum ilinde pahalt  \ygneticiler| % | 1,9 459 16,2 |16,2| 2,8 | 2,37
3 |aligveris imkanlar1 8,85| 0,06
bulunmaktadir Yerel Halk| % | 11,1 |{30,5| 17,1(29,6| 11,7 | 3,00
Corum ilinde ucuz bir [Yoneticiler| % - 1541135 |54,1| 27 | 4,02
4 |ulasim ag1 8,67| 0,07
bulunmaktadir. Yerel Halk| % 9,4|17,7| 10,8425/ 19,7 | 3,45
Corum ilinde yiyecek- |YOneticiler| % | 18,9 |37,8| 16,2 |18,9 8,2 | 2,59
5 ligecek isletmelerinde 1,35| 0,85
fiyatlar pahalidur. Yerel Halk| % | 15,4 {31,9| 19,7(25,1| 8,0| 2,80
* p<0,05 **p<0,01

Tablo 5.10.’a gore yerel halkin ekonomik degiskenlere yonelik gorisleri
arasinda 1 ve 2 numarali ifadelerde 0,01 anlamlilik diizeyinde (p<0,01) bir farklilik
oldugu goriilmektedir. ‘‘Corum ilinde uygun/hesapli konaklama imkanlar
bulunmaktadir’” ifadesine yerel halkin goriislerinin ortalamasi 3,36 ile kararsiz
olarak goriiliirken yerel yoneticilerin ortalamasi 4,21 ile ifadeye katiliyorum olarak
goriilmektedir. Yerel yoneticilerin yerel halka gore bolgenin konaklama yerlerinin
fiyatlar1 konusunda daha olumlu gériise sahip olduklar1 sdylenebilir. Istatiksel olarak

anlamli bir farklilik oldugu tespit edilen bir diger unsur ise yerel halkin “‘Corum ili
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diger turizm bdlgelerine gore ucuz bir bolgedir’” ifadesinde 3,47 ile kararsiz bir
goriis belirtikleri goriillmektedir. Yerel yoneticilerin ise ifadeye yonelik goriislerinin
ortalamas1 3,83 ile daha olumlu olduklar1 goriilmektedir. Yerel halkin c¢esitli
sebeplerle ekonomik acgidan yasadigi bolgeyi farkli turizm alanlar ile
karsilagtiramadigr ancak yoneticilerin olumluya daha yakin bir goriis sergiledigi

belirtilebilir.

Yerel halkin ‘‘Corum ilinde pahali aligveris imkanlar1 bulunmaktadir’’
ifadesine %11,1°nin kesinlikle katilmadiklari, %30,5’inin katilmadiklari, %17,1’inin
kararsiz kaldiklari, %29,6’smin katildiklar1 ve %11,7’sinin kesinlikle katildiklar1
goriilmektedir. Hesaplanan aritmetik ortalama 3,00 olup katilimecilarin kesin bir yargi
belirtmedikleri goriilmektedir. Bolgenin aligveris imkanlarinin ¢esitliligi sebebiyle
bolge halkinin aligveris imkanlarin1 pahali olarak genelleyemedigi goriilmektedir.
Ayni ifadeye yerel yoneticilerin %1,9 'unun kesinlikle katilmadiklari, %45,9'unun
katilmadiklari, % 16,2'sinin karasiz kaldiklar1, %16,2 'sinin katildiklari, % 2,8'inin
kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu ifadelerin ortalamasi 2,37 olup ydneticilerin

bu goriise katilmadiklar1 goriilmektedir.

Yerel halkin “‘Corum ilinde ucuz bir ulasim agi bulunmaktadir’” ifadesine
%09,4’tiiniin  kesinlikle katilmadiklari, %17,7 ‘sinin katilmadiklari, %10,8inin
kararsiz kaldiklar1,% 42,5 inin katildiklar1 ve %19,7 ‘sinin kesinlikle katildiklari
goriilmektedir. Bu ifadeye iliskin goriislerin ortalamasi 3,45 olup katilimcilarin kesin
bir yargi belirtmedikleri goriilmektedir. lgili ifadeye kesinlikle katilmiyorum
cevabii veren hi¢ bir yonetici ylizdesinin bulunmadigi, yoneticilerin % 5,4'liniin
katilmadiklar1,%13,5"inin karasiz kardiklari, %54,1'inin katildiklar1 ve %Z27'sinin
kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Yerel yonetici goriislerinin ortalamasi ise 4,02

olup ifadeye katildiklar1 goriilmektedir.

Yerel halk ‘““‘Corum ilinde yiyecek igecek isletmelerinde fiyatlar pahalidir”
ifadesine %15,4’linlin  kesinlikle katilmadiklari, % 31,9’unun katilmadiklar,
%19,7’sinin kararsiz kaldiklar1,%25,1’inin katildiklar1 ve %38,0 kesinlikle katildiklar1
goriilmektedir. Bu yargiya iliskin goriislerin ortalamas1 2,80 ile katilmiyorum ifadesi
olarak goriilmektedir. Yoneticilerin ise aym1 ifadeye %218,9'u  kesinlikle
katilmadiklarini, %37,8'1 katilmadiklarini, %16,2'si kararsiz kaldiklarimi, %18,9'u
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katildiklarmi  ve %8,2'si kesinlikle katildiklarini  belirtmektedirler. Yonetici
goriislerinin ortalamast 2,59 olup ifadeye katilmadiklari goriilmektedir. Bolgede
yiyecek-icecek isletmelerinde bir ¢esitlilik olmadigindan ve st sif restoranlar
bulunmadigindan (bkz. www.kultur.gov.tr) dolay1 daha yerel tesislerin bulundugu ve
bu tesislerin belirli gelir sahibi kitlelere hitap etmesinden bdyle bir sonucun ¢iktig

sOylenebilir.

Tablo 5.10 incelendiginde yerel halkin ekonomik degiskenlere yonelik
tutumlarinin genel olarak kararsiz bir yapida oldugu goriilmektedir. Bolge halkinin
yasadigr kentin konaklama, ulasim, aligveris imkanlarinin ekonomik agidan
farkliliklar gosterdigi diistincesiyle degerlendirme konusunda kesin goriislerinin
olugmadig1 sdylenebilir. Yerel halkin bolgedeki konaklama imkanlarini yeteri kadar
tanimadig1 sOylenebilir ve bu sebepten katilimcilarin konaklama imkanlari ile ilgili
goriiglerini net olarak ortaya koyamadigi belirtilebilir. Yoneticilerin ise ekonomik
degiskenlere ait olumlu bir tutum sergiledikleri goriillmektedir. Ankette yer alan 1 ve
2 numarali ifadelerde istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmasinin yaninda tiim
ifadelere yonelik ortalamalar incelendiginde yoneticilerin daha olumlu bir algiya
sahip oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yerel yoneticilerin ekonomik
degiskenlere yonelik imaj algilarimin yerel halka gore daha olumlu oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla bu verilerden hareketle arastirmanin ana hipotezlerinden

Hla hipotezi kabul edilmistir.

Asagida yer alan Tablo 5.11.°e gore yerel halkin alt yap1 olanaklarina iligkin
degiskenlere olan goriisleri arasinda 1, 2, 3 ve 5 numarali ifadelerde 0,01 anlamlilik
diizeyinde (p<0,01), bir farklilik oldugu goriilmektedir. “Corum ilinde kaliteli bir alt
yapt bulunmaktadir’’ ifadesine yerel halkin goriislerinin ortalamasi 2,70 olup
katilimcilarin ifadeye katilmadiklari goriilmektedir. Yerel yoneticiler ise ortalamasi
3,45 olup yoneticilerin kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Yerel halkin bdlgenin alt
yapt olanaklarinin gelistirilmesi, iyilestirilmesi gerektigi diislincesiyle mevcut alt
yap1 olanaklarint kaliteli bulmadigimi belirtirken yerel yoneticilerin olumluya daha

yakin goriis belirttikleri sOylenebilir.

Yerel halk “Corum ilinde ulasim imkanlar1 rahat ve yeterlidir’’ ifadesine 3,86

ortalama ile olumluya daha yakin goriis belirtirken, yerel yoneticiler ifadeye 3,22
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ortalama ile kararsiz olduklar1 goriisiinde yogunlagmislardir. Yerel yoneticilerin
bolgeye ulagim imkanlari konusunda yerel halka gdre olumlu bir goriis belirtigi

seklinde yorumlanabilir.

Yerel halkin “Corum ilinde turistik isletmelerin denetimi sik1 yapilmaktadir”
ifadesine goriislerinin ortalamasi 2,70 olup katilimcilarin ifadeye katilmadiklar
goriilmektedir. Yonetici goriislerinin ortalamas1 3,67 olup ifadeye katildiklar
gorilmektedir. Bolge halkinin turistik tesislerde yasamis olduklari olumsuz
deneyimler neticesinde tesislerin denetiminin siki  yapilmadigi diisiincesinde

olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 5.11. Yerel Yéneticilerin ve Yerel Halkin Alt Yapi Olanaklarina iliskin

Goriiglerinin Karsilastirilmasina Yonelik Yapilan Ki-Kare (Xz) Analizi Sonuglar

Katilim Diizeyi
s 1E = | =
1ra . = = £
No Ifadeler § % % 5 E i) g
ZEE| 5| 2|52
e B | = Z |3 g X
O | ® < < o 2
X M| M| ¥ ¥ @ Ort| X p
Corum ilinde kaliteli  |Yoneticiler| % | 10,8 | 8,1 | 27,1 | 32,4 | 21,6 | 3,45
1 |bir altyap: 13,9 |0,007**
bulunmaktadir. Yerel Halk| % | 24,8 (23,1 20,2 | 23,4 | 8,5 |2,70
Corum ilinde ulasim |y gneticiler| % | 54 | - |24,3| 43,2 |27,1] 3,86
2 |imkanlari rahat ve 15,0 |0,000**
yeterlidir. Yerel Halk| % | 12,0 (21,9| 13,4 | 37,0 | 15,7 |3,22
Corum ilinde turistik  |ygneticiler| % | 54 | - |351|405 | 19 |3,67
3 |isletmelerin denetimi 33,6 [0,000**
sik1 yapilmaktadir. Yerel Halk| % | 14,2 |131,9/32,2| 13,1 | 85 [2,70
. o
. Corum ilinde kaliteli Yoneticiler| % | 2,7 | 2,7 |10,8| 48,6 |35,2]| 4,10 2111 010
oteller bulunmakitadir. “\yerey pyaik| o6 | 7,4 |11,4) 165 | 44,4 (202|358 |
Corum ilinde yeteri ~ [YOneticiler| % | 2,7 110,8| 32,4 | 37,8 | 16,3 | 3,54
5 |kadar turistik tesis 19,7 {0,001**
bulunmaktadir. Yerel Halk| % | 17,1 [34,5| 18,2 | 19,9 | 10,3 |2,71

*p<0,05 **p<0,01

Tablo 5.11.’e gore yerel halkin alt yap1 olanaklarina iliskin degiskenlere olan
goriisleri arasinda 1, 2, 3 ve 5 numarali ifadelerde 0,01 anlamlilik diizeyinde

(p<0,01), bir farklilik oldugu gorilmektedir. “Corum ilinde kaliteli bir alt yapi
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bulunmaktadir’” ifadesine yerel halkin goriislerinin ortalamast 2,70 olup
katilimcilarin ifadeye katilmadiklar: goriilmektedir. Yerel yoneticiler ise ortalamasi
3,45 olup yoneticilerin kararsiz olduklari goriilmektedir. Yerel halkin bolgenin alt
yap1 olanaklarmin gelistirilmesi, iyilestirilmesi gerektigi diisiincesiyle mevcut alt
yap1 olanaklarini kaliteli bulmadigini belirtirken yerel yoneticilerin olumluya daha

yakin goriis belirttikleri soylenebilir.

Yerel halk “Corum ilinde ulasim imkanlar1 rahat ve yeterlidir’’ ifadesine 3,86
ortalama ile olumluya daha yakin goriis belirtirken, yerel yoneticiler ifadeye 3,22
ortalama ile kararsiz olduklari goriisiinde yogunlasmislardir. Yerel yoneticilerin
bolgeye ulagim imkanlari konusunda yerel halka gore olumlu bir goriis belirtigi

seklinde yorumlanabilir.

Yerel halkin “Corum ilinde turistik isletmelerin denetimi sik1 yapilmaktadir”
ifadesine gorislerinin ortalamasi 2,70 olup katilimcilarin ifadeye katilmadiklari
goriilmektedir. Yonetici goriislerinin ortalamas1 3,67 olup ifadeye katildiklar
goriilmektedir. Bolge halkinin turistik tesislerde yasamis olduklar1 olumsuz
deneyimler neticesinde tesislerin denetiminin siki yapilmadigi diisiincesinde

olduklar1 sdylenebilir.

“Corum ilinde kaliteli oteller bulunmaktadir” ifadesine yerel halkin aritmetik
ortalamasi1 3,58 olarak hesaplanmaktadir. Bu yargiya katilimcilarin kesin bir goriis
bildirmedikleri goriilmektedir. Yerel halkin bolgedeki turistik isletmeleri tecriibe
etmemis olabilecegi diisiincesiyle bolgedeki oteller hakkinda kesin bir goris
belirtemedigi sdylenebilir. Yoneticilerin ise Ifadeye %2,7'sinin  kesinlikle
katilmadiklar1, %2,7'sinin katilmadiklari, %10,8'inin karasiz kaldiklari, %48,6'sinin
katildiklar1,%35,2'sinin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Goriislerin ortalamasi

incelendiginde 4,10 ile yoneticilerin ifadeye katildiklar1 gériilmektedir.

Yerel halk “Corum ilinde yeteri kadar turistik tesis bulunmaktadir” ifadesine
iliskin goriislerin ortalamasi 2,71 ile “katilmiyorum” ifadesi olarak goriilmektedir.
Katilimeilarin ¢cogu bolgedeki turistik tesislerin yeterli olmadig: ve artmasi gerektigi
goriigiine sahiptir. Turistik tesislerin artirllmas1 gelecek olan turizm talebini

karsilayacagi diisiincesiyle bdlgenin imajina faydali olabilecegi belirtilebilir. Yerel
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yoneticilerin ifadeye yonelik ortalamast 3,54 olup bu ifadeye yoneticilerin
“kararsizim” goriisiinii belirtikleri goriilmektedir. Yerel halkin yerel yoneticilere gore

daha olumsuz bir yaklagimda bulundugu soylenebilir.

Tablo 5.11. genel olarak degerlendirildiginde yerel halkin alt yapi
olanaklarina iliskin goriiglerinin genel olarak olumsuz oldugu goriilmektedir. Bu
veriler neticesinde bdlgenin alt yapi olanaklarinin bdlge imaji i¢in 6nem tasidigi
diisiincesiyle alt yap1 olanaklarimin gelistirilmesi / iyilestirilmesi gerektigi
sOylenebilir. Yerel yoneticilerin ortalamalarinin genellikle “katiliyorum™ (4,00)
yargisina daha yakin oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yerel yoneticilerin alt
yap1 olanaklarina iliskin olumlu bir imaj algisina sahip oldugu belirtilebilir. Ki kare
analizi sonucunda 1, 2, 3, ve 5 numarali ifadelerde yerel halk ve yoneticilerin
goriiglerinin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
bu fark yerel yoneticilerin alt yap1 olanaklariyla ilgili daha olumlu bir imaj algisina
sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular 1s1ginda arastirmanin hipotezlerinden

Hiy_hipotezi kabul edilmistir. Boyle bir farkliligin alt yap1 hizmetlerinin yerel

yonetimler tarafindan yiiriitiillmesinden kaynaklandig: belirtilebilir.

Asagida yer alan Tablo 5.12.°ye gore ise yerel halkin g¢evreye iliskin
degiskenlere olan goriisleri arasinda 1 numarali ifadede 0,01 anlamlilik diizeyinde
(p<0,01) bir farklilik oldugu goriiliirtken 2 numarali ifadede 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) bir farklilik oldugu goriilmektedir. Yerel halkin “Corum ili
giivenilir bir yerdir” ifadesine yonelik olarak goriisleri ortalama 3,62 ile “kararsizim”
ifadesi olarak goriilmektedir. Yoneticilerin bu ifade ile ilgili goriislerinin ortalamasi
4,35 olup ifadeye katildiklar1 goriilmektedir. Gegmis yillarda bolgede gerceklesen
siyasi olaylar nedeniyle yerel halkin bélgenin giivenilir bir yer olmasi konusunda net
bir gorlis belirtmedigi ancak yerel yoneticilerin bdlgenin giivenilirligi konusunda
daha olumlu bir goriise sahip oldugu soylenebilir. Yerel halkin “Corum ili
kirletilmemis bir ¢evreye sahiptir” ifadesine iligskin goriislerin ortalamasi 3,18 olup
katilimcilarin kesin bir goriis belirtmedikleri goriilmektedir. Yerel yoneticilerin ise
yargtya iligkin goriislerin ortalamasi 3,62 olup yoneticilerin ifadeye kararsiz

olmalarina ragmen olumluya daha yakin bir tutum sergiledikleri goriilmektedir.
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Tablo 5.12. Yerel Yéneticilerin ve Yerel Halkin Cevre ile Ilgili Degiskenlere Ait
Goriislerinin Karsilastirilmasina Yonelik Yapilan Ki-Kare (X?) Analizi Sonuglar

Katihim Diizeyi

s 5 5 = =
ra . = = =]
No Ifadeler §§ % 5 g §§

SE E L2225

S = ® =S| 8|8 R 2

vl @[ @le(vdort X p

Yoneticiler |%| 2,7 | - | 2,7 |48,6| 46 | 4,35

g [Corumili 14,7 [0,005*
giivenilir bir yerdir

Yerel Halk [%]| 7,7 | 14,0 |12,5/40,2| 25,6 | 3,62
Corum ili Yoneticiler [%]| 5,4 | 10,8 |10,8|37,8/35,2| 3,86
2 [irletilmemis bir 9,54 | 0,04*
cevreye sahiptir  [Yerel Halk |%)|13,7| 20,8 [17,1|29,9(18,5 | 3,18
CQFU]{T”“”de i |[Yoneticiler|%| - | 55 |135/405/40,5 4,16
3 mISf:lI Ihl’plekrvel’ Ir 4,32 0,36
yerel ha Yerel Halk |%| 5,4 | 11,4 |11,4/41,3|30,5| 3,80
bulunmaktadir

Corumilindeki  \ygneticiler (%] 5,4 | 10,8 |32,5/45,9| 5,4 | 3,35
turistik alanlarda

4 |koruma-kullanma 7,19 | 0,12
dengesi Yerel Halk (%] 7,1 | 24,2 |33,6(27,1| 8,0 | 3,04
gozetilmektedir
* p<0,05 **p<0,01

“Corum ilinde misafirperver bir yerel halk bulunmaktadir” ifadesine yerel
halkin %35,4’{inlin kesinlikle katilmadiklari, %11,4’liniin katilmadiklari, 11,4 {iniin
kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir. S6z konusu ifadeye katilimcilarmm  %41,3 {iniin
katildiklari, %30,5’inin kesinlikle katildiklar1 goriisiinii belirtmelerine ragmen
aritmetik ortalama 3,80 ile “kararsizim” ifadesi olarak goriilmektedir. Yoneticilerin
icerisinde ilgili ifadeye kesinlikle katilmiyorum cevabi veren hi¢ bir ydnetici
bulunmamaktadir. Yoneticilerin %35,5'inin katilmadiklari, %13,5" kararsiz kaldiklari,
%40,5'1 katildiklar1 ve 9%40,5'1 kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Yonetici

goriislerinin ortalamasi 4,16 ile “katiliyorum” olarak goriilmektedir.

Tablo 5.12. genel olarak degerlendirildiginde yerel halkin gevre ile ilgili
tutumlarmin kararsiz bir yapida oldugu goriilmektedir. Cogu katilimc1 misafirperver
bir yapida olduklarimi fakat turistik alanlarin koruma-kullanma dengesi gozetilerek
kullanilmadigin1 disiindiigii goriilmektedir. Yoneticilerin g¢evre ile ilgili ifadelere

yonelik katiliminin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle “Corum ili giivenilir bir
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yerdir” ifadesine yoneticilerin yarisindan biraz fazlasi (%53,8) katildiklarini

belirtmislerdir.

Cevresel faktorlerle ilgili ifadelerde yerel halk ile yerel yoneticilerin arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu fark 1. ve 2. ifadelerde
goriilmektedir. Diger ifadelerdeki ortalamalara bakildiginda ise istatistiksel olarak
anlaml bir fark géziikmemesine ragmen yoneticilerin daha olumlu bir algiya sahip
oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yoneticilerin destinasyon imajina etki eden
gevresel faktorlere yonelik imaj algilarinin olumlu oldugu belirtebilir. Bu durumda

arastirmanin hipotezlerinden Hi¢ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.13. Yerel Yéneticilerin ve Yerel Halkin Turizm Kiiltiirii ile ilgili
Degiskenlere Ait Goriiglerinin Karsilagtirilmasina Yonelik Yapilan Ki-Kare (X3

Analizi Sonuglari

Katihm Diizeyi
. E| § B
ira i sl s E
o Ifadeler § A S § § g
cE E| 5| 2[ES
2 = £ =] - D i X 2
Corum ilinde yerel  [Yoneticiler (%] 16.2 | 24.3 [43.3| 8.1 | 8.1 | 2,67

1 |halk turizm 7,67/0,10
konusunda bilinglidir [Yerel Halk |% 37,6 2,44

)
o
Ul
()
>
no
-
N~
ol
o
-

Corum ilinde turizm |y oticiier |06 10.9 | 27.0 | 27.0 | 27.0 2,94
sektoriinde caligsanlara 519026

gerekli egitim Yerel Halk |%| 14.8 | 35.6 | 29,1 |13.7 2,62
verilmektedir

Corumilinde —Iygneticiler (96 16.2 | 21.6 | 29.7 | 21.7|10.8 2,89
turizmin geligimi ile 3,60(0,46

ilgili seminerler  Nyorol Halk |06 14,5 | 31,9 | 31.6 | 16,8 | 5.1 | 2,66
verilmektedir

Eolll'(um ilinde yerel  \ygneticiler |%)| 10.8 | 43.2 | 24.3|16.3 | 5.4 | 2,62
alk turizm 0,78/0,94

faaliyetleri icerisinde \ygra| Halk (06 14.0 | 38.2 | 23,1|16,8] 8,0 | 2,66
yer almaktadir

oo
|

o
oo

* p<0,05 **p<0,01

Tablo 5.13.’a gore yerel halkin turizm kiiltiiriine iliskin degiskenlere yonelik
“Corum ilinde yerel halk turizm konusunda bilinglidir” Ifadesine %20,5’inin

kesinlikle katilmadiklari, %37,6’sinin katilmadiklari, %24,2’snin kararsiz kaldiklari,
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%12,5’inin katildiklari, %5,1’inin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu ifadeye
iliskin yerel halkin goriislerinin aritmetik ortalamast 2,44 olup katilimcilarin
katilmadiklar1 goriilmektedir. Yerel yoneticilerin ise %16,2'sinin  kesinlikle
katilmadiklar1, %27'sinin katilmadiklari, %43,3"iniin karasiz kaldiklari, %8,1'inin
katildiklarini, %8,1'inin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Yerel yoneticilerin
goriislerin aritmetik ortalamasi 2,67 olup katilimcilarin katilmadiklart goriilmektedir.

Yerel yonetici goriiglerinin yerel halka gore biraz daha olumlu oldugu sdylenebilir.

“Corum ilinde turizmin gelisimi ile ilgili seminerler verilmektedir” ifadesine
yerel halkin %14,5’inin kesinlikle katilmadiklari, %31,9’unun katilmadiklari,
%31,6’sinin  kararsiz kaldiklar1,%16,8’inin  katildiklar1 ve %05,1’nin kesinlikle
katildiklar1 goriilmektedir. Ilgili ifadeye iliskin yerel halkin gériislerinin ortalamasi
2,66 olup katilimcilarin katilmadiklart goriisiinii belirttikleri gériilmektedir. Yerel
yoneticilerin ise %16,2'sinin kesinlikle katilmadiklari, %21,6'sinin katilmadiklari,
%29,7'sinin kararsiz kaldigi, %21,7'sinin katildigi, %10,8'"inin kesinlikle katildig:
goriilmektedir. Bu yargiya iliskin goriislerin ortalamasi 2,89 ile katilmiyorum ifadesi
olarak goriilmektedir. Yerel halkin turizm seminerleri verildigi konusunda yerel

yoneticilere gore daha olumsuz diisiinceye sahip oldugu sdylenebilir.

“Corum 1ilinde yerel halk turizm faaliyetleri igerisinde yer almaktadir”
ifadesine yerel halkin %14,0’min  kesinlikle katilmadiklari, %38,2’sinin
katilmadiklari, %23,1’inin kararsiz kaldiklar1,% 16,8’inin katildiklar1 ve %8,0’1nin
kesinlikle katildiklar1 gortiilmektedir. Bu ifadeye iliskin goriislerin ortalamasi 2,66 ile
katilmiyorum ifadesi olarak goriilmektedir. Halkin turizm faaliyetleri igerisinde yer
almas1 konusunda yerel yoneticilerin %10,8'inin  kesinlikle katilmadiklari,
%43,2'sinin katilmadiklari, %24,32lniin kararsiz kaldiklar1, %16,3"iniin katildiklar1
ve %5,4"iniin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu ifadeye iliskin yerel
yoneticilerin  goriislerinin  ortalamast 2,62 ile katilmiyorum ifadesi olarak
gorilmektedir. Bulgular incelendiginde arastirma bolgesindeki halka turizm
seminerleri verilmedigi ve turizm konusunda yeterli bilincin olusmadigi
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alisanlara da gerekli egitim verilmedigi gibi

goriiglerinin olmasi yerel halkin turizm kiiltliriiniin olusmamasina neden oldugu
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sOylenebilir. Bolge halkinin turizm konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasi turizm

faaliyetleri icerisinde yer almasini zorlastirdig1 belirtilebilir.

Turizm kiiltiirine iliskin ifadelerin ortalamalarina bakildiginda ydneticilerin
kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Arastirmaya Kkatilan yoneticilerin ¢ogunlugu
(%2,62) yerel halkin turizm faaliyetleri icerisinde yer almadigini belirtmektedir.
Tablo 5.13.’de yer alan katilim diizeylerine bakildiginda yerel yoneticilerin bdlgenin
turizm kiiltiirine iliskin imaj algilarinin olumsuz oldugu goriilmektedir. Yerel halk
lizerinde yapilan anket sonuglarina bakildiginda da yerel halkin konuyla ilgili
olumsuz bir imaj algisina sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu bulgular 1siginda

aragtirmanin hipotezlerinden Hiq4_ hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5.14.’e gore dogal ve kiiltiirel ¢ekicilige iliskin degiskenlere olan yerel
halk ve yerel yonetici goriisleri arasinda 3,5,6 ve 7 numarali ifadede 0,01 anlamlilik
diizeyinde (p<0,01) ,4 nolu ifadede ise 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik oldugu
goriilmektedir. “Corum ilinde eglen-dinlen imkanlar1 genistir” ifadesine yerel halkin
goriiglerinin ortalamas1 2,35 ile katilmiyorum olarak goriiliirken yerel yonetici
goriiglerinin  ortalamas1 3,56 ile katiliyorum goriisiine daha yakin oldugu

goriilmektedir.

“Corum ilinin yerel mimari yapisi kendine 6zgiidiir” ifadesine yerel halkin
goriiglerin ortalamas1 3,02 olarak hesaplanmistir ve katilimcilarin kesin bir yargi
belirtmedikleri goriilmektedir. Yerel yoneticilerin ilgili ifadeye vermis olduklari
cevaplarin ortalamasi 3,48 olup katilimcilarin olumluya daha yakin kararsiz olduklari

gorilmektedir.
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Tablo 5.14. Yerel Yéneticilerin ve Yerel Halkin Dogal ve Kiiltiirel Cekicilik ile ilgili
Degiskenlere Ait Goriislerinin Karsilastirilmasina Yonelik Yapilan Ki-Kare (X?)

Analizi Sonugclar1

Katilim Diizeyi
g| E
Sira ifadeler S| £ g E §
No <2 2| 5| 5[25
SEIE| 5| 2|25 |
S| = ] = | 8= 2
X M| M| M| ¥ v Ort] X p
. Yoneticiler| % | 5,4 |8,1|18,943,2| 24,3 | 3,27
Corum ilinin yerel
1 § Y 1,71 0,78
mutfagi kendine hastir
Yerel Halk | % | 6,8 |11,1|12,0(43,9]| 26,2 | 3,71
Gorumilinde gece s iiter| 06 | 21,6 [48,6)27.1| 27 | - | 210
2 hay'(itl ve eglence 6.44| 0.16
:;Zﬁiﬂ?? dikdkat Yerel Halk [ % | 30,2 40,2/ 16,8| 7,7 | 5,1 | 217
Corum ilinde eglen- |Yoneticiler|% | 10,8 | - |21,6 [56,8| 10,8 | 3,56
3 dinlen imkanlar1 57,710,000**
genistir Yerel Halk | % | 26,5 |34,8|20,8|12,3| 5,7 | 2,35
Corum ilinin yerel Yoneticiler| % | 5,4 |10,8|24,348,6| 10,8 | 3,48
4 |mimari yapisi kendine 11,2| 0,02*

Ozgldiir Yerel Halk | % | 9,1 |30,2|22,2 (259 12,5 | 3,02

Corum ili manzara  |[Yoneticiler(% | 54 |27 /10,8 |48,6| 32,4 | 4,00
5 |giizelligine 31,6(0,000*%
ve gesitliligine sahiptir|Yerel Halk | % | 11,1 |31,1| 21,4 |26,2| 10,3 | 2,93

Corum ilinde cesitli  |Yoneticiler% | 2,7 |27 | 2,7 |432| 48,6 | 4,32

6 giizel sanat eserleri 36,4 |0,000*%
bulunmaktadir Yerel Halk | % | 8,8 |19,7|21,1|36,5| 14,0 | 3,27
Corum ili dogal Yoneticiler| % | 5,4 |5,4|10,8|43,2| 35,1 | 3,97
7 kaynaklar bakimindan 30,6 |0,000*%
zengindir Yerel Halk | % | 10,8 |31,3| 23,6 |22,8| 11,4 | 2,92
* p<0,05 **p<0,01

“Corum ili manzara giizelligine ve ¢esitliligine sahiptir” ifadesine yerel halkin
goriislerin aritmetik ortalamasi 2,93 ile katilmiyorum olarak goriiliirken, bu oran
katilimcilarin kararsizim ifadesine yakin olduklarimi gostermektedir. Bu yargiya
iliskin yonetici goriislerinin ortalamasi ise 4,00 ile katiliyorum olarak goriilmektedir.
Yerel yoneticilerin ilin manzara giizelligi konusunda yerel halka gore olumlu goriiste

oldugu soylenebilir.
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“Corum ilinde cesitli giizel sanat eserleri bulunmaktadir” ifadesine iliskin
yerel halkin goriislerin ortalamasi 3,27 ile kararsizim olarak goriilmektedir. Yerel
yoneticilerin ise goriislerin ortalamasi 4,32 olup katilimcilarin yargiya katildiklar

gorilmektedir.

“Corum 1ili dogal kaynaklar bakimindan zengindir” ifadesine yerel halkin
goriislerin ortalamast 2,92 ile katilmiyorum ifadesi olarak goriilmektedir. Yerel
halkin bolgenin dogal kaynaklarini yeterli bulmadigi goriilmektedir. Bolgenin sahip
oldugu dogal kaynaklar destinasyon imajiin gelistirilmesinde kolaylik saglayacagi
belirtilebilir. Yerel yonetici goriislerinin ortalamasi ise 3,97 ile kararsizim olmasina
ragmen yerel yoOnetici gorislerinin katiliyorum ifadesine ¢ok yakin oldugu

goriilmektedir.

Elde edilen verilerden hareket ederek, yerel halkin bdlgenin eglen-dinlen
imkanlari, yerel mimari yapisi, ilin manzara giizelligi ve cesitliligi gibi kiiltiirel
cekicilik ile ilgili goriislere kesin olarak yanit veremedigi goriilmiistiir. Bunun
sebebinin de yerel halkin turizm faaliyetleri igerisinde ¢ok fazla yer almamasindan

kaynaklandig belirtilebilir.

Yerel yoneticilerin dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler ile ilgili ifadelere katilim
diizeylerine bakildiginda Corum ilinde ¢esitli giizel sanat eserleri bulundugunu fakat
gece hayati ve eglence imkanlarinin dikkat c¢ekici olmadigimi distindiikleri goze
carpmaktadir. Yoneticiler bazi ifadelerde kararsiz kalmislardir fakat Tablo 5.14.°iin
geneline bakildiginda katilm diizeylerinin “katiliyorum” (4.00) yargisina yakin
oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yerel yoneticilerin destinasyon imajin
etkileyen dogal ve kiiltiirel c¢ekiciliklere iliskin imaj algilarimin olumlu oldugu
sOylenebilir. Yerel halkin bu faktore iligkin goriisleri ise imaj algilarinin olumsuz

oldugu yoniindedir. Bu durumda arastirmanin ana hipotezlerinden H;e hipotezi kabul

edilmigtir.

Asagida yer alan Tablo 5.15.°e¢ gore tanitim ile iligkili degiskenlere yonelik
yerel halk ve yerel yonetici goriisleri arasinda 2 numarali ifadede 0,05 (p<0,05)
anlamlilik diizeyinde bir farklilik bulunmaktadir. “Corum ili turizm konusunda

yazili medyada yer almaktadir” ifadesine yerel halkin goriislerin ortalamasi 2,54 ile
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katilmiyorum olarak goriiliirken yonetici goriiglerinin ortalamasi 2,97 olup kararsiza
daha yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilar turizm konusunda medyada bolgenin
yeteri kadar tanitilmadig1 goriistindedir. Bolgenin turizm konusunda tanitilmasi igin

yazili ve gorsel medyada kesinlikle yer almas1 gerektigi soylenebilir.

Tablo 5.15. Yerel Yoneticilerin ve Yerel Halkin Tanitim ile Ilgili Degiskenlere Ait

Goriislerinin Karsilastirilmasina Yonelik Yapilan Ki-Kare (X?) Analizi Sonuglar

Katilim Diizeyi
s s £ g &
1ra . Z| £
No Ifadeler ﬁ % % 5 g ﬁ g
cSE E| 5|24 |
0N - = St N 0N
O ® = < ] |0 «® 2
XM M| | ¥ v Ort.| X p
Corum ili turizm 'Yoneticiler |%]13,5(37,8|18,9(27,0| 2,7 | 2,67

1  |konusunda gorsel 503 | 0,28
medyada yer almaktadir |Yerel Halk {%|19,9|38,7|20,8|14,2| 6,3 | 2,48
Corum ili turizm 'Yoneticiler |%| 5,4 |29,7(27,0(37,8| - | 2,97

2 konusunda yazilt 15,9 |0,003*
medyada yer almaktadir Yerel Halk |%|17,7|37,3|23,9|15,1| 6,0 | 2,54
Corumilininturizm Iy iciter |06(21,6 35,1 16,2|21,6| 5.4 | 2,54

3 potans1ye11 diger bolge 077 | 094
insanlart tarafindan—— \yo o) i op| 18,5| 32,8 | 21,9 20,8 6,0 | 2,62
bilinmektedir
dcomf&'“,”g?'l“ Wrizm iy sheticiler |%| 27,0 27,0 | 16,2 | 18,9|10,8| 2,59

4 [Jfemekleri bolgenin 510 | 027
anitiimast 161 ¢aba sart - \yere| Halk |9(17,7| 24,2 | 28,8 |23,4| 6,0 | 2,75
etmektedir
Commilki)n?eki yerel  \yoneticiler (% | 2,7 |18,9 16,2 |45,9|16,2| 3,54
yonetim bolgenin

5 tanitimu i¢in ¢aligmalar 0 7,101 013
yapmaktadir Yerel Halk |%(12,0]21,9(24,5|29,3|12,3| 3,07
Corum ilinde turizm
acisindan 6nemli Yoneticiler (% | - - | 2,7 124,3|73,0| 4,70
alanlarin (Hattusas,

6 Alacahdyiik) marka 444 1 0,34
olarak tanitilmasi Yerel Halk |%| 4,0 | 6,0 | 3,4 [18,5(68,1| 4,40
gerekmektedir.

* p<0,05 **p<0,01

“Corum ili turizm konusunda gérsel medyada yer almaktadir” ifadesine yerel
halkin %19,9’unun kesinlikle katilmadiklari, %38,7’sinin katilmadiklar1,%20,8’inin
kararsiz kaldiklari, %14,2’sinin katildiklar1 ve %6,3’linlin kesinlikle katildiklari

goriilmektedir. ilgili ifadeye iliskin goriislerin ortalamasi 2,48 olarak goriilmektedir.



71

Yerel halkin bu ifadeye katilmadiklar1 goriilmektedir. Ilgili ifadeye yerel
yoneticilerin %13,5'inin kesinlikle katilmadiklari, %37,8'inin katilmadiklari, %
18,9'unun kararsiz kaldiklari, %27'sinin katildiklar1 ve 9%2,7'sinin kesinlikle
katildiklar1 goriilmektedir. lgili ifadeye iliskin goriislerin ortalamasi 2,67 olup

yoneticilerin yargiya katilmadiklar1 goriilmektedir.

“Corum ilindeki turizm dernekleri bolgenin tanitilmasi i¢i c¢aba sarf
etmektedir” ifadesine yerel halkin %17,7’sinin kesinlikle katilmiyorum, %24,2’sinin
katilmiyorum, %28,8’inin kararsiz kaldiklar1,%23,4’{iniin katildiklarini, %6'sinin
kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu yargiya iligin gortislerin ortalamasi 2,75
olup yerel halkin bu ifadeye katilmadiklar1 goriisiinii belirtikleri goriillmektedir. Yerel
yoneticilerin ise %27'sinin kesinlikle katilmadiklari, %27,0'min katilmadiklari,
%16,2'sinin kararsiz kaldiklari, %18,9'unun katildiklar1 ve %10,8'inin kesinlikle
katildiklar1 goriilmektedir. Bu yargiya iliskin yonetici gortislerinin ortalamast 2,59

olup yoneticilerin bu ifadeye katilmadiklar1 goriigiinii belirttikleri gorilmektedir.

Bu degerlendirmelerden turizm derneklerinin bdlgenin tanitilmasi konusunda
calismalar1 gerektigi ve bolgenin tamitiminin yetersiz oldugu diisiincesiyle turizm
potansiyelinin  farkli bolge insanlari tarafindan bilinmedigi goriilmektedir.
Katilimcilar yayin organlarinda diger bolgelerin daha ¢ok yer aldigini gérmesi

sebebiyle bu goriise sahip olduklar diisiiniilebilir.

“Corum ilindeki yerel yonetim bolgenin tanitimi i¢in ¢aligmalar yapmaktadir”
ifadesine yerel halkin %12,0’mnin  kesinlikle katilmadiklari, %21,9’unun
katilmadiklari, %24,5’inin Kkararsiz kaldiklari, %29,3’liniin katildiklar1 ve
%12,3’1iniin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu verilere gore katilimcilarin bu
ifadeye iliskin goriiglerinin aritmetik ortalamasi 3,07 olarak goriilmektedir. Yerel
halkin bdlgenin tanitimi i¢in ¢aligmalar yapmasi hususunda olumlu yada olumsuz
kesin bir goriis bildirmedikleri goriilmektedir. Yerel yoneticilerin ise %?2,7'sinin
kesinlikle katilmadiklari, %18,9'unun katilmadiklari, %16,2'sinin kararsiz kaldiklari,
%45,9' unun katildiklart ve %16,2'sinin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu
ifadeye iliskin goriislerin aritmetik ortalamasi 3,54 olup yerel yoneticilerin kesin bir

goriis belirtmedikleri goriilmektedir.
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“Corum ilinde turizm ag¢isindan Onemli alanlarin (Hattusas, Alacahdylik)
marka olarak tanitilmasi gerekmektedir” ifadesine yerel halkin %4,0’min kesinlikle
katilmadiklari, %6,0’mnin katilmadiklari, %3,4’linlin kararsiz kaldiklari, %18,5’inin
katildiklar1 ve %68,1°nin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Aritmetik ortalamaya
da yansidig tizere (4,40) ile 6nemli alanlarin marka olarak tanitilmasi hususuna yerel
halkin biiyiik ¢ogunlugunun (%68,1) kesinlikle katildig1 goriilmektedir. ilgili ifadeye
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabi veren higcbir yonetici yiizdesi
bulunmadigi, yoneticilerin %2,7'sinin kararsiz kaldiklari, %24,3"'iiniin katildiklar1 ve
%73,0'nin  kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Yerel yonetici gorislerinin
ortalamas1 4,70 olup yoneticilerin yargiya kesinlikle katiliyorum goriistini
belirttikleri goriilmektedir. Katilimeilarin turizm agisindan 6énemli goriilen alanlarin
marka olarak tanmitilmasi hususunda pek farkli diisiinmedikleri seklinde

yorumlanabilir.

Destinasyonun pazarlanabilmesi agisindan 6nem tasiyan tanitim boyutu ile
ilgili yoneticilerin verdikleri cevaplar bir ifade disinda genel olarak Kkararsiz
kaldiklarin1 gostermektedir. Arastirmaya katilan tiim katilimcilar diger bdlge
insanlarinin ~ Corum  ilinin turizm potansiyelinden haberdar olmadiklarinm
diisinmektedir. Bunun yaninda dikkat ¢ceken diger bir unsur ise her iki gruptaki
katilimcilarin =~ turizm  derneklerinin  bolgenin  tanitilmasi  i¢in  calismalarda
bulunmadiklarin1  belirtmeleridir. Verilen cevaplar dogrultusunda yoneticilerin
“tanitim” faktoriine iliskin imaj algilarinin ne olumlu ne de olumsuz oldugunu
sOyleyebiliriz. Yerel halk ise bu konuda olumsuz bir imaj algisina sahiptir. 2
numarali ifadede yoneticiler ve halk arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Diger ifadelerin ortalamalarina bakildiginda da yerel
yoneticilerin ortalamalar1 yerel halka gore daha yiiksektir. Buradan hareketle yerel
yoneticilerin yerel halka gore daha olumlu bir imaj algisina sahip oldugu

belirtilebilir. Bu sebeple arastirmanin hipotezlerinden His hipotezi kabul edilmistir.

5.4.2. Goriismelerden Elde Edilen Bulgular

Bu boliimde bolge yoneticilerine destinasyonun imaji ve pazarlanmasi ile
ilgili sorulan sorulara karsilik alinan cevaplar degerlendirilmis ve arastirmanin

amacima yonelik sonuclar cikartmak amaciyla cesitli bulgular elde edilmeye
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calisilmigtir.
Destinasyon imajint belirleyen ekonomik faktirlere iliskin goriisler

Soru: Corum ilinin diger turizm destinasyonlarina goére ucuz bir il oldugunu
diislinliyor musunuz? (evet ise) Hangi agidan ucuz oldugunu diisiiniiyorsunuz?

(Hayir ise) Sizce bunun sebebi nedir?

Katilime1 | Cevaplar

Corum ilimiz ucuzda degil pahalida degil ilimizde turizm hareketliligi
X veni baslamistir. Bu hareketliligin icerisinde arz talebe gore fiyatlar
yiikselip diismektedir. Bu agidan bakildiginda ¢ok pahali olmadigini

Y Evet ucuz bir il ¢iinkii ulasim olanaklar: ve konaklama olanaklart ucuz

oldugu icin gelen turistlerin uygun bir sekilde gezmeleri miimkiin

Evet, hizmet ve yeme i¢me sektorii agisindan ucuz oldugunu

diistintiyorum. Miizeye gelen ziyaretgilerle yaptigimiz konusmalarda

Z
ilimizin ekonomik a¢idan uygun bir yer oldugunu belirtmelerinden
dolayr bunlari soyleyebiliyorum.

o Ilin ucuz oldugunu diisiinmiiyorum ciinkii ¢cok fazla turizm

gelismemistir.

Yukaridaki tabloda goriildiigii {lizere arastirmaya katilan yoneticiler,
genellikle Corum ilinin ucuz bir bolge oldugu goriisiinii belirtmislerdir. Bir katilime1
turizmin yeni yeni gelistigini belirtirken bazi1 katilimeilar turizmin fazla gelismedigi
goriisiindedirler. Buradan hareketle yoneticilerin Corum iline yonelik ekonomik
olarak olumlu bir imaj algisina sahip olduklari sdylenebilir. Yapilan goriismede elde
edilen veriler anket uygulanan yoneticilerin katilm diizeyleriyle paralellik

gostermektedir.
Destinasyon imajini belirleyen alt yap faktorlerine iliskin goriisler

Soru: Corum ilindeki turistik alt yapiyr nasil degerlendiriyorsunuz? Ozellikle eksik

gordiigliniiz noktalar var m1?
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Katilimc: | Cevaplar

Corum kiiltiir ve turizm agisindan zengin bir ildir. Bu degerlerimizin alt
yvapisinin  iyilestivilmesi ve turizme kazandirilmast biiyiik  olgiide
X saglanmistir. Ancak il turizmi ve doga turizmi ¢alismalart yeni
baslamistir. Il merkezinde miize ve oren yeri ile konaklama tesisleri ile
diger bolgelere ornek teskil edecek duruma gelmistir.

Profesyonel tarzda degil daha gelismis bir potansiyel yakalanabilir.
Ozellikle éren yerlerinin ulasim, konaklama ve tamtim sartlar: daha
iyilestirilebilir. Yerellikten kurtarilarak ulusal bir bakis agist ile gerekli
calismalar yapilmalidir.

Turizm altyapis: heniiz tam anlamiyla yeterli degildir. Ozellikle Turizm
Z Master Plani heniiz Corum’da tam anlamiyla tamamlanmamistir. Birde
alt yapi olarak yatak kapasitesi yeterli degil diye diigiiniiyorum.

Alt yapt yeni olusturulmaya bagsladi ézellikle turistte hitap eden noktalar

Q yok.

Soru: Corum ilinde bulunan turizm tesislerini yeterli buluyor musunuz? Bu tesislerin
hizmet kalitesini nasil degerlendirebilirsiniz? Mevcut tesislerin denetimi konusunda

neler yapilmaktadir?

Katilime1 | Cevaplar

X | Ilimizdeki turizm tesisleri mevcut duruma gore yeterlidir. Hizmet kalitesi
acisindan ilimiz tesisleri, bélgemize ve iilkemize gore en on sirada
sayilabilir. Buralar Kiiltiir ve Turizm Bakanhigr ile Yerel Yonetimler
tarafindan diizenli olarak denetlenmektedir. Turizm tesisi yapimiyla ilgili de
ilimizdeki  miitesebbislerce yeni turizm yatuim ¢aliymalart  devam
etmektedir.

Y | Turizm tesisleri hizmet kalitesi anlaminda iyi bir noktada fakat tanitim
yapilip turist sayisina artis saglandiginda yeterli gelmeyebilir. Bunun i¢in
ozel sektoriin tegvik edilmesi gerekmektedir.

Z | Corumdaki turizm tesislerinin su an itibariyle yeterli oldugunu
diistiniiyorum. Hizmet kalitesi hakkinda bir fikrim yok. Denetimlerin
bakanlik tarafindan yiiriitiildiigiinii biliyorum.

Q | Bélgedeki turizm tesislerinin yeterli olmadigim diisiiniiyorum. Sadece birkag
tane tesis bulunuyor. Fakat mevcut tesislerin iyi tesisler oldugu
diisiincesindeyim. Bu tesisler yerel yonetimler tarafindan denetleniyor.

Katilimcilar destinasyonun alt yapi iyilestirme calismalarinin yeni basladigi
ve gerekli caligmalarin yapilmasiyla bolgenin turizme kazandirilacagi goriisiindedir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu bolgedeki turizm tesislerinin yeterli bulmasina ragmen bir
katilimc1 olumsuz goriis belirtmektedir. Ancak, katilimcilarin timii mevcut tesislerin
hizmet kalitesi bakimindan 1yi oldugu, kiiltiir ve turizm bakanlig1 ve yerel yonetimler
tarafindan denetlendigi  goriisiinic  belirtmektedirler. Bu cevaplardan yerel

yoneticilerin bolgenin turistik alt yapist ile ilgili imaj algisinin olumlu oldugu
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sOylenebilir. Goriismeler sonucunda elde edilen verilerin yoneticilere uygulanan

ankette ortaya ¢ikan sonuglarla ortiistiigli goriillmektedir.

Destinasyon imajini belirleyen cevresel faktorlere iliskin goriigler

Soru: Corum ilindeki turistlik alanlarin ¢evresel korunmasi ve kullanilmasi

saglanmakta midir? Bunun i¢in alinan tedbirler oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Katilimel

Cevaplar

Corum’daki turistlik alanlarin stirdiiriilebilir turizm icin cevre
diizeni ve korumasi saglanmakta ve ileriye doniik kullanimlar
icinde gerekli tedbirler farkli zamanlarda gelisen duruma gore
alinmaktadir.

Turistik alanlarda tam olarak koruma olanaklar: saglanmamakta
gerekli koruma tedbirleri alinmis yerler vardir. Fakat olmasi
gerektigi kadar degil. Bunun saglanabilmesi i¢in ¢ok biiyiik biitceli
projeler yapilmasi gerekmektedir.

ZveQ

Evet.  Corum’daki turizm alanlarimi  Hattusa, Alacahoyiik
olusturmaktadir. Hattusa’da Koruma amagh imar plam
yapumistir. Alacahéyiik 'te ise calismalar son asamadadir.

Corum

ilinin ¢evresel korunmasi ve kullanilmasina yonelik olarak

katilimeilarin - ¢ogunlugu olumlu goriis belirtirken bir katilimc1  korunmanin

saglandigini

ancak yeterli olmadigi gorlsiini belirtmis ve bu korumanin

saglanabilmesi i¢in ¢ok biliylik biitgeli projeler yapilmasi gerektigini belirtmistir.

Ayrica katilimcilar bolgenin turizm alanimi olusturan Hattusa ve Alacahdyiik’te

gerekli koruma ¢aligmalarin yapildig: belirtilmistir.

Turizm Kiiltiiviine Iligkin Goriisler

Soru: Corum halkini turizm konusunda bilin¢lendirmek i¢in seminer ya da benzeri

calismalarimiz var midir? Sizce yerel halkin turistik faaliyetlere bakis agis1 nasildir?
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Katilimer | Cevaplar

Corum halkini turizm konusunda bilinglendirme ihtiyact o yoredeki turizm
hareketlerine gére yapumaktadir. Il merkezinde hareketlilik olmadigindan
fazla seminer yapilmamakla birlikte turistlerin yogun olarak ziyaret ettikleri

X Hattusa o6renyeri’nin bulundugu Bogazkale ilgemizde farkli zamanlarda
seminer diizenlenmekte, Corum il merkezinde de turizm isletmelerinde
calisan personellere yonelik egitim seminerleri verilmektedir.

Yerel halk turizm potansiyeline sahip yerleri pek fazla bilmiyor. Bunun igin

v Corum Belediyesi ozellikle okullar bazinda tamtim turlari, gezileri

diizenliyor. Ozellikle yapilan sempozyum tarzindaki organizasyonlarla bu
bilincin uyandwiimast i¢in ¢aba sarfediyor.

Bu konuda ilgili kurum ve kuruluslar devamli bakanlikla baglantili olarak
Z egitim c¢alismalart yiiriitmektedir. Yerel halkin turizm acisindan bilingli
oldugunu diisiinmiiyorum.

Halki  bilinglendirme ¢alismalar1 yeni yeni baslamistir. Halk turizm
faaliyetleril oldugu zaman katilmaktadir.

Soru: Sizce Corum ilinin sahip oldugu turistik kaynaklar siirdiiriilebilir midir? Corum

ilinin turizm kiiltlirtine yonelik alginiz nasildir?

Katilime1r | Cevaplar

Corum’daki turistik degerler yiizyillar boyu yasayarak giiniimiize saglam gelmig olup
yine bu degerlerin gelecege tasinabilmesi icin koruma ve tamtim ¢aligmalar
X yiiriitiilmektedir. Ancak alternatif alanlarin da turizme kazandwrilast gerekmektedir.
Corum hallkamin  kiiltiir diizeyinin yiiksek olmadigini diisiiniiyorum. Bu yiizden
hallkimizin bu bilince erismesi i¢in ¢calismalar yiiriitiilmektedir.

Siirdiiriilebilir kaynaklardir. Hititler, Iskilip’teki cesitli meslek simflarimin hala
yastyor olmast ilimiz i¢in bir avantaj arzetmektedir 1lin turizm kiiltiirii ¢ok zayiftir.

Corum’un sahip oldugu bu degerler, kaynaklar tabi ki onemli ve stirdiiriilebilirdir.
Uzun yillardir bu degerler iizerinden turizm yapilmaktadir. Ilin turizm kiiltiiriiniin
4 cok diigiik oldugu kanaatindeyim. Hattusa ve Alacahoyiik’teki bu degerler yalnizca
tas temeller olarak algilanmaktadwr. Bu taslara da para verip gezilir mi algisi
yaygindir.

Corum ilin mevcut kaynaklar bakimindan yeterli ve siirdiiriilebilir oldugunu
Q diistintiyorum. 1lin turizm kiiltiviiniin suan icin diisiik buluyorum ancak ilerde
calismalar neticesinde turizmden gereken payt alacag diistincesindeyim.

Katilimcilar halkin turizm faaliyetleri konusunda bilingsiz oldugunu ancak
belediyenin ve kiiltiir bakanliginin yapmis oldugu faaliyetlere katildiklar1 ve yerel
yonetimler tarafindan bu bilincin olusturulmaya calisildig: belirtilmistir. Ilin turizm

alanlarinin oldugu yerlerde farkli zamanlarda seminerler diizenlenirken il merkezinde
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de turistik tesislerde ¢alisan personele egitim seminerleri verildigi belirtilmektedir.
Yerel yoneticiler ildeki turizm degerlerinin yiizyillar boyu korunarak bugiine
geldigini ve dolayis1 ile siirdiiriilebilir oldugu kanaatinde olduklarin1 dile
getirmislerdir. Katilimeilar halkin turizm kiiltiirliniin zayif olmasi sebebiyle turistik
alanlarin yanlis algilandigin1 diisiinmektedirler. Bu sebeplerden dolay:r halkin
bilinglenmesi ve turizm kiiltiiriiniin ilde olusturulmasi igin yerel yonetimler olarak
caligmalar ytriittiikklerini belirtmislerdir. Yoneticilerin verdigi cevaplardan turizm

kiltliriiniin bolge acisindan zayif oldugu goriilmektedir.
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilige Tliskin Gériigler

Soru: Sadece Corum iline 6zgii olan dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler nelerdir belirtebilir
misiniz? Bu degerlerin veya ¢ekiciliklerin turizm faaliyetleri igindeki yeri sizce hak

ettigi yerde midir?

Katilimer | Cevaplar

Corum’da mevcut dogal alanlarimiz turizme heniiz agilmistiv. Bu alanlarla ilgili ¢evre
diizenlemesi, ulasim ¢alismalari yiiriitiilmekte olup Valiligimizce Hitit Yiiriiyiis Yolu adi

altinda ve Bisiklet Parkurlar: ve Kizilirmak Havzasi Gastronomi ve Yiiriiytis yolu adi

X
altinda iki onemli ekoturizm projesi Corum’a kazandirilmigtir. Kiiltiirel ¢ekicilikte de
hem yemek kiiltiivii hem de tarihi konaklar, el sanatlarinin gelistivilerek turiste sunulmasi
durumunda Corum onemli derecede ilgi gorecektir.
Hitit medeniyeti Corum igin ¢ok biiyiik bir degerdir. Diinya kiiltiir mirasi listesinde olan
Y bir medeniyetin topraklari iizerinde kurulan bir sehir olan ¢corum bu agidan ¢ok avantajli

bir konumdadir.

Corum’a ozgii en onemli ¢ekicilik Hattusa, Alacahoyiik ve Corum Miizesidir. Diger
alanlarda bunu gozlemlemek zordur. Bu degerlerin turizm faaliyetleri igindeki yeri,
ZveQ | yerelde iyi ancak genelde ¢ok diisiik seviyededir. Ulke tamitiminda Corum kiiltiirel
degerleri yer almamaktadir. Dogal giizellikler anlaminda yaylalardan bagka son

dénemde Incesu kanyonu on plana ¢ikmaktadir.

Katilimcilar Corum’un dogal giizellikler bakimindan zengin bir il oldugu
diisiincesinde olduklarini belirmisler ancak ilin bu dogal ve Kkiiltiirel degerlerinin

turizm faaliyetler icinde ¢ok az yer aldig1 goriisiinii belirtmislerdir. ilde mevcut olan
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kiiltiirel yemeklerin ve el sanatlarin gelistirilerek turistlere sunulmasi durumunda
ilin 6nemli dl¢iide ilgi ¢cekecegi diistiniilmektedir. Diinya kiiltiir miras1 listesinde olan
bir medeniyetin topraklar1 iizerinde kurulmasi agisindan ¢orum sehrinin kiiltiirel

degerlerinin fazla olmasina ragmen gereken ilginin az oldugu diisiintilmektedir.
Destinasyonun Tamtimina Iliskin Goriisler

Soru: Corum ilinde yapilan turizm faaliyetleri yazili ya da gorsel basinda yer almakta
mudir? (evet ise) yeterli oldugunu disiiniiyor musunuz? (hayir ise) Bunun i¢in ne

yapilmas1 gerekmektedir?

Katilime1 | Cevaplar

Corum’daki turizm faaliyetlerine yazili basinda yer verilmekte ama yeterli degildir.
XY.2.Q Gorsel basinda da yine yeterli olarak yer almamaktadr. Bunu icinde toplumun
T farkly kesimlerinin yer aldigi ilimizi tamitict geziler diizenlenmektedir. Tanitimin

fazla olmasi turist sayisinin artmasina sebep olacaktir.

Soru: Corum ilinin diger bdlge insanlar1 ve rakip destinasyonlar tarafindan taninmasi
konusunda yerel yonetimler olarak (mevcut ya da yapilacak) caligmalariniz var

mi1dir? Bu konuda sizce ne tiir eksiklikler bulunmaktadir?

Katilimci

Corumun bélgesel tanitimla ilgili calismalarin Yesilirmak Havzas1 Kalkinma Birligi (
Amasya, Corum, Samsun, Tokat) yiiriitmektedir. Turistlerin sadece bu noktaya
yonelmesi ¢ok c¢ekici olmamakta bu yiizden rakip destinasyon degil kardes
XY, Z,Q | destinasyon ¢alismalart bu birlik tarafindan yiiriitiilmektedir. ~ Ayrica, Hitit
destinasyonu projesine destek verilmektedir. Ayrica tur Operatérleri Corum’a davet
edildi ve Corum’un tur giizergahi listesine alinmasi i¢cin bir takim girisimlerde

bulunuldu.

Soru: Corum ilinde turizm agisindan énemli turistik alanlarin (Hattusa, Alacahdyiik)
marka olarak tanitilmasi i¢in yapilmasi planlanan faaliyetleriniz bulunmakta midir?

Sizce ilin turizm agisindan iistiin ve zayif yonleri nelerdir?
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Katilimc1 | Cevaplar

Corum ilimizde marka degeri olan Hititler 6n plana ¢ikmakta, bununla ilgili ozel
cabalara gerek olmamaktadwr. Ancak Hitit yerlesim yerlerini gezmeye gelenlere
X alternatif gezi alanlar: bulunmasi gerekmektedir. Bunun igin doga turizmi, av turizmi,
trekking, yemek gibi turizm degerleri ile ilgili calismalar yiiriitiilmektedir. Buradan da

ulasim ag yetersizligi bizim zayifligimiz olarak one ¢ikiyor.

Oren yerlerinin tanitilmast konusunda Corum Valiligi cesitli calismalar yapmaktadir.
Belediyede yeri geldiginde bu ¢alismalara gereken destegi vermektedir. Fakat bu
bélgelerin bir marka oldugu herkes tarafindan bilinmektedir. Tesislerin yetersizligi

bizim i¢in ¢ok biiyiik bir zayiflik.

Turizm anlaminda Corum’da marka olan zaten Hattusa ve Alacahdyiik tiir. Biitiin
tamtimlar, brogiirler, kitapciklar bu degerler iizerine yapimaktadir. Ustiin yonii boyle
diinya ¢apinda onemli bir kiiltiirel degere sahip olmak, zayif yonii ise bunun yerelde

anlastlamamasidir.

Evet. Bu alanlar ilimiz agisinda biiyiik bir firsat ve marka olarak tamitilmast bizim
acimizdan turizm konusunda biiyiik bir koz. Su an iilkenin ¢ogu yerinde bu degerler
Q bilinmekte ve tamnmaktadr. Fakat bu degerlerin daha da parlatilmasi bizim
agimizdan daha gelismig bir turizm firsati olacaktr. Corum ilimizin zayyfliklarmin ise

ulasim agi ve yerel halkin bilingsizligi oldugunu diigiiniiyorum.

Yerel yoneticiler bolgenin yazili ve gorsel basinda yer aldigimi ancak yeterli
ses getirmedigi goriislinii belirmisler ve tamitimlarin medyada artmasiyla turist
sayisinda artis olacagii diislindiiklerini ifade etmiglerdir. Bunun i¢in yerel
yonetimler olarak 6zellikle ilin turistik bolgelerine tanitic1 geziler diizenlediklerini ve
caligmalarin daha da artinlmasit gerektigi diisiincesinde olduklarin1  dile
getirmislerdir. Arastirmaya katilanlar ilin tanitim faaliyetlerinin Yesilirmak Havzasi

Kalkinma Birligi tarafindan yiiriitiildiiglinii belirmislerdir.

Bir diger soruda ise; Yerel yonetimlerin rakip destinasyonlarla ortak
calismalar yiiriiterek ilin taninmasini saglamaya calistiklarini belirtmektedir. Bunlara
ek olarak ¢evredeki tur operatorlerinin bolgeye cagirildigi ve bolgenin tanitiminin

yapilmast i¢in yerel caligmalar yapildig katilimcilar tarafindan belirtilmistir.

Ortak bir deyisle “Hattusa ve Alacahoyiik gibi degerlerin marka oldugu hali
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hazirda yapilan tiim tamtimlarda bagsrolde olduklarindan anlasimaktadr” diye

belirten yoneticiler bu bélgelerin 11 ig¢in 6nemli birer firsat olduklarm

belirtmektedirler. Yoneticiler bolgenin dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerini {istiinliik

ve firsat olarak gOérmenin yani sira halkin bilingsizligi, ulasim ag1 ve tesislerin

yetersizligini ise zayiflik ve tehdit olarak gérmektedirler.

Turist Sayiswyla Ilgili Goriisler

Soru: Corum ilinin sahip oldugu bir¢ok dogal ve Kkiiltiirel ¢ekicilige ragmen

istatistiklere bakildiginda turist sayisinda bir azlik goriilmektedir 6zellikle yabanct

turistlerin bolgeye ilgisizligi goze ¢arpmaktadir. Sizce bunun sebebi nedir?

Katilimci

Cevaplar

Corum 'un mevcut kiiltiir ve turizm degerlerine ragmen yeterli turist alamadigr dogrudur.
Il merkezinde miize ve éren yerlerinin alt yapi calismalarimn tamamlandigr diger
degerlerin turizme sunulacak diizeyde olmadigi bunlarin restore edilerek turizme
kazandirilmas: gerekmektedir. Turistin sadece bir yeri gezmesi icin degil bir biitiin
halinde degerlerin ortaya c¢ikarilip sunulmasi gerekmekte, bunun icin de ¢alismalar

yiiriitiilmelidir.

Ulasim ve konaklama imkanlarinin tam olarak yeterli olmamast sebebiyle gelen turistler
konaklamadan gitmektedir. Turistik bolgedeki konaklama tesislerinin gelen misafirlerin

Corum’da konaklayabilecegi cazip fiziki sartlara sahip olmalar: gerekmektedir.

Turizm anlamindaki ulusal bazda sayimin yeterli olmamasi tamamen tur girketlerinin
politikasi ile orantilidir. Ankara-Kapadokya turu satan sirketler Hattusa ve Alacahoyiik’ii
1-2 saatlik gezi i¢in kullanmaktadirlar. Bunlar éren yerlerine girip miizeleri gezmezler.
Bunlar istatistik olarak goriilmektedir. Turistin bélgeye ilgisizligini ulusal anlamda
yapilan tamtimlarda Hattuga'nin olmamast olarak degerlendiriyorum. Yerelin yaptigi
tanmitim ise ancak yurt digi fuarlarda ¢ok kiiciik ¢apl kalmaktadir. Daha biiyiik tanitim
organizasyonlart olmalidir. Bu yalnizca resmi kurumlarin gérevi degildir. Burada ilin

biitiin sivil toplum kuruluslar: da bu anlamda destek vermelidir.

Yurt disinda yeterince tanitimin yapilamamasi

Yerel yoneticiler ilin yeteri kadar turizm degerinin olmasina karsin turist

alamadig1 goriisindedirler. Bazi yoneticiler bu turistik degerlerin bir biitiin olarak
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turiste sunulmasi gerektigini diisiiniirken kimi yoneticilerde ilin biitiin sivil toplum
kuruluglarinin tanitim organizasyonlarina destek vermesi gerektigi gorilisiinde
olduklarini sdylenebilir. Katilimcilar yurt disina yeterli tanitimin yapilamamasi
nedeniyle ilin yeterli yabanci turisti ¢cekemedigi goriisiindedirler. Ayrica, turistlerin
bolgeye ilgisiz kalma sebeplerini katilimeilar yurt disina yapilan fuarlarda bolgenin
en Onemli turistik alani olan Hatusa’nin yeterince tanitilamamasi olarak

yorumlamaktadir.

Y oneticilerin belirttikleri goriislerden genel olarak turist azliginin tanitimin ve
konaklama imkanlarmin yetersizliginden kaynaklandigi goriilmektedir. Ozellikle
yabanci turist sayisinin yurt digt tanitimlarda zayif kalinmasindan kaynaklandig
goriilmektedir. Daha kaliteli ve gii¢lii organizasyonlar olusturularak bolgeye olan
ilginin artirilmasinin  saglanmaya calisilmasi yoneticilerin 6nemli goriislerinden

ve/veya isteklerinden biri oldugu sdylenebilir.
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BOLUM 6

SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Arastirmada Corum ili bir turistik destinasyon olarak ele alinip Corum
halkinin ve yerel yonetimin destinasyon imajimin nasil oldugu ve yerel halk ile yerel
yonetimin imaj algilart arasindaki fark ortaya konmustur. Arastirmada Once
destinasyon imaj:1 ile ilgili detayli bir alan yazin taramasi yapilmistir. ilgili alan
yazinda destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan caligmalarin genellikle ekonomik,
cevresel, tanitim, turizm kiiltiirii, alt yap1 olanaklar1 ve dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler
ile ilgili imaj etkenlerinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan anket

formunun olusturulmasinda incelenen alan yazindan oldukga yararlanilmustir.

Corum ilinde bulunan yerel halkin ve yerel yonetimlerin destinasyon imaji
algilarina iliskin yapilan bu calismada elde edilen bulgular dogrultusunda ortaya

cikan ve dikkati ¢eken sonuclar su sekilde 6zetlenebilir.

Yerel halka ve yerel yoneticilere uygulanan arastirmada katilimeilarin
cogunlugu erkek olup; yerel halk genelde iicretli caliganlardan olusurken, yerel
yoneticiler genelde mesleklerinde 11-15 yil arasinda tecriibeye sahiptirler. Yerel halk
arasinda Lise mezunu katilimcilar, yerel yoneticilerde ise iiniversite mezunlarinin
cogunlukta oldugu goriillmektedir. Her iki grupta da katilimeilarin ¢ogunlugu evlidir.
Yine arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun 31-40 yas araligindaki bireylerden

olustugu goriilmektedir.

Arastirmada ayrica katilimcilarin destinasyon imaj1 algilari ile ilgili sonuclara
da ulasilmistir. Yerel halkin ¢cogu uygun konaklama imkanlarinin bulundugunu,
diger bolgelere gore ucuz bir bolgede yasadiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin bir

kismu aligveris imkanlarimin pahali oldugunu diisiinlirken ayni oranda bagka bir grup
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katilimc1  aligveris imkanlarinin  pahali  olmadigi goriisiinii  belirtmislerdir.
Arastirmaya katilan katilimeilardan elde edilen bulgular 1s18inda ekonomik faktorlere
yonelik imaj algilarinin genel olarak noétr oldugu sonucuna varilabilir. Yerel
yoneticiler lizerinde uygulanan anket sonuglarina bakildiginda ise yerel yoneticilerin
genel anlamda ifadelere katildigi goriilmektedir. Ozellikle uygun konaklama
imkanlarinin bulunmasi ve ucuz bir ulasim aginin olmast konusunda yiiksek bir
katilim gostermektedirler. Yoneticilerle yapilan goriisme sonucglari da bu verileri
desteklemektedir. Goriismede yerel yoneticilerin ekonomik faktorlere yonelik imaj
algilarinin olumlu oldugu “ulasim ve konaklama imkanlart uygun fiyatlardadir”
goriisiinde birlesmelerinden ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik faktorlere iliskin olarak
yerel yoneticilerin yerel halka gore daha olumlu bir imaj algisina sahip olduklar

sOylenebilir.

Arastirmada destinasyonun alt yap1 olanaklarina iliskin ifadelerde yerel halk
cogunlukla bolgede yeteri kadar tesisin bulunmadigini, mevcut tesislerin yeteri kadar
denetlenmedigini, ulagim imkanlarinin yetersiz oldugunu ve kaliteli bir alt yapinin
bulunmadigini belirtmistir. Yerel halkin alt yap1 olanaklariyla ilgili bu sekilde bir
tutum gostermesi, alt yap1 olanaklarina yonelik destinasyon imaj1 algilarinin olumsuz
oldugunu gostermektedir. Yerel yoneticilerle yapilan anket sonucunda katilimcilar
ulasim imkanlar1 rahat ve yeterli oldugunu ve bolgede kaliteli otellerin bulundugunu
belirtmektedirler. Anket genel olarak degerlendirildiginde yerel yoneticilerin
ifadelere katilim diizeyinin yerel halka gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
Yapilan goriisme sonucunda ise katilimcilarin c¢ogunlugu bolgedeki turizm
tesislerinin yeterli oldugunu, mevcut tesislerin hizmet kalitesi bakimindan iyi
oldugunu ve tesislerin kiiltiir ve turizm bakanligi ve yerel yonetimler tarafindan
denetiminin yapildigin1 aktarmaktadirlar. Alt yapr ile ilgili faktorlere iliskin imaj

algisiin yerel yoneticilerde daha yiliksek oldugu gortilmektedir.

Destinasyonun imajimi etkileyen g¢evresel faktorlere iliskin ifadelerde yerel
halk cogunlukla halkin misafirperver bir yapiya sahip oldugunu fakat turistik
Ogelerin korunmasi ve kullanilmasi noktasinda insanlarin bu dengeyi gézetmedigini
belirtmislerdir. Anket calismasinda yerel yoneticiler bolgenin kirletilmemis bir

cevreye sahip ve giivenilir bir yer oldugunu belirtmektedirler. Yapilan goriismede ise



84

cevresel faktorlerle ilgili yerel yoneticilerin tutumu siirdiiriilebilir bir turizm ortami
yaratmak icin her tiirlii calismanin uygulandigi yoniindedir. Diger bir degisle yerel

yoneticilerin konuyla ilgili imaj algilar1 yerel halka gore daha yiiksektir.

Turizm kiiltiirii agisindan arastirmada yerel halkin turizm konusunda bilingsiz
oldugu, turizm hareketleri icerisinde etkin olarak yer almadigi, turizm ile ilgili
tesislerde calisan personelin yetersiz oldugu gibi sonuclar ortaya ¢ikmistir. Yerel
halkin turizm kiiltiirtine yonelik imaj algilar1 oldukca diistiktiir. Yerel yoneticilerin
turizm kiiltiirtine iliskin ifadelere katilim diizeyi yerel halka gore yiiksek olsa da
genel olarak yerel halk ile aym goriiste olduklar1 gorilmektedir. Gorligme
sonuclarina gore yerel yoneticiler bolgede turizm kiiltiiriiniin saglikli bir sekilde

olugmadigi goriistinde birlesmislerdir.

Arastirmada dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler agisindan yerel halk dogal
kaynaklar bakiminda zengin olmayan bir bdlge olduklarini, eglen-dinlen
olanaklarinin bulunmadigini belirtmislerdir. Bu ifadelerden yerel halkin dogal ve
kiiltiirel c¢ekicilikler agsindan destinasyon imajlarinin diisiik oldugu sonucunu
cikarabiliriz. Yerel yoneticiler ise bu faktore iliskin ankette yer alan ifadelerde, cesitli
sanat eserlerinin bolgede bulundugunu, bolgenin manzara giizelligine ve ¢esitliligine
sahip oldugunu belirtmektedirler. Yerel yoneticilerle yapilan goriismede de konuyla
ilgili bol ve c¢esitli ¢ekiciliklere sahip olduklarini bildirmeleri dogal ve kiiltiirel
cekicilikler agisindan destinasyon imajlarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Imaj

algisinin yerel yoneticilerde daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tanitima iligkin ifadelerde yerel halk ve yerel yoneticilerin yalnizca “corum
ili yazili medyada tanmitilmaktadir.” 1fadesinde aralarinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilhlk bulunmaktadir. Fakat ifadelere katilim diizeyleri genel olarak
degerlendirildiginde de yerel yoneticilerin yerel halka gore daha olumlu bir tutum
sergiledikleri goriilmektedir. Yerel halk bdlgenin tanitilmasi konusunda turizm
derneklerinin diger organlara gore daha aktif olduklarini diisiinmektedir. Yerel

yoneticiler ise bu konuda basin organlarinin daha etkili olduklarini diistinmektedir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde yerel halk ve yerel

yoneticilerin Corum ilinin turizm potansiyelinin yiiksek oldugunu fakat bu
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potansiyelin yeteri kadar degerlendirilemedigini diisiindiiklerini belirtebiliriz. Iki
grup arasinda yapilan degerlendirmede ise yerel yoneticilerin yerel halka gore daha

olumlu bir algiya sahip oldugu goriilmektedir.
6.2. Oneriler

Arasgtirma sonuglar1 kapsaminda arastirma ile ilgili hem arastirmacilara hem

de yerel yoneticilere yonelik agsagidaki gibi bazi dneriler sunulabilir.

e Yerel yoneticiler turistik talep gorebilecek alanlarin alt yapisini
giiclendirerek turizm hareketliligini artirabilir.

e Yerel yoneticiler ulagim ag1 ve elemanlarini daha planl ve programli
bir sekilde organize ederek seyahat esnasinda seyahat eden bireylerin motivasyonunu
artirabilir.

e Yerel yonetimler yerel halki turizm faaliyetleri i¢erisinde daha ¢ok yer
almasin1 saglayarak ve turizm konusunda diizenli toplantt ve seminerler
diizenleyerek saglikli bir turizm bilincinin olugmasini saglayabilirler.

e Bolgede ki turistik tesis sayisinin artirilmasi i¢in 6zel sektdriin tesvik
edilmesi talebi karsilama konusunda faydali olabilir.

e Turistik tesislerin denetiminin artirilmasi hizmet kalitesinin artmasini
saglayacagindan bolgeyi seyahat eden bireylerin tatmin duygusunun artmasini
saglayabilir.

e Mevcut doga ve kiiltliir turizmi potansiyelinin yaninda eglence ve

dinlenme olanaklarinin artirilmasiyla turistik arz gesitliligi saglanabilir.

Ulke bazinda bir degerlendirme yapildiginda ise bugiine kadar uygulanan
tanitim stratejisi “ililke tanittim1” seklinde ytriitiilmustiir. Tiirkiye adi, ucuzluk ve kitle
turizmi ile bir arada gittigi siirece, daha pahali dolayisiyla katma degeri yiiksek
turistik Uriinlerin satilmasinda biiylik zorluklarla karsilasilabilir. Bu nedenle bolge,
yore veya kentlerin, bir destinasyon olarak markalasip kendi tanitimlarin1 yapmalari
ve tur operatorlerinin kitle i¢in yapacaklarindan daha farkli pazarlama politikalar
belirlemeleri gerekmektedir. Bu durumda, klasik turizm pazarlamasindan
destinasyon bazli pazarlamaya ge¢mek yararli olacaktir. Kendine has turistik

cekicilikleri, nitelikleri ve degeri olan yorelerin kendi markalar1 ile pazarlanmasi
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daha uygun olup, giiniimiizde, turizmde gelismis Ispanya, italya ve Fransa gibi
tilkelerce kabul goren bir stratejidir. Bunun sebebinin gercekte talebi ¢eken unsurun

iilke degil destinasyon olmasindan kaynaklandig1 belirtilebilir (ilban, 2007: 11).
Gelecek ¢calismalara iliskin bazi tavsiyeler ise su sekilde siralanabilir.

e Bu calisma yerel halk ve yerel yoneticiler lizerinde yapilmistir. Ayni
calisma bolgeyi ziyaret eden bireylere yonelik yapilabilir.

e Ayni c¢alisma belirli bir slire sonra tekrar yapilarak sonuglar
karsilastirilabilir.

e Arastirma ayn1 zamanda bolgenin pazarlayicilart olan seyahat
acenteleri ve/veya tur operatorlerinin bolge ile ilgili tutumlarini belirlemek igin

yapilabilir.
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EK-1

ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

“Corum 1ilinin destinasyon imajinin belirlenmesinde yerel yoneticilerin ve yerel halkin
gorislerinin  karsilastirilmast” konulu Yiiksek Lisans Tez c¢aligmast igin bir anket formu
diizenlenmistir. Cevaplariniz genel anlamda degerlendirilecek ve tezin basarili olmasini etkileyecektir.
Bu bakimdan tezin amacina ulagabilmesi vereceginiz cevaplarin dogruluguna baglidir. Bu nedenle her
bir sorunun dikkatlice okunmasi son derece Onemlidir. Toplam cevaplama siiresi 10-15dk’dir.
Ayirdigimiz vakit ve gosterdiginiz nezaket icin tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Erkan TASKIRAN Seda IDIKUT
Tez Damismam Yiiksek Lisans Ogrencisi

Sayin Katihmer;

L

E|l € |z
Liitfen agagidaki sorulart Corum ilinin destinasyon imajim diisiinerek, |& 5| £ | g E 2 S
X 9o |8 § & |X ¥
ilgili ifadeye iliskin goriisiiniize en uygun gelecek cevabi (X) Sz 2|58 S|E S
= 5 Z|E =
isaretleyerek belirtiniz. z E Elz¢g £|3 %
325824

Destinasyon imaji: insanlarin belirli bir bolge hakkindaki inanglart, © E
z

fikirleri veya izlenimleridir
Corum ilinde uygun/hesapl konaklama imkanlari bulunmaktadir.

Corum ili diger turizm bolgelerine gore ucuz bir bolgedir.

Corum ilinde pahali aligveris imkanlar1 bulunmaktadir.

Corum ilinde ucuz bir ulagim ag1 bulunmaktadir.

Corum ilinde yiyecek-igecek igletmelerinde fiyatlar pahalidir.

Corum ilinde kaliteli bir altyap: bulunmaktadir.

Corum ilinde ulagim imkanlari rahat ve yeterlidir.

Corum ilinde turistik isletmelerin denetimi sik1 yapilmaktadir.

OO (N[O (OB |W|IN (-

Corum ilinde kaliteli oteller bulunmaktadir.

=
o

Corum ilinde yeteri kadar turistik tesis bulunmaktadir.

[EEN
[E=N

Corum ili giivenilir bir yerdir.

=
N

Corum ili kirletilmemis bir ¢evreye sahiptir.

=
w

Corum ilinde misafirperver bir yerel halk bulunmaktadir.
Corum ilindeki turistik alanlarda koruma-kullanma dengesi
gozetilmektedir.

[EEN
SN

15 Corum ilinde yerel halk turizm konusunda bilinglidir.

16 Corum ilinde turizm sektoriinde calisanlara gerekli egitim
verilmektedir.

17 Corum ilinde turizmin gelisimi ile ilgili seminerler verilmektedir.

18 Corum ilinde yerel halk turizm faaliyetleri icerisinde yer almaktadir.
19 Corum ilinin yerel mutfagi kendine hastr.

20 Corum ilinde gece hayat: ve eglence imkanlari dikkat ¢ekicidir.

21 Corum ilinde eglen-dinlen imkanlar1 genistir.

22 Corum ilinin yerel mimari yapisi kendine 6zgiidiir.

23 Corum ili manzara giizelligine ve ¢esitliligine sahiptir.

24 Corum ilinde ¢esitli giizel sanat eserleri bulunmaktadir.

25 Corum ili dogal kaynaklar bakimindan zengindir.
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26 Corum ili turizm konusunda gorsel medyada yer almaktadir.

27 Corum ili turizm konusunda yazili medyada yer almaktadir.

28 Corum ilinin turizm potansiyeli diger bolge insanlari tarafindan
bilinmektedir.

29 Corum ilindeki turizm dernekleri bolgenin tanitilmasi igi ¢aba sarf
etmektedir.

30 Corum ilindeki yerel yonetim bolgenin tanitimi i¢in ¢aligmalar
yapmaktadir.

31 Corum ilinde turizm agisindan 6nemli alanlarin (Hattusas, Alacahdyiik)

marka olarak tanitilmas: gerekmektedir.

1.Cinsiyetiniz: ] Kadm [1Erkek
2. Yasimz: (120 ve dahaaz (121-30 [131-40 [141-50 [151ve daha fazla
3. Medeni Haliniz: [] Bekar DEvli

4. Egitim Durumunuz: O ilkogretim O Lise O Universite [ Lisansiistii
5. Ayhk Geliriniz: [1 750 TL ve dahaaz (1 751-1500 TL J1501- 2250 TL 02251 TL ve daha fazla
6*. Mesleginiz [ Memur [J Esnaf [ Ogrenci [ Issiz [ Ev Hanmu O Ucretli Calisan 11 Emekli

7*. Kag Yildir Yoneticisiniz? [1 5 y1l ve dahaaz [16 - 10 yil arast [111-15yilarast (] 16 - 20 yil aras1  [J
21 yil ve daha fazla

(* 6. soru yalnmz yerel halka uygulanan ankette, 7. soru ise yalnizca yerel yOneticilere uygulanan ankette

kullanilmistir.)
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EK-2

10.

11.

GORUSME FORMU

Corum ilinin diger turizm destinasyonlarina gore ucuz bir il oldugunu disiinityor musunuz? (evet

ise) Hangi agidan ucuz oldugunu diistiniiyorsunuz? (Hayir ise) Sizce bunun sebebi nedir?

Corum ilindeki turistik alt yapiyr nasil degerlendiriyorsunuz? Ozellikle eksik gordiigiiniiz

noktalar var mi1?

Corum ilindeki turistlik alanlarin ¢evresel korunmasi ve kullanilmasi saglanmakta midir? Bunun

icin alinan tedbirler oldugunu diigiiniiyor musunuz?

Corum ilinde bulunan turizm tesislerini yeterli buluyor musunuz? Bu tesislerin hizmet kalitesini

nasil degerlendirebilirsiniz? Mevcut tesislerin denetimi konusunda neler yapilmaktadir?

Corum halkini turizm konusunda bilin¢lendirmek i¢in seminer ya da benzeri ¢alismalariniz var

midir? Sizce yerel halkin turistik faaliyetlere bakis agisi nasildir?

Sadece c¢orum iline 6zgii olan dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler nelerdir belirtebilir misiniz? Bu

degerlerin veya cekiciliklerin turizm faaliyetleri i¢indeki yeri sizce hak ettigi yerde midir?

Corum ilinin diger bdlge insanlar1 ve rakip destinasyonlar tarafindan taninmasi konusunda yerel
yonetimler olarak (mevcut ya da yapilacak) calismalariniz var midir? Bu konuda sizce ne tiir

eksiklikler bulunmaktadir?

Corum ilinde yapilan turizm faaliyetleri yazili ya da gorsel basinda yer almakta midir? (evet ise)

yeterli oldugunu diigiiniiyor musunuz? (hayir ise) Bunun i¢in ne yapilmasi gerekmektedir?

Corum ilinde turizm agisindan onemli turistik alanlarin (Hattusa, Alacahdyiik) marka olarak
tanitilmast i¢in yapilmasi planlanan faaliyetleriniz bulunmakta midir? Sizce ilin turizm agisindan

iistlin ve zayif yonleri nelerdir?

Sizce Corum ilinin sahip oldugu turistik kaynaklar siirdiiriilebilir midir? Corum ilinin turizm

kiiltiiriine yonelik alginiz nasildir?

Corum ilinin sahip oldugu bir¢cok dogal ve kiiltiirel ¢ekicilige ragmen istatistiklere bakildiginda
turist sayisinda bir azlik goriilmektedir 6zellikle yabanci turistlerin bolgeye ilgisizligi goze

carpmaktadir. Sizce bunun sebebi nedir?



