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Sayfa Adedi . 255

Bu ¢aligmada destinasyon imaji, destinasyon imaji boyutlar1 ve birtakim degiskenler
araciligi ile turistlerin destinasyon imaji algilarinda meydana gelen farkliliklara yer
verilmektedir. Bu baglamda calismanin amact; bilissel destinasyon imaji boyutlarini
belirlemek ve katilimcilarin bilissel ve davranigsal destinasyon imaji algisinda meydana
gelen farkliliklart tespit etmektir. Bu sekilde gergeklestirilecek bir ¢aligmanin teoriye ve
uygulamaya yonelik birtakim katkilara sahip olacagi diisiiniilmektedir. Bu galisma igin
Venedik destinasyonu ve Venedik’te c¢ekilen 2010 yapimi Turist filmi se¢ilmistir. Veri
toplama yontemi olarak anket yontemine bagvurulmustur. Anket uygulamasi Kkolayda

ornekleme yontemi ile segilen 440 katilimer ile gergeklestirilmistir.

Elde edilen verilerin analizi igin SPSS 20 paket programi kullanilarak tanimlayici
istatistikler, agiklayici faktor analizi, bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonlii Anova analizine
basvurulmustur. Caligmanin sonuglaria gore, katilimcilarin biligsel destinasyon imaji algisi
ve davranigsal destinasyon imaj1 algisinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Katilimcilarin
biligsel destinasyon imaji algisi ve davranissal destinasyon imaji algis1 Venedik’i ziyaret
eden ve etmeyen katilimcilara gore, Venedik’i ziyaret etme sayisina gore, Turist filmini
izleyen ve izlemeyen katilimcilara gore, Turist filmini izleme sayisina gore, katilimcilarin
yas gruplarma ve gelir dagilimlarina gore anlamli farkliliklar géstermistir. Calismanin

sonunda ileriki ¢alismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Desinasyon Imaji, Bilissel Destinasyon Imaji, Davramsgsal Destinasyon

Imaj1, Venedik Destinasyonu, Turist Filmi
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This study focuses destination image, dimensions of destination image and the
differences of tourists’ destination image perceptions through some variables. In this term,
the purpose of this study is to identify the dimensions of cognitive destination image and
determine the cognitive and behavioral destination image differences between participants. It
is supposed that this study will provide some theoretical and managerial
contributions.Venice destination and The Tourist which is a 2010 movie filmed in Venice
were chosen for this research. Survey method was applied as the data collection method.
Survey was carried out with 440 participants which were chosen by convenience sampling

method.

Descriptive statistics, exploratory factor analysis, independent samples t-test, one- way
Anova were applied using the Statistical Package for the Social Sciences 20 for analyses.
According to study results, significant differences were found on participants’ cognitive
destination image and conative destination image perceptions. Participants’ cognitive
destination image perception and conative destination image perception indicated significant
differences according to visitors and non visitors of Venice, number of visiting Venice,
viewers and non viewers of Tourist movie, number of viewing the Tourist movie,
participants’ age groups and income levels. At the end of the study suggestions were offered

for further studies.

Keywords: Destination Image, Cognitive Destination Image, Behavioral Destination Image,
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ONSOZ

Bu calismanin amaci; destinasyona iliskin biligsel destinasyon imaji
boyutlarini belirlemek ve birtakim degiskenler araciligi ile turistlerin destinasyon
imaj1 algilarinda meydana gelen farkliliklar1 tespit etmektir. Calisma kapsaminda
farkliliklarin incelendigi degiskenler, turistlerin Venedik destinasyonunu ziyaret edip
etmemesi, Turist filmini izleyip izlememesi, Venedik destinasyonunu ziyaret etme
sayisi, Turist filmini izleme sayisi, yas gruplart ve gelir dagilimlarindan

olusmaktadir.
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GIRIS

Bir destinasyon, cesitli turistik degerlere ve Ozelliklere sahip ve turistin
seyahati siiresince ihtiya¢ duyabilecegi turistik iirlinlerin tamamini1 veya bir kismini
sunabilen cografi bir mekan olarak tamimlanabilir (Atay, 2003:3). Ozdemir
(2007:1)’e gore ise bir turizm destinasyonu; sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklar ile
turistleri ¢eken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek ¢ok kurum
ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiinlinden
olusan karmasik bir tiriindiir. Turizm destinasyonu; turist toplumunun yerel toplum
icinde bulundugu cografi bir yer ya da bolge olarak tanimlanir. Destinasyon, turistik
kaynaklarin ve cekiciliklerin, alt yapilarin, araglarin, hizmet saglayanlarin, diger
destek sektorlerin ve yonetsel organlarin, turistlerin tercih ettikleri, beklenen

deneyimleri ile birlikle entegre ve koordineli ¢alismalarin saglandig1 bir biitiindiir

(Pike, 2008:24).

Destinasyon imaji; bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislar, fikirler
ve izlenimlerin bir toplamidir (Crompton, 1979). Bir destinasyonun imaji, turist
tarafindan gergegin 6znel bir sekilde yorumlanmasidir (Bigne vd., 2001). Leisen
(2001)’e gore destinasyon imaji, turistin destinasyon hakkindaki beklentilerini ifade
etmektedir ve olumlu bir imaja sahip olmasi, turisti memnun eden (6diillendiren) bir
tatil deneyimine sahip olmasmna yol agmaktadir. Gallarza vd. (2002)’ne gore
destinasyon imaji, turistlerin yorede yasayan halk, esnaf, diger turistler ve ¢alisanlar

hakkindaki izlenimlerinin bir butintdir.

Bir destinasyonu ziyaret etmeyi isteyen potansiyel turistlerin daha dnce ziyaret
etmedikleri destinasyon ile ilgili sinirlt bilgisi vardir. Bir destinasyon hakkindaki
bilgi genellikle medya ya da tanidiklar, arkadaslar vb. sosyal gruplardan elde edilen
sembolik bilgiyle siirlanir. Bu bilgi ile turistler alternatif destinasyonlarin imajlarini
olusturur. Bazen imaj turistin bir yer ile ilgili kisisel degerlendirmeleri ve
beklentilerini yansitan gergeklikle degiseme ugrayabilir. Kotler (1994)’e gore imayj;
kisinin bir yer ya da nesne hakkindaki inanglarinin, goriislerinin, duygularinin,
beklentilerinin ve izlenimlerinin net bir sonucudur. Filmler bir destinasyonun imajini

olusturabilir ve destinasyonla ilgili bilgi saglayarak seyahat etme istegini tesvik



edebilir. Filmler izleyicilere destinasyon cekiciliklerini yansitir, yeni ve farkli
destinasyon tercihleri sunar. Ozellikle gérsel bir dil olarak filmler insanlarin daha
once  deneyimlemedigi  destinasyonlarmm  imajlarinin  olusturulmasi  ve
aktarilmasindaki en biiylik araglardan biridir. Popiiler filmlerin turizm bélgelerine
yonelik ziyareti degistirmesine ragmen, yer imajlarin1 ve destinasyon tercihlerini
etkilediklerine dair az sayida deneysel arastirma bulunmaktadir (Kim ve Richardson,
2003). Sinema, televizyon ve edebiyat gibi kitle iletisim araglari araciligi ile
olusturulan turizm destinasyonlarinin imajlar1 insanlarin tatil karar1 alma siirecini
etkilemede onemli bir rol oynamaktadir (Iwashita, 2006). Filmlerde ve televizyon
dizilerinde gosterilen destinasyon 6zgiin bir imajin kalic1 hale gelebilmesinde etkili
olabilmektedir. Izleyici film ya da televizyon dizisi izlediginde, evinden
ayrilmaksizin bagka bir yeri deneyimleyebilmektedir. Bu sayede olumlu bir bilissel
imaj edinebilmektedir (Riley ve VVan Daren, 1992). Filmler ve televizyon dizilerinde
gosterilen belli destinasyonlart ziyaret eden turistlerin sayisindaki artis imaj olusum
slirecine katki saglamaktadir (Bolan vd., 2011). Filmler imajlarin sekillenmesinde ve
gelecekte yerleri ziyaret etmede yazili basindan daha etkili olabilmektedir (Butler,
1990).

Filmler ve televizyon dizileri insanlarin algilamalarin1 degistirebilen,
etkileyebilen kitle iletisim araglar1 olarak destinasyonlar ile ilgili imaj olusturma
konusunda 6nemli bir giice sahiptir. Destinasyonlarin pazarlama stratejilerinin kritik
bir unsuru olan imaj olusturulmasi asamasi, filmler ve televizyon dizileri ile
desteklenip az bilinen destinasyonlara ilginin ¢ekilmesi ve potansiyel turistlerin
destinasyonla ilgili bilgi edinmesi saglanabilir. Bu c¢alismanin 6nemi; sinema
filmlerinin destinasyon pazarlamasi, destinasyon imaj1 ve turist davranisi iizerindeki

rolii konularinda yol gostermesini beklemek olacaktir.

Bu calismanin amact; destinasyona iliskin biligsel destinasyon imaj1 boyutlarini
belirlemek ve birtakim degiskenler araciligi ile turistlerin destinasyon imaji
algilarinda meydana gelen farkliliklar1 tespit etmektir. Calisma kapsaminda
farkliliklarin incelendigi degiskenler, turistlerin Venedik destinasyonunun ziyaret

edip etmemesi, Turist filmini izleyip izlememesi, Venedik destinasyonunu ziyaret



etme sayisi, Turist filminin izleme sayisi, yas gruplari ve gelir dagilimlarindan

olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinii kavramsal ¢erceve olusturmaktadir. Kavramsal
cercevede; turizm, turizmin tarihgesi, turizm pazarlamasi, turistik iiriin, turistik tiriin
olarak destinasyon, destinasyon pazarlamasi, destinasyon imaji, destinasyon imaji
olusumu, destinasyon imaj1 bilesenleri, destinasyon imaji modelleri, film turizmi ile

ilgili temel tanimlar ve bilgilere yer verilmistir.

Ikinci boliimii literatiir taramasi olusturmaktadir. Literatiir calismasi;
destinasyon imajinin boyutlarini arastiran ¢alismalar, destinasyon imajinin birtakim
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini arastiran galismalar olmak tizere iki

baslik altinda toplanmaktadir.

Uciincii  boliimii arastirmanin  metodolojisi  olusturmaktadir.  Arastirma
metodolojisinde; arastirmanin amaci ve Onemi, Konusu, arastirmanin hipotezleri,

oOlgekleri, anakiitlesi ve drneklemi, veri toplama ve analiz yontemi yer almaktadir.

Doérdiincti  boliimii  arastirmanin  bulgular1 olusturmaktadir. Arastirmanin
bulgular1; demografik bulgular, agiklayici faktdr analizine iliskin bulgular ve farklilik

analizlerine iliskin bulgular olmak iizere {i¢ baslik altinda toplanmaktadir.

Sonu¢ boliimiinde ise elde edilen sonuclar ile ilgili degerlendirmeler yer
almaktadir. Calisma sonuglarinin literatiire ve uygulamaya yonelik katkilaria
deginilmektedir. Calismanin kisitlarindan bahsedilerek gelecek calismalar icin

oneriler sunulmaktadir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimii kavramsal ¢er¢eve olusturmaktadir. Kavramsal gergevede; turizmin
tanimina, turizmin tarihgesine, turizm pazarlamasi tanimina, turistik iiriine, turistik
tirlinli olusturan faktorlere, turistik {irtin olarak destinasyona, destinasyon tanimina,
destinasyon pazarlamasi tanimina, destinasyon imaji tanimina, destinasyon imajt
olusumuna, destinasyon imaji bilesenlerine, destinasyon imaji modellerine ve film

turizmine yer verilmektedir.
1.1. Turizmin Tanimi

Turizmin ilk tanim1 1905 yilinda Guyer-Fueler tarafindan gittikge artan hava
degisimi ve dinlenme gereksinimleri, doga ve sanatla beslenen goz alic1 giizellikleri
tanima istegine; doganin insanlara mutluluk verdigi inancina dayanan ve ozellikle
ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araclarinin kusursuz hale gelmelerinin bir
sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok yaklasmasina olanak
veren modern ¢aga 6zgii bir olay seklinde yapilmistir (Kozak vd., 2008:1). Turizmin
bir faaliyet olarak giiniimiizde en ¢ok kabul goren tanimlarindan birisi Birlesmis
Milletler’in 1963 tarihli 24 saatten az olmamak, siirekli kalisa donlismemek ve gelir
saglayict herhangi bir ugrasida bulunmamak kosulu ile bireyin yolculuk ve/veya
konaklamalarindan dogan olay ve iligkilerin tiimiidiir seklindeki tanimidir
(Ttyliioglu, 2003:4). British Tourist Authority’e gore turizm; yasadigi evinden
uzakta bir yere tatil, akraba veya arkadas ziyareti, is konferansina katilim gibi
amaglarla gitmek ve orada bir veya birden ¢ok gece konaklamak olarak da tarif
edilmekte olup; bu tanimda yer almayan amaglar olan egitim gormek, aktarma
yapmak veya gecici is¢i olarak ¢alismak ise turizmin tanimina dahil edilmemistir
(Kotler vd., 2003). Bu tanimlar birlestirildiginde genel anlamiyla turizm; tatil,
dinlenme, eglence gibi ¢esitli ihtiyaglar1 karsilamak igin devamli olarak ikamet
edilen yerin disinda baska bir yere tiiketici olarak seyahat edip, orada belli bir siire

konaklamak olarak tanimlanabilir (Sezgin, 1995).

Eski donemlerde seyahat, temelde yiyecek bulma, yeni barmaklar gelistirme

gibi basit insan ihtiyaglar1 ile afetlerden kagma, g¢atisma, savas gibi nedenlerle



olmustur. Giiniimiizde de bu gibi etkenlerin diinya niifusunun bir kismi {izerinde
etkisi olmakla birlikte, toplam seyahatlerin igerisinde bu etkenlerden kaynaklanan
seyahatler ge¢mise nazaran ¢ok daha azdir (UNESCO, 2006:8). Turizm seklinde
algilanabilecek seyahatlerin baslangici ¢ogunlugun sandigi gibi tatil amagli turizm
degil, bilinmeyeni bilme, goriilmeyeni gérme ve 6grenme icgiidiisii ile gerceklesen

kiiltiirel gezilerdir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005:101).

Giliniimiizden 5.000 yil kadar 6nce Asag Misir’daki Menfis ¢evresinde
bulunan piramitler, birgok ziyaret¢i tarafindan ziyaret edilmistir. Eski Yunan
Olimpiyat Oyunlan ise kitlelerin seyahat etmesine neden olmustur (Sivil, 2007:9).
Gliniimiiz turizmine benzer seyahatler ise 17. ylizyillda Avrupa’da iilke i¢i ve komsu
ilkeler arasinda biiyiik sehirleri, kiiltiir merkezlerini gérme ve bunlar hakkinda bilgi
sahibi olma istegiyle yapilmistir. 1627 yilinda Fransiz bir papaz "Yabancilara
Seyahat Rehberi" adli kitabin1 yaymlamistir. 16. ve 17. yiizyillarda yapilan turistik
seyahatler ve ziyaret edilen kiiltiirel merkezler arasinda doneminin oldukga ihtisaml
bir mimariye, kalabalik, kozmopolit bir kiiltiire sahip sayili kentlerinden olan
Istanbul’a turistler, Italya, Yunanistan, Suriye, Kafkas iilkeleri ve Iskandinavya’dan
gelmisglerdir. Bos zaman kavraminin heniiz belirginlesmedigi bu devirlerde
seyahatler, ¢alismayan geng, zengin ve asil bir azinlik sinif i¢in miimkiin olmustur.
Birkag yil siiren, bilgi ve gorgiiniin arttirildig1 Ingiltere’den Italya’ya kadar biitiin
Avrupa kitast boyunca 1670°de baslayan Grand Tour’lar ile yolculuklar, mevki
sahibi kisilerin egitim ve eglence aract olmaya baslamistir. Bu tarihlerde zengin
Ingiliz gengler arasinda bilgi ve gorgiilerini arttirmak ve egitimlerini tamamlamak
icin bliylik turlara katilmak bir moda olmustur. Grand Tour’lar bir¢ok yerin turistik

agidan 6nem kazanmasinda biiyiik rol oynamustir (Sivil, 2007:9-10).

17. yiizyilin sonlarindan itibaren seyahat faaliyetlerinin arkasinda yatan merak,
egitim gibi etkenler evrilmis; daha ¢ok toplumdaki elitlerin gelismis diinyadan kagist
seklinde olan, ¢cok karmagik hizmet ve yapilarla desteklenen istege bagli bos zaman
seyahatine doniligsmiistiir (UNESCO, 2006:8). Seyahat eden kimseye verilen yeni bir
terim olan "turist" kavrami ilk kez 1800’lerde kullanilirken; "turizm" kavramu ise ilk

kez 1811°de Ingiltere’de yayimlanan "Sporting Magazine" adli bir dergide yaziya



dokiilmiistiir (Smith, 1989:17). Turizm ve turist kavramlarinin Ingiltere’de ortaya
¢ikmasi siirpriz degildir ¢iinkii faaliyet anlaminda bugiinkii turizm faaliyetlerine
benzer turistik geziler ilk kez ingiliz Thomas Cook’un 1841°de baslattig1 giiniibirlik
seyahatlerdir. Yine ilk seyahat acentesi 1845 yilinda Thomas Cook tarafindan
kurulmustur (Unal, 2007:4). Gelismesini siirdiiren turizm hareketleri Birinci Diinya
Savasi yillarinda sekteye ugramakla beraber savastan hemen sonra ani bir gelisme
gostermistir. Cilinkii diisman devletlerin birbirini tanima, savasilan alanlar1 gérme
istekleri kuvvetlenmistir. Bu da turizmin insanlarin sadece seyahat etme isteklerine
bagli olmadigmi gostermektedir. Ikinci Diinya Savasi’nin sonunda turizm, genis

alanlara yayilisini stirdiirmistiir (Sivil, 2007:12).
1.2. Turizm Pazarlamasi Tanim

Turizm pazarlamasi, 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan Diinya
Turizm Orgiitii toplantisinda su sekilde tanimlanmistir; "Turizm pazarlamasi, bir
turistik istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine
uygun olarak, turizm iriinlinliin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile,
turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak, turistik {irlin ile ilgili arastirma,
tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir

yonetim felsefesidir" (i¢oz, 1996:21).

Fyall ve Garrod (2005:43)’a gore turizm pazarlamasi, rakip isletmelere veya
destinasyonlara goére, mevcut ve potansiyel miisterilerin isteklerini karsilama ve
memnun etmede daha etkili olmanin amaclandigi bir yonetim stirecidir. Turizm
pazarlamasiin bir diger tanimi ise; "Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya
dolayli turizm aracilar1 yardimiyla, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas1 planda,
tireticiden, son tiiketici olan turiste akis1 ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve
arzularinin yaratilmasiyla ilgili sistemli faaliyetlerin tiimiidiir" seklindedir (Hacioglu,

2008:10).

Turizm pazarlamasini, diger endiistri iriinlerinin pazarlamasindan ayiran

ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Hacioglu, 2008:13-14; Kozak, 2006:30) ;



Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal o6zelligi
yoktur. Halbuki endiistri {riinleri somut, Olgiilebilen veya denenebilen
maddelerdir.

Olagan tiikketim, mal ve hizmetlerden farkli olarak, iki ayr1 diizeyde
pazarlanir. Resmi turizm kurumlar tarafindan yapilan ve dogrudan satis
amaci olmayan pazarlama, isletmeler tarafindan yapilan ve kendi triinlerinin
satislarin1 amaglayan pazarlama.

Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina gore cevre ve alt yapi
sorunlar1 birinci etkenlerdir. Deniz, kum, giines, dogal giizelliklerinin varlig
ve zenginligi pazarlamayi etkiler. Bunun aksine, altyapisi gelismemis bir
bolgede ise turizm pazarlamasi yapilamaz.

Turizm pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak igin iiretim yerine
gider, endiistri pazarlamasinda ise, mallar iireticiden tiiketiciye gdtiiriiliir,
ulastirilir.

Turizm pazarlamasinda, iiretim ve tiiketim ayn1 zamanda meydana gelir.
Hizmetler once satilir, sonra tiiketilir. Halbuki endiistri pazarlamasinda
tiretilen mallar satisa sunulur.

Turizm isletmeleri mevsimlik ¢alisabilirler. Turistik hizmetler, dayanikli ve
uzun siire yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin finansal
riskini artirir.

Turizm endiistrisinde marka imajina bagimlilik azdir. Turizm pazarlamasinda
gercek 1rlin, cekiciligi olan bir bdlge, bir kiiltiir merkezidir. Endiistri
isletmeleri bir iirlin veya firma imaj1 yaratmaya ¢alisirlar.

Turizm hizmetleri i¢in olusan talep, giinliik, haftalik, aylik ve yillik olarak
farklilik gosteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.

Talep azaldig1 zaman bos kapasite meydana gelir. Talebin yiliksek oldugu
durumlarda ise, isletmenin ya da bolgenin kapasite sinir1 agilamaz.

Turizm pazarlamasinda miisterilerle iletisim ¢ok Onemlidir. Bir mal ig¢in
pazarlama haberlesmesi ve fiziksel dagitim ayrilabilir; fakat bir hizmet icin

ayn1 anda birlikte olur. Bir hizmetin degerlendirilmesi genellikle siibjektiftir.



e Bir hizmetin satin alinmasi1 ve kullanimi iiretici-tiiketici aras1 direkt iliski
gerektirir. Bu iligki de asagidaki sonuglart dogurur:

a) Bu iliskinin meydana geldigi ortam ¢ok 6nemlidir. Bir otelin lobisi,
bir restorantin atmosferi, bir seyahat acentesinin i¢i, beklenen
hizmetin sonucunun alinmasini etkilemektedir.

b) Iliskilerde biiyiik bir customization (kisiye 6zgiiliikk) goriiliir. Bilinen,
biiyiik bir otel veya restorantin miisterisi orada ismiyle ¢agrilmaktan
veya hatirlanmaktan biiyiik bir haz, seving duyar. Tersi olursa miisteri

bir daha gelmeyebilir.
1.3. Turistik Uriin

Turistlerin ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikteki mal ve hizmetler veya mal
ve hizmetlerin karisimi ya da ¢oklu mal ve hizmetlerin karisimindan olusan bir
pakettir (Olali ve Timur, 1988:421). Tung (2003:42)’a gore turistler satin alma karar1
vermeden Once, turistik iirlin hakkinda bilgi toplama ve degerlendirme davranisi
icinde yer alirlar. Eger turistik iirlin, turist tarafindan daha 6nce denenmemis ise,
turist yakin ¢evresinden, ¢esitli mesajlardan ve gitmeyi istedigi bolge ile ilgili medya
kanallarindan aldig1 bilgilerden biiyiik oranda etkilenmektedir. Turistik iiriin, bir
turistin - seyahatinin baslangicindan bitimine kadar gegen zaman igerisinde
gerekisinimlerini karsilamak amaci ile elde ettigi ve turizm arzini olusturan unsurlar
tarafindan servisi yapilan nesnel ve 6znel degerlerin biitiinlidiir (Kozak ve Kozak,
2001:46). Bir turistik {irlin olusumu sadece mal ve hizmetler ile sinirli olmayip, bir
dogal giizelligin, bir doga olaymnin da turizm iriinii karakteri tasidigr sOylenebilir
(Urger, 1993:164). Turistlerin seyahate ¢ikmalar1 icin seyahat acentalarina
bagvurulari, ulasim araglarinda sunulan hizmetler, konaklama yerlerinde
karsilanmalari, yeme-igme hizmetleri ne kadar turizm {riinii niteliginde ise, satin
aldiklar1 esyalar da bir o kadar turizm {irtinii sayilmaktadir (Serter, 1989:32). Turistik
irlin, turistik tanitma ve pazarlamanin temel 6gesidir; ¢iinkii satilacak mal ve hizmet

yoksa pazarlamadan da s6z edilemeyecegi bir gergektir (Olali, 1990:139).



1.3.1.

Turistik Uriinii Olusturan Faktorler

Turizm Uriiniinii olusturan faktorler bes baslik altinda incelenebilir. Bunlar;

cekicilik, turizm isletmeleri, ulasilabilirlik, etkinlikler ve imajdir (Kozak, 2006:127).

Cekicilik: Turizm destinasyonlar1 ana ¢ekiciliklerini pek ¢cok kaynaktan elde
eder (Huybers ve Bennett, 2003:571-587). Bununla beraber ziyaretgileri
¢ekme giiciine gore destinasyonlar g¢esitlilik gostermektedir. Bazi
destinasyonlar turist cekme giicli bakimindan sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi
kaynaklar dolayis1 ile siralamanin en iist siralarinda yer almaktadir.
Siralamanin alt kisimlarinda ise, az kaynaklara sahip olan; fakat turizm
endiistrisini gelistirmeyi amag¢ edinen destinasyonlar yer almaktadir. Ancak
tarihi binalar ya da sanat koleksiyonlar1 gibi bazi kaynaklar1 yaratmak ya
olanaksizdir ya da ¢ok yliksek harcamalar1 ve yatirnmlar1 gerektirmektedir
(Law, 1993:14). Genelde turizm c¢ekicilikleri olarak tanimlanan unsurlara
ziyaretgi cekiciligi de denilmektedir. Ziyaretei cekicilikleri destinasyonlar
aras1 rekabette o destinasyonu temsil ederek ve destinasyon ruhunu vererek
onemli bir rol istlenmektedir. Destinasyona geri donen turistlerin ayni
cekicilikleri ziyaret edip etmedigi ya da 6zellikle ayn1 ya da farkl faaliyetlere
katilip katilmadig: bilinemedigi i¢in destinasyonlar son yillarda ¢ekiciliklerini
artirmak, diinya turizm pazarinda giicli ve prestijli bir konuma sahip
olabilmek i¢in ¢ekiciliklerine agirlik vermektedir (Lehto vd., 2004:801-818).

Turizm Isletmeleri: Turizm isletmeleri, gegici bir siire i¢in yer degistirme
hareketinin dogurdugu seyahat ve konaklama ihtiyaglarinin ve buna bagh
diger ihtiyaglarin kargilanmasina yarayan mal ve hizmetlerin tretilmesini ve
pazarlanmasini saglayan ekonomik birimler olarak tanimlanir. Turistlerin
seyahat kararlarin1 verdikleri anda araci kuruluslar olan tur operatorleri ve
seyahat acenteleri, seyahate basladiklar1 andan itibaren ulastirma isletmeleri,
yiyecek ve igecek isletmeleri ve nihayetinde gidecekleri turizm bdolgesine
vardiklarinda kalacaklar1 konaklama isletmeleri turizm {iriiniinii olusturan en

onemli unsurlardir (Megep, 2007:5).
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e Ulasilabilirlik: Ulasilabilirlik, c¢ekiciligi yiiksek olan turizm bolgeleri ve
isletmelerinin pazardaki hedef kitleye olan yakinligt ve onlara diisiik
maliyetle ulagsabilme olanagini ifade etmektedir. Ancak, iist ve orta grup i¢in
ulasilabilirligin bir ¢ekicilik faktorii olmasi ile diisiik maliyet arasinda ¢ok
belirgin bir iliski bulunmamaktadir. Bu grup i¢in en 6nemli ¢ekicilik kriteri
zaman maliyetidir (Kozak ve Kozak, 2001:47).

e Etkinlikler: Turizm uriinini olusturan unsurlardan biri olan etkinlikler,
niifusun hizli artis1, sanayinin gelismesiyle birlikte son yillarda olusan asiri
kentlesme, yasam kosullarinin giliglesmesi ve diger olumsuz etkenler ile
birlikte turistler acisindan giderek onemli hale gelmistir. Festivaller, fuar,
kongre, karnaval, spor organizasyonlari, sinema ve televizyonculuk odiilleri
vb. olaylar turistik {iriinii olusturan etkinlikler arasinda siralanabilir (Kozak,
2006:129).

e Imaj: Reilly (1990:23)’ye goére imaj, bir seye iliskin insanlarin zihninde bir
biitiin olarak canlanan genel izlenimlerdir. Seite (1990:25)’ye gore imaj, bir
dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan imgedir. Opperman (1996:175)’a
gore uygun ve etkili bir "imaj" yaratmak, destinasyon pazarlamasi i¢in 6n
kosuldur. Bir destinasyonun cekiciliginin 6nemli bir bileseni olan imaj,
pazarlama ¢alismalarinin temelini olusturmaktadir; ¢linkii turistin karar alma
siirecinde bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, onyargilar, hayaller,
beklentiler, duygu ve disiincelerinden olusan imajin belirleyiciligi so6z
konusudur. Turizm destinasyonu karar modellerinin ¢ogunda, onceki
deneyim, karar verme siirecini etkileyen Oonemli bir degisken olarak yer

almaktadir.

Baloglu ve Brinberg (1997:11)’e gore imaj, bir bireyin belirli bir nesne veya
yerle ilgili bilgi, izlenim, 6ngorii, hayaller ve duygusal diisiincelerinin ifadesidir.
Tolungii¢ (2000:23)’e gore imaj, ¢esitli kanallardan, reklamlardan, dogal iliskilerden,
icinde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi
ve verilerin degerlendirilmesidir. Baska bir tanima gore ise; imaj bir kisinin bir obje
hakkindaki tecriibelerinin tiimiidiir (Williamson, 2001:31). Imaj, kisilerin bir obje,

kurum veya bagka bir kisi hakkindaki diisiinceleridir ve bu diislinceleri her zaman
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icin gercek olanla uyusmayabilir. Bu durumda herkesin bir imaj1 olabilir, ancak bu
imajin olumlu olmast i¢in de imaj1 arttirici ¢esitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir (Okay, 2002:255). Imaj, sekli, icerigi ve anlami bir arada barindirir.
Insanoglunun kendini isaretlerle, sembollerle ifade etmeye basladig giinlerden bu
yana imaj olusturma gayreti hep var olmustur (Ozdemirci, 2004:60). Tiirkkahraman
(2004:11)’a gore imaj faktorii, bir mal veya hizmetin kaliteli tiretilmesi kadar hatta
bazen ondan daha fazla 6nem arz eder duruma gelmistir. Glinlimiizdeki gelismeler,
bircok alanda imajlarin somut ger¢eklik kadar 6nem kazanmaya basladigini
gostermektedir. Oter ve Ozdogan (2005:129)’a gore imaj, kisinin fiziksel algilama
sinirlarinin Stesindeki sey hakkinda sahip oldugu ussal ¢agrisim veya temsildir. Imaj,
bir iirlinlin, markanin, politik kisiligin ya da {ilkenin kamudaki algilanmasi ya da

goriiniimii seklinde de tanimlanmaktadir.

Cerit (2006:344)’ec gore imaj, hedef kitleyi meydana getiren bireylerin
cogunlugunun bir orgiit, kisi, konu veya iirtin ile ilgili fikirleri ve deger yargilaridir.
Imaj, insanin zihninde olusturdugu ve gelecekte olmasi en ¢ok istenen durumun,
hedeflerin ve degerlerin tam olarak meydana gelmesi durumunda ortaya ¢ikan
sonuglarin resmidir ve gergeklesmesi istenen en son durumu ifade eder (Tutar,
2007:3). Koroglu ve Giizel (2007:701)’e gore imaj, kisisel algilamalar1 yansitarak,
inanclarin, fikirlerin ve etkilerin birlesiminden olusmaktadir. Ozdemir (2007:109)’e
gore imaj, birtakim unsurlarin bilesenidir. Bu unsurlar, fonksiyonel ve psikolojik
ozellikler ile biitiinsellik ve nitelikler olarak kendini gdstermektedir. Imajin somut
bileseni, hava durumu, fiyat ve yerel halkin arkadashgidir. imajm psikolojik bileseni
ise tek bir unsuru; turistlerin bir iilkeyi ziyaretleri sirasinda deneyim elde etmeyi
bekledikleri atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan heyecanl, mutlu, eglenceli
gibi duygu tanimlarimi igerir. Imajin fonksiyonel bileseni ise, bir destinasyonun
fiziksel ozellikleridir. Akyurt ve Atay (2009:16)’a gore imaj olusumu, ‘’bilgilenme
diizeyi sahip olunan yargilar ve sunulan imkanlar- hizmetler’” olarak ii¢ grupta
toplanabilir. Kisinin bilgilenme diizeyi, farkli iletisim kanallar1 ve siireglerinden elde
edilen bilgi ve verileri icermektedir. Bu ii¢ 0genin bireyin zihninde algilama
siizgecinden ge¢mesiyle imaj olusumunun gergeklestigi soylenebilir. Imaj, bir dizi

bilgilenme siireci sonucunda kisinin gelistirdigi ve siirdiirdiigii nesnel ve 6znel bilgi
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ve yargilarin toplamidir. imajim kisinin tutum ve davramslar iizerinde belirleyiciligi
vardir. Imaj turistik tanitim agisindan son derece dnemlidir. Olumlu bir turistik imaja
sahip olunmasi uluslararasi turizm hareketliliklerini bi¢imlendiren Onemli bir

etkendir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009:34).
1.3.2. Turistik Uriin Olarak Destinasyon

Destinasyon, turistlerin ihtiyaglarini kargilamak i¢in tasarlanmis hizmet ve
olanaklarin odak noktasini olusturan cografi bir alandir. Destinasyon, turizm
faaliyetlerinin temel kaynaklarini bilinyesinde barindiran, bu faaliyetlerin
gerceklestigi, turistik mal ve hizmetler ile tiikketici deneyimlerinin biitiinlesik bir
sunumunun saglandigr ana zemindir (Buhalis, 2000:97-116). Bir destinasyonun
diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu rekabet giicii ile dogru orantilidir.
Orijinal ve gii¢lii ¢ekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulagmasi daha kolaydir (Uysal vd., 2000:89-96). Turizm
bolgesi, iilke biitiiniinden kiigiik ve iilke icindeki pek cok kentten biiyiik, insan
beyninde belli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alandir ve 6nemli turistik
cekiciliklere, cekim merkezlerine ve festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere,
bolge i¢inde kurulmus i1yi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim
agiyla bolgeler aras1 ve ililke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin

gelisimi igin yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak da tanimlanmaktadir (Kozak,
2006:139-140).

Ozdemir (2008:4-6)’e gore destinasyonlar bir iiriin olarak ele alindiginda, farkli

yapilar1 geregi ortaya c¢ikan ozellikleri su sekilde siralanabilir:

e Destinasyon {riinli, dogasindan otiirii destinasyon bazindaki hizmetler,
nitelikler ve olanaklar1 kapsayan biitiinlesik bir yapida bulunmaktadir. Bu
dogrultuda destinasyon iirlinii, dogrudan ve dolayli olarak turizm ile ilgili
olan iirlinler olmak {izere iki unsurdan olusmaktadir.

e Destinasyon {rlinii, tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden
olusmaktadir. Bu durumda bir iirlin, her turist i¢cin farkli anlamlar

tastyabilmektedir. Pazarlamacilarin, turistlerin edindigi destinasyon deneyimi
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tizerinde ¢ok az kontrolii bulunmaktadir ve bu durum destinasyon imaji ve
deneyimi tizerine ¢alismalar1 gerekli kilmaktadir.

e Destinasyon Triinii, ¢oklu satisa uygun bir yapida bir iriin olarak
degerlendirilmektedir. Ayni fiziksel alan, bir¢ok farkl: tiiketici grubuna farkli
nitelikleri esas almarak birgok kez satilabilmektedir. Ornegin; bir tarihi kent,
ayni zamanda bir aligveris kenti ya da spor kenti olarak farkli ya da aynmi
tiiketicilere satilabilmektedir (Istanbul’daki tarih/kiiltiir turizmi, gece hayat,

aligveris merkezi, kongre/konferans merkezi vb.).
1.3.2.1. Destinasyon Tanim

Coltman (1989:4) destinasyonu "i¢inde tiiketiciler i¢in cazip kabul edilecek
farkli dogal cekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler" olarak tanimlamaktadir.
Leiper’e (1995) gore destinasyonlar; insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde
bulunmak i¢in konaklamayi tercih ettikleri yerlere verilen isimdir. Cooper vd. (1998)
destinasyonlari, turistlerin ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in tasarlanan hizmetlerin ve
etkinliklerin odagi olarak tanimlamaktadir. Dredge (1999:780)’ye gore destinasyon,
bos zaman deneyimlerini tatmin edici olarak kisinin en azindan bir gece igin ziyaret
amaciyla tercih ettigi, deneyimlerinde baz1 dikkat c¢ekici 0Ozellikler veya
karakteristikler algiladig1 yerdir. Destinasyon, artan bir sekilde; tiiketicilerin seyahat
giizergahlarina, kiiltiirel ge¢mislerine, ziyaret amaclarina, egitim seviyelerine ve
gegmis tecriibelerine gore 6znel olarak yorumlanabilen, algisal bir kavram olarak

goriilmektedir (Buhalis, 2000:97).

Buhalis (2000:109)’e gore destinasyonlar, turizm topluluklari ve hizmetlerini
(konaklama, ulasim, catering, eglence vb.) ve kamu mallarinin genis kismini (arazi,
manzara, deniz, goller, sosyo- kiiltiirel cevre, atmosfer vb.) ele alan biitiinsel
nitelikteki triinler olarak degerlendirilebilmektedir. Tekeli (2001:57)’ye gore
destinasyonlar ve ¢ekim unsurlari, turizm olaymin gerceklesmesinde Onemli
unsurlardir. Destinasyon gercek ya da zihinlerde algilanan formdaki bir yerdir. Bir
destinasyon, c¢esitli turistik degerlere ve oOzelliklere sahip ve turistin seyahati
stiresince ihtiya¢ duyabilecegi turistik tiriinlerin tamamini veya bir kismini sunabilen

cografi bir mekan olarak tanimlanabilir (Atay, 2003:3). Bahar ve Kozak (2005:78)’a
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gore bir turizm destinasyonundan s6z edebilmek i¢in aym kiiltiir, iklim ve doga
kosullarina sahip, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan, miisterilere sunabilecek o
bolgeye 0Ozgl aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim
olanaklarma sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden

olusan, belli bir marka ve imaj1 bulunan cografik alan olmalidir.

Destinasyonlar, insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde bulunmak igin
konaklamay1 tercih ettikleri yerlere verilen isimdir. Seyahatlerde ulasmak istenen
hedef bolge (destinasyon) kisi tarafindan seyahatinde gitmeyi amagladigi ya da
ulagmak istedigi nokta olarak se¢ilmis, belirlenmis yerdir (Yarasl, 2007:12). Yavuz
(2007)’a gore destinasyon, turizm arzina konu kaynaklarin, faaliyetlerin ve diger
tiriinlerin biitlinlesik bir sunumunun saglanmasinda temel unsurdur. Bir tanima gore
destinasyon, turistik kaynaklarin ve turistik cekiciliklerin, alt yapilarin, araglarin,
hizmet saglayanlarin, diger sektorlerin ve yonetsel organlarin, misterilerin tercih
ettikleri, beklenen deneyimlerle birlikte entegre ve koordineli ¢alismalarin saglandigt
bir biitiindiir (Pike, 2008:24). Kozak (2008:139)’a gore destinasyon, tiiketicilerin
turizm icin tercih edecekleri seyahat tiiriine, kiiltiirel ge¢mislerine, ziyaret
amaclarina, egitim diizeylerine ve ge¢mis deneyimlerine gore tiiketiciler tarafindan

goreceli olarak yorumlanan algisal bir kavramdir.
1.3.2.2. Destinasyon Pazarlamasi1 Tanim

Destinasyon pazarlamasi, bolgede yasayan insanlarin uzun dénemli refahini
korumak, tiiketicinin tatminini saglamak, yerel girisimcilerin karliligini artirmak ve
sosyo kiiltiirel oOzellikler ile ekonomik fayda arasinda siirdiiriilebilir denge
olusturmak gibi stratejik amaglar ekseninde hareket etmektedir (Buhalis, 2000:97-
116). I¢dz (2001:98)’e gore bir destinasyonu gelistirip pazarlamanin en iyi yollardan
biri, pazarlar1 boliimlemek ve iirline uygun hedef pazarlar olusturmaktir. Turizm
pazar boliimlendirilmesi, turizm bdlgesinin turistik iirlin 6zelliklerine ve turistlerin
ozelliklerine gore yapilabilir. Boylelikle turizm destinasyonu i¢in en uygun hedef
pazar belirlenebilir ve ¢abalarin bu kitle iizerine yogunlastirilmas1 saglanir.
Destinasyon pazarlamasi belirli bir yerin gelisimi ve desteklenmesinde yap1 tasidir

(Kotler vd., 2003:721). Sar1 ve Kozak (2005:254)’a gore turizm destinasyonunun
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temel kaynak ve cekicilikleri ile ilgili 6zelliklerinin belirlenmesi, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi acgisindan 6nemlidir. Turizm destinasyonlar1 genel olarak
birbirinden farkli ve karmasik 6zellikler gostermektedir. Sahip olduklar1 degerler ile
bir ¢ekim giicli olusturmalar1 ve belirli bir ziyaret¢i kitlesi tarafindan ziyaret
edilmeleri, sahip olduklar1 iiriin karmas: ile seyahat ihtiyacin1 karsilamalar

destinasyonlarin ortak 6zellikleridir.

Bahar ve Kozak (2006:207)’a gore stratejik pazarlama unsurlarinin basinda
destinasyonun sahip oldugu turizm potansiyeli gelmektedir. Turizmde destinasyon
rekabetinin birincil kaynaklari olarak tanimlanan fiziksel, tarihsel, kiiltiirel ve
rekreaktif kaynaklar, destinasyona olan ¢ekiciligin ve motivasyonun en onemli
nedeni olarak goriilmektedir.  Aktas (2007:117)’a gore turistik destinasyon

pazarlamasinin amaci genel olarak iki ana baslik altinda toplanmaktadir. Bu amaglar:

a) Bir destinasyonun sahip oldugu turistik iriin, hizmet ve kaynaklarin, en
verimli kullanimina yardime1 olacak pazar ya da pazarlarin tespit edilmesi ve
tanitilmasi ve;

b) Hedef pazardaki potansiyel turistlerin satin alma kararlarini, destinasyonun
sahip oldugu turistik iirlin ve paketlerini tercih etme yoOniinde etkileyecek

planlama, iiretim ve tanitim ¢aligsmalarinin yapilmasi olarak belirtilmistir.

Gilinlimiizde, bir iilkenin tek bir destinasyon pazarlamasi anlayis: terk edilerek,
tilkelerin ¢esitli bolgeleriyle bu bdlgelerin belirli sehirlerinin turistik {irtin kimlikleri
ortaya ¢ikartilarak, bolgesel ve sehirsel olarak, tanitim ve pazarlama anlayisi giderek
artmaktadir (ilban, 2008:122). Wang (2008)’a gore destinasyon pazarlamasi, ortak
bir ama¢ basarmak icin cografi olarak smirlandirilmis bir alan iginde cesitli
organizasyonlarin ve is bigimlerinin uyumlu bir sekilde ortak hareket etmelerini

gerektirmektedir.

Ozdemir (2008:6-12)’e gore destinasyon olarak kent, tatil yeri ve kasabalarin
yaninda bir bélge, bir iilke ya da bir kita da olabilmektedir. Ulkelerin, bolgelerin ve
kitalarin birer destinasyon olarak pazarlanmasi son yillarda gelisen bir faaliyet olarak

ortaya c¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilir gelisimini  saglayamayan, cekiciliklerini
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cesitlendirerek sunamayan, kaynaklarint en iyi sekilde degerlendiremeyen, yeni ve
yaratict pazarlama faaliyetleri gergeklestiremeyen destinasyonlar, gelecekte
uluslararas1 pazardaki paylarim1i kaybetmeye mahkum olacaklardir. Yer (place,
location) pazarlamasi olarak da adlandirilan destinasyon pazarlamasi, "bir alanin,
bolgenin ya da bir yerin bireylere ya da organizatorlere ¢ekici, uygun ve 6zellikli
oldugunu gostermek amaciyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin biitiini" olarak
tamimlanmaktadir (Uygur ve Celik, 2009:892). Balakrishnan vd. (2011)’ne gore
destinasyon pazarlamasi biiylimek i¢in ¢ok biiyiik bir alana sahiptir. Bu firsattan
yararlanmak i¢in yerel yonetim, 6zel sektdr ve destinasyon pazarlama oOrgiitleri

birlikte ¢alisarak destinasyonun gelisimini saglamalidirlar.
1.3.2.3. Destinasyon imaji Tanim

Lawson ve Baud-Bovy (1977) destinasyon imajmni; "bir yer veya nesne
tizerinde bireyin sahip oldugu tiim bilgilerin, izlenimlerin, dnyargilarin ve duygusal
diistincelerin bir tanimlamasidir " seklinde tanimlamislardir. Crompton (1979)’a gore
destinasyon imaji, bireylerin bir destinasyon hakkindaki bilgilerinin, duygularinin ve
izlenimlerinin zihinsel sunumlaridir. Destinasyon imaji, insanlarin o yer hakkindaki
inang, diisiince ve izlenimlerinin toplamidir ve destinasyona iliskin ¢ok biiytiik
miktardaki bilgi ve ¢agrisimlarin basitlestirilmesini temsil etmektedir (Kotler vd.,
1993:41). Milman ve Pizam (1995)’a gore destinasyon imaji, goriintiisel ve zihinsel
etkidir. Batchelor (1999)’a gore destinasyon imaji, belli bir turist pazarinin
destinasyon hakkinda algilamis oldugu imajdir. Algilanan destinasyon imaji, turistin
yasadigi "iletisim yasam egrisi " ile daha 1yi anlasilabilir. Turist, belli bir destinasyon
hakkinda i¢inde bulundugu iletisim yasam egrisi agsamasi ile (bilgisizlik, fark etme,
anlama, kabul etme, yanitlama) baglantili imajlar algilayacaktir. Destinasyon imaji
seyahat deneyiminin nasil olacagina iliskin “zihinsel bir betimleme ya da bir
proptotip” olarak da tanimlanmaktadir (Tapachai ve Waryszak, 2000:37).
Destinasyon imajinin, kisisel ya da topluluk diizeyinde olusturulmus kurgular oldugu
ve esasen gergekligin kisisel yorumlamasini igerdigi, dolayisiyla farkli kisiler ve
topluluklarin belirli bir destinasyona iliskin olarak birbirinden farkli veya pargali i¢

goriilere sahip olabilecegi belirtilmektedir (Bigne vd., 2001:607). Destinasyon imaji,
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turistin destinasyon hakkindaki beklentilerini ifade etmektedir ve olumlu bir imaja
sahip olmasi, turisti memnun eden (6diillendiren) bir tatil deneyimine sahip olmasina

yol agmaktadir (Leisen, 2001).

Baloglu ve Mangaloglu (2001:2)’na goére turizm diiriinii soyut ve birbirine
benzer oldugu icin, destinasyonlar aras1 rekabet, imajlar aracig ile
gerceklesmektedir. Konumlama stratejisinin temel amact; destinasyon ile ilgili
olumsuz imajin yerine olumu imaj yaratmak ya da mevcut olumlu imaji
kuvvetlendirmektir. En olumlu imaja sahip destinasyon, turiste en yiiksek diizeyde
memnuniyeti saglamaktadir. Dolayis1 ile bir destinasyon imaji ne kadar olumlu ise,
secilme sans1 da o kadar yiiksek olmaktadir. imaj yaratilmasinin temel amaci,
potansiyel miisterilere farkinda olmadiklar turistik iiriiniin 6zelliklerini yansitmak ve
daha onceden var olan yanlis goriisleri ortadan kaldirmak ve destinasyon hakkinda
olumlu goriis ve duygular olusturmaktir. Turistlerin giidiilendirilmelerini tatil
kararina doniistiirebilmek i¢in her seyden once kisisel tercih ve beklentiler bilinmeli
ve kisilerin turistik iiriin ve bolge hakkindaki bilgileri tespit edilmelidir (Tekeli,
2001:62). Gallarza vd. (2002:60) ¢esitli arastirmacilarin destinasyon imajiyla ilgili

tanimlarini su sekilde siralamaktadir:

e Hunt (1971): Kisi ya da kisilerin, ikamet ettigi bolge disindaki yerler
hakkinda aklinda var olan izlenimlerdir.

e Markin (1974): Ne bilindigi ile ilgili olarak bireysellestirilmis, 6ziimsenmis
ve diisiincesi olusmus anlayistir.

e Lason ve Bond-Bovy (1977): Belirli bir nesne ya da yerle ilgili bir kisinin
sahip oldugu bilgi, izlenim, Onyargi, hayal giicii ve duygusal diisiincelerin
ifadesidir.

e Crompton (1979): Imaj, bireyin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu
inanglar, diisiinceler ve izlenimler toplamidir.

e Dichter (1985): Imaj politik bir adaya, bir iiriine veya bir iilkeye
uygulanabilir. Kisisel bir 6zelligi tanimlamaz; fakat baskalarmin akillarinda

olusan izlenim ve varliklarin toplam ifadesidir.
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e Reynolds (1985): Toplam izlenimler arasindan se¢ilmis birkag izlenime
dayanan, tiiketici tarafindan gelistirilen zihinsel bir yap1 imaj1 olusturur.

e Embachter ve Buttle (1989): Arastirma yapilan destinasyon hakkinda sahip
olunan kisisel ya da toplu degerler ve kavramlar imaji olusturur. Imaj,
kavramsal ve duygusal bilesenlerden olusabilir.

e Gartner (1993, 1996): Kavramsal, duygusal ve tesvik edici olmak iizere
hiyerarsik olarak iligkisel ii¢ bilesen destinasyon imajini olusturmaktadir.

e Santo Arrebola (1994): Bir iiriiniin nitelikleri ve yararlarmin zihinsel
temsilcisi imaj1 olusturmaktadir.

e Parenteau (1995): Bir destinasyon ya da iirlin hakkinda insanlarin sahip

oldugu olumlu ya da olumsuz 6nyargilar imaj1 olusturmaktadir.

Yurtseven ve Can (2002:148)’a gore destinasyon imaji, bir ¢ekim merkezine
iliskin bireysel algi ve izlenimlerin biitiiniidiir. Kastenholz (2002:132)’a gore en ¢ok
kullanilan destinasyon imaj1 6zellikleri; konukseverlik, doga/manzara/kir manzarasi,
rahatlama, fiyat/paranin degeri, iklim, aligveris, oteller/kalinacak yer, mutfak, gece
hayati, tarihi yerler, kiiltiirel miras, giivenlik/emniyet, ¢ekicilikler/ilgi ¢ekici yerler,
sakinlik/rahat/huzur, ulusal/yerel parklar, goriilmeye deger yerler, tasimacilik,
ulagim, sahiller, turist danigsma, cesitli aktiviteler/rekreasyon, kalabalik/kalabalik
olmayan, ilgi ¢ekici, macerali, kayak/kis sporlari, sehirler/kasabalar, eglence, giizel,
spor avantajlari/firsatlari, farkli ve heyecan verici seklinde siralanabilir. Wang
(2003:369)’a gore destinasyon imajini olusturan ve seyahat etme nedenini etkileyen
itici ve c¢ekici faktorler bulunmaktadir. Farkli ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla turist
seyahat etme istegi duyar ve bu durum itme faktoriini olusturur. Turizm
destinasyonunun ¢ekicilikleri, ¢ekme faktoriinii olusturur. Bu faktorler, turistlerin

seyahat motivasyonlarini dogrudan etkilemektedir.

Rizaoglu (2004:175)’na gore destinasyon imajlari, sadece deneyim veya
gerceklerle degil ayn1 zamanda gezi ve turizmdeki kuvvetli giidiileyiciler ile olusur.
Imajlar ve gezi deneyimlerindeki beklentiler, potansiyel tiiketicilerin kafalarinda
olusan durumlara oldukg¢a baglidir. Avcikurt (2005)’a gore destinasyon imaji, turistik

yer ya da belli bir yer hakkinda sahip olunan nesnel bilgiler, izlenimler, 6nyargilar,
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hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesidir. Oter ve Ozdogan (2005:130)’a gére
kolay ulagim, fiyat/kalite uyumu, iklim, etkinlik sunumu ve tesiste cesitlilik basarili
destinasyonlarin ortak 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. ilban (2007:46)’a gore
destinasyon ile ilgili verilmek istenen imaj, dogru kanallar1 kullanarak daha etkin bir
sekilde verilmelidir; ¢linkii bir destinasyon ile ilgili imaj olusturma ayni zamanda bir
kimlik yaratma siirecidir. Olusturulan bu kimlik, hedef pazarlara ihrag¢ edilir. Bu
nedenle yurt i¢i ve yurt disinda destinasyon hakkinda birden fazla imaj olusabilir.
Tutundurma faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in bunlarin dnceden tespit edilmesi
gerekmektedir. Destinasyon imaji1, s6z konusu destinasyonla ilgili olarak insanlarin
inanclarmin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta ve bu imajin
etkili olmasi, gecerliligine, inandiriciligina, basitligine, c¢ekiciligine ve ayirici

ozellige sahip olmasina baglanmaktadir (Yiikselen ve Giiler, 2009:23).
1.3.3. Destinasyon Imaji Olusumu

Destinasyon imaji, seyahat davranisi tizerindeki Onemli etkisi nedeniyle
destinasyon pazarlamasi i¢in hayati énemdedir. Dolayisiyla, destinasyon imajinin nasil
olustugu, hangi asamada seyahat kararlarmi etkiledigi ve nelerden olustugu
aragtirmacilarm ilgisini gekmeye devam etmektedir (Sirakaya vd., 2001:125). Reynolds
(1965:69)’a gore imaj olusumu, birgok bilginin i¢inden segilen birkag izlenime
dayanarak "zihinsel bir yapmin" gelistirilmesidir. Gunn (1972)’mn seyahat deneyimini
asamalara bolerek kavramsallastirdigi asamali imaj olusum modeline gore, imaj
baslangigta organik, bagka bir ifadeyle dogaldir ve destinasyona iligkin turizm dis1 bilgi
kaynaklarindan (televizyon belgeselleri, kitaplar, okul dersleri, arkadagslarin anlattiklart
hikdyeler ve deneyimler gibi) edinilen bilgilerden olusmaktadir. Ikinci asamaya
gecildiginde seyahat brosiirleri, tanitimlar, reklamlar gibi uyarilmis, planl olarak sunulan
ticari bilgiler destinasyonun dogal imajim1 degisime ugratmakta ve uyarilmis imaji
olusturmaktadir. Ugiincii asama seyahat kararmin para, zaman ve diger kisitlar altinda
verilmesi ve dordiincii asamada destinasyona yolculuk edilmesi yer almaktadir. Besinci
asamada destinasyonda konaklama ve destinasyonun kisisel deneyimlenmesiyle imaj bir
kez daha degisime ugramakta ve degistirilmis imaj olusmaktadir. Altinci asama doniis

yolculugu ve yedinci asama ise seyahat sonrasi degerlendirmelerden olusmaktadir.
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Boylelikle destinasyon imaj1 siirekli yeni eklenen bilgi ve deneyimlerden etkilenerek
olusum ve degisim i¢inde olmaktadir. Gunn (1972), bir destinasyonun turistlerin
zihnindeki organik imaja etki etmesini ¢ok zor goriirken, yonlendirilmis/uyarilmis
(induced) imaja cok farkli ve etkili sekillerde miidahale edebildigini belirtmektedir. imaj
olugturma ¢abalarimin temel hedefinin bir uyarilmig (induced) imajinin diizenlenmesini
ve uygunlastilmasimi  amaglayan tutundurma c¢abalart olmasi  gerektigini

vurgulamaktadir.

Beerli ve Martin (2004:662) ise destinasyonun fiilen ziyaret edilmesinden 6nceki
bilgi kaynaklariyla olusan imaj1 ikincil imaj, destinasyonun ziyaret edilmesiyle olusan
imaj1 ise salt imaj olarak tanimlamistir. Destinasyon se¢im siirecinin belirli bir risk
icermesi nedeniyle destinasyonu ziyaret Oncesinde alternatif destinasyonlarin ikincil
imajinin olusumu temel ve kritik bir iglevi tistlenmektedir. Jenkins (1999:3)’a gore
destinasyon imajim belirleyen talep faktorleri, turistin kisiligi, sosyo- ekonomik
kosullari, motivasyonu, psikolojik ozellikleri, egitim diizeyi ve deneyimleri, kulaktan
kulaga duyumlarindan, arz faktorleri ise medyada yer alan haberler (TV ve gazete vb.)
ve destinasyon tarafindan yonlendirilen pazarlama faaliyetlerinden olusmaktadir. Gunn
(1989)’a gore turist destinasyon imaj1 yedi 6geden olusan bir stirectir. Bu 6geler su

sekilde siralanmaktadir:

e Tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baglamak,

e Daha fazla bilgiye sahip olarak zihindeki ilk imaji gelistirmek,
e Destinasyonu ziyarete karar vermek,

e Destinasyonu ziyaret etmek,

e Destinasyon ziyaretini bagkalartyla paylagsmak,

e Eve dontis,

e Destinasyon ziyareti tecriibesiyle imaj1 yenilemek.

Chon (1990)’un modeline gdre turistin tatmini veya tatminsizligi, destinasyonla
ilgili beklentilerini karsilastirmast sonucu meydana gelmektedir ya da sahip olunan imaj
ile mevcut imaj arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Chon’un modeli

su asamalardan olusmaktadir:
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e Seyahat diisiincesi ve planini kurgulamak,
e Destinasyona gidis,

e Destinasyondaki davranis,

e Doniis seyahati: Eve doniis,

e Hatirlama: Tatili animsama, diisiinme ve anma.

Imaj olusumuna farkli bir bakis acist da Gartner (1993) tarafindan ileri
stiriilmektedir. Gartner (1993) imaj olusumunun bir siire¢ oldugunu ve bu siirecte farkl
bilgi kaynaklari ve faktorlerin birbirinden bagimsiz olarak hareket ederek bireyin
zihninde bir imaj olusturdugunu ileri siirmektedir. Ayrica imaj olusumunda destinasyona
mesafe olarak yakinligin, muhtemelen turistlerin evlerine yakin destinasyonlar1 daha
fazla ziyaret edecegi ve daha farkl bilgi kaynaklarima maruz kalacaklar1 varsayimina
dayanarak yakin mesafede yasayan tiiketicilerin zihninde olusan imajin daha giiglii ve
gergekei olmasina neden olacagini gostermektedir (Gartner, 1993: 209). Gartner
(1993)’a gore imaj olusum siireci, bireyin zihnindeki tek bir imaj1 olusturmak igin farkl
araclarin veya bilgi kaynaklarmin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde siirekli bireyi

etkilemesi seklinde gergeklesir. Gartner (1993) farkli araglari su sekilde siniflandirmistir:

e Acik Uyaricilar I (Overt Induced): Geleneksel reklam yontemleri ile medya
kuruluslarinda olusturulan bilgilerdir.

e Ack Uyariclar ITI (Overt Induced): Destinasyonda yer alan ilgili kurumlar
veya tur operatorleri/seyahat acenteleri tarafindan saglanan bilgilerdir.

e Gizli Uyanicilar I (Covert Induced): Destinasyon tutundurma etkinliklerinde,
haberlerinde veya makalelerde iinlii yiizlerin kullanilmasidir.

¢ Gizli Uyanicilar II (Covert Induced): Bagimsiz ve tarafsiz bir kaynaktan gelen
bilgiler gibi goriinse de destinasyondaki pazarlama kurumlarinca etkilenen
bilgilerdir.

e Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Medyada yer alan ve bagimsiz olan
haberler, belgeseller, filmler, televizyon programlari vb.

e Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Yakinlarin, gevredeki
insanlarin, arkadaslarin destinasyonla ilgili edindikleri tecriibeler ve bilgilerin

potansiyel turistlere aktarilmasidir.
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e Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organic): Destinasyonu ziyaret etme
potansiyeli olan turistlerin giivenilir kaynaklardan bilgi edinme ¢abasidir.
e Ziyaret (Organic): Destinasyon imajmm olusum siirecinin destinasyonun

ziyaret edilmesiyle son bulmasidir.

MacKay ve Fesenmaier (1997) "destinasyon imajinin kisisel ve pazarlamacilarin
sagladig1 girdilerin bir bileskesi oldugunu” belirtmektedir (MacKay ve Fesenmaier,
1997: 559). Gunn (1972)’m modelini yorumlayan Echtner ve Richie (2003:38-39)’ye
gore imaj olusumu bir, iki ve yedinci asamalarda belirlenebilir. Birinci ve ikinci
asamalarda imaj, ikincil bilgi kaynaklarina dayanarak olugmaktadir. Yedinci asamada ise
ilk elden edinilen deneyim destinasyon imajimn degistirmektedir. Yedinci asamadaki imaj
destinasyonun fiilen ziyaret edilmesinden yararlanilarak degisime ugramaktadir.
Destinasyonun fiilen ziyaret edilmesi sonucunda olusan imajin gergekei, karmagik ve
farklilastirlmis oldugu ¢esitli kayaklar tarafindan da ortaya konmustur. insanlar bir
destinasyonu hi¢ ziyaret etmeseler bile o destinasyon hakkinda bir imaja sahiptirler.
Ziyaretcinin ticari bilgiler edinmesi ikinci asamada, seyahat deneyiminin fiilen
gerceklesmesi ise yedinci asamada imaji1 degisime ugratmaktadir. Bu nedenle pazarlama
stratejileri belirlenirken, ziyaret 6ncesi ve sonrasi imajin ayri ayri incelenmesi gerektigi
belirtilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003:39). Decrop ve Snelder (2004:1025)’in
modeli, destinasyon se¢iminin geleneksel rasyonel karar verme modellerinden ayristigini
ve deneyimsel iiriinlerde tliketicinin devam eden yogun bilgi arayisi i¢inde oldugu

goriistinii desteklemektedir.

Sirakaya ve Woodside (2005:818) tarafindan gelistirilen model bes asamadan

olusmaktadir. Bu modelin asamalar su sekilde siralanmaktadir:

1. Thtiyacin belirlenmesi/fark edilmest,

2. Bilgi arayisi,

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢im,
4. Satin alma,

5. Sonuglar (ya da satin alma sonrasi davranisi).
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Uner vd. (2006:191)’ne gére kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen
bilgilere kadar uzanan genis yelpaze igerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan,
okunan ve tecriibe edilen her sey imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir. Govers
ve Go (2009) nun modeline gore algilanan destinasyon imajinin olusumunu etkileyen

faktorler soyle belirlenmistir (Govers ve Go, 2009:41) :

e Acikca uyarilmis faktorler- Destinasyon kaynakli pazarlama iletisimi

e Oriilii uyarilmis faktdrler- Sanat, edebiyat ve popiiler kiiltiir

e Bagimsiz faktorler- Gegici ¢evresel ve durumsal etkenler (politik durum,
ekonomik kosullar, teknolojik gelismeler ve sosyal degisimler)

e Dogal/Organik faktorler- Ziyaret¢inin kimlik 6zellikleri (kiiltiirel altyapisi,
sosyal karakteristikleri, kisisel 6zellikleri ve psikolojik karakteristikleri)

e Talep edilen ya da edilmeyen dogal faktorler (Kulaktan kulaga ve internet
tizerinden olusan bilgiler)

e Destinasyonun kisisel deneyimlenmesi/fiilen ziyaret edilmesi.

Cesitli aragtirmalar algilanan imajin destinasyon kaynakli pazarlama
iletisiminin yani sira destinasyonun bilinirligi, ka¢ kez ziyaret edildigi, kalis
stiresinin uzunlugu ve ziyaret¢inin destinasyon deneyiminin yogunlugundan da
etkilendigini gostermektedir (Govers ve Go, 2009:135). Destinasyon pazarlamacilari
olumlu bir imaj olusturmak ya da mevcut imaji1 degistirmek amaciyla ¢esitli reklam
ve tanitim faaliyetlerinde bulunmakta ve bu tanitim malzemeleri seyahat Uriiniiniin
soyut ozelligi nedeniyle ziyaret fiilen gerceklestirilinceye kadar heniiz tiiketicinin
deneyimlemeyecegi lirlinii temsil etmektedir. Bunlar potansiyel ziyaretcilerde
destinasyona iliskin farkindalik yaratmayi, ilgi uyandirmayi, ziyaret istegi yaratmayi
ve nihayetinde ziyaretginin seyahat davranisiyla sonuglanmasini amaglamaktadir

(Taser ve Gartner, 2007:415).
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1.3.3.1. Destinasyon Imaji Bilesenleri

Destinasyon imajini teorik ve kavramsal bir temele dayandiran ilk ¢aligma
Echtner ve Ritchiec (1991)’in c¢alismasidir. Fakeye ve Crompton (1991:10)
"destinasyon imaj1" teriminin sik¢ca uygulama baglaminda kullanildigin1 ancak
terimin net/kesin olarak kavramsallastirilmadigini ve saglam bir teorik yapidan uzak
oldugunu belirtmektedir. Gartner (1993:193), bireylerin zihninde bir yerlesim yeri
imajinin birbirinden farkli ancak hiyerarsik olarak birbiriyle iliskili bilissel, duygusal
ve davranigsal olmak flizere ii¢c boyutlu oldugunu ileri slirmektedir. Baloglu ve
McCleary (1999:870), destinasyon imajmnin tiiketicilerin  akilciliklar1  ve
duygusalliklarina bagl olarak gelistigini, algisal ve duygusal olmak iizere iki temel
boyutun bilesiminden olustugunu belirtmektedir. Echtner ve Ritchie (2003:43)’e gore
destinasyon imaj1 tekil Ozelliklere dayali ve biitlinciil bilesenlere dayanarak
incelenebilmektedir. Manzara, gekicilikler, konaklama tesisleri, fiyat seviyesi vb.
imaj Ozellikleri dogrudan go6zlenebilen ve Olciilebilen karakteristiklere sahipken,
bazilar1 dostca davramiglar, gilivenlik, atmosfer vb. soyut Ozelliklere sahiptir.
Destinasyonu rakiplerinden ayiran kendine 6zgii, essiz 6zellikler olabildigi gibi rakip

destinasyonlarda da genel, ortak 6zellikleri bulunabilmektedir.
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Sekil 1.1: Destinasyon imaji Boyutlar

Islevsel Karakteristikler
A

Ortak Ozellikler

Ozellikler » Biitiinciil

v Essiz/(")zgiin Ozellikler

Psikolojik Karakteristikler

Kaynak: C. M. Echtner ve J. B. Ritchie (2003); "The Meaning and Measurement of Destination
Image", Journal Of Tourism Studies, Cilt 14, Say1 1, s. 37-48.

Sekil 1.1°de goriildiigli gibi bir destinasyonun desteklenmesinde ii¢ eksenin
varlifi ortaya g¢ikmaktadir. Destinasyon imajmin iki temel unsuru; islevsel ve
biitiinciil 6zelliklerdir. Bu unsurlar psikolojik 6zellikler igermektedir. Destinasyon

imaj1 ortak ozellikler, essiz/6zgiin 6zellikler ile sekillenmektedir.

e Biligsel Tmaj: Ajzen ve Fishbein (1975:31), bireyin inanglariyla tutumu
arasindaki ayrimin onemli olduguna dikkat ¢cekmekte ve bireyin bir nesne
hakkinda sahip oldugu bilginin inang¢larin1 olusturdugunu belirtmektedir.
Fakeye ve Crompton (1991)’a gore destinasyonlarin tanitilmasindaki temel
amag; potansiyel turistlerin tirlinii almaya istekli hale getirilmesidir. Bireyin o
nesneye kars1 tutumu olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Oner (1997:60)’e
gore iklim sartlarinin elverigli olmasi, giizel manzaralar, nehir, gol ve
akarsularin cevreleri, plajlar, doga harikalari, turistik sezonun uzunlugu,
kaplicalar, avlanma sahalari, milli parklar, yaylalar, kis sporlara elverisli

daglarin olmasi seyahat edenleri cografi agidan etkileyen faktorlerdir. Kim
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(1998), genis bir ¢ekicilik yelpazesi olan bazi destinasyonlarin tanitim
basarisizlig1 nedeniyle turizm potansiyellerini harekete gecirmekte basarisiz
olduklarini, psikolojik ve algisal deger kapsaminda destinasyon imajlarinin,
potansiyel turizm aktiviteleri ve ¢ekicilikleri ile beraber degerlendirilmesi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin akilciliklar1 temelinde gelisen
destinasyonun 6zellikleriyle iligkili bilissel imaj, destinasyon imajinin énemli
bilesenlerinden birisidir (Baloglu ve McCleary, 1999:870). Destinasyon
hakkinda elde edilen dogal/organik ya da uyarilmis/pazarlama iletisimi
araciligi ile elde edilen bilgilerin toplamidir. Bu farkindalik 6nceki
ziyaretlerden elde edildigine bakilmaksizin sahip olunan bilgiden ya da

inanglardan kaynaklanmaktadir (Pike ve Ryan, 2004).

Braun vd. (1999: 253) iklim degisikliginin tatil destinasyonu tercihlerini
etkiledigine dikkat ¢ekmektedir. Akat (2000:14-15)’a gore kitlelerin genel
tercihlerine uyan iklim oOzellikleri, turistik yorelerin c¢ekiciligini olumlu yonde
etkilemektedir. Destinasyon imaj1 ¢alismalarinin pek ¢ogunda destinasyonun fiziksel,
somut Ozelliklerine odaklanarak tiiketicilerin biligsel algilar1 analiz edilmektedir
(Pike, 2002:543). Prentice ve Andersen (2003)’e gore destinasyon gekiciliklerinden
olay ¢ekiciligi kapsaminda degerlendirilen festivallerin sayilarindaki artisin nedenleri
arz faktorlerinden (kiiltiirel planlama, turizm gelisimi ve kentsel yeniden konumlama
ihtiyact vb.), talep faktorlerine (tatil, yasam tarzi, 6rnekleme, sosyallesme ihtiyaci ve
yaratict otantik deneyimler edinme istegi vb.) degisiklik gostermektedir. Beerli ve
Martin (2004)’e gore turistik destinasyonlar, yogun rekabet ortaminda daha fazla
turist ¢cekebilmek i¢in pazarlama cabalarini gelistirmeli, {iriinlerini ve hizmetlerini
ekonomik, kiiltlirel ve sosyal boyutlariyla turistlerin = zihninde en 1iyi

konumlandirmay1 saglamalidir.

Quan ve Wang (2004)’a gore destinasyon iirlin portfoyli ¢esitli soyut ve somut
iiriin ve hizmetlerden olusurken; yeme ve icme bu hizmetlerin en 6nemlilerinden
birini olugturmaktadir. Yeme ve igme kiiltiirii birincil ya da ikincil seyahat motifi
olarak kendini gosterebilmektedir. Bahar ve Kozak (2005:19), dogal giizellikler,

iklim ve sifali sular/kaplicalar olmak iizere dogal c¢evreyi kendi icinde {ic boliime
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ayirmaktadir. Kizilirmak ve Kurtuldu (2005:101)’ya gore kiiltiirel c¢ekiciliklerin

destinasyonlara kazandiracag avantajlar sunlardir:

e Turist deneyimlerine arti deger kazandirarak kaliteli turist ile kolaylikla
iletisim kurulabilir,

e Modern turizm tiiketim kaliplarina uyar ve siirekli tatmine yol agan yeni
irlinleri ve yeni deneyimleri aragtirir,

e Gelisen turizm pazarmin bdliimlere ayrilmis taleplerini karsilayan farkli bir
turizm Uriiniiniin gelistirilmesine katki saglar,

e Giines, deniz ve kum kaynaklarinin disinda geriye kalan yeni destinasyonlar
icin farkli bir bakis agis1 yaratir,

e Turizmin mevsimlik problemlerini ¢ézmek icin daha aktif tatilleri, daha
cevreci etkinlikleri, kisa siireli gezileri, is gezisi yapanlara art1 deger yaratan

seyahatleri Onerir.

Okumus vd. (2007) yemek yemenin turistlerin tatilleri sirasinda
gerceklestirdikleri en eglenceli faaliyetlerden biri olduguna, en az diisiiriilmesi
olasili1 olan harcama tutarma sahip bir faaliyet olduguna dikkat ¢gekmektedir. Oter
ve Ozdogan (2008:128)’a gore kiiltiirel ¢ekicilikler tarih &ncesi ve tarihi dénemlere
ait bilim, din ve giizel sanatlarla ilgili olaylar, yerler (miize, anit vb.) ve nesneler, dil,
mimari tarz, spor ve eglence aktiviteleri, yoresel mutfak, modern popiiler kiiltiir (film
platolar1 vb.), el sanatlari, endiistri alanlari, ticari yerler, fabrikalar, folklor, gelenek,
bilim- teknik, zanaatlar, mutfak, {inliiler, festivaller, sergiler, kutlamalar, ses ve 1s1k
gosterileri, fuar, yarisma, mac gibi pek ¢ok bigimlerde ortaya ¢ikabilir. Ozdemir
(2008:38)’e gore destinasyon yoneticilerinin sanatsal faaliyetler igerisinde yer almay1

istemelerinin nedenleri sunlardir:

o Ozellikle diisiik sezonda turistleri bolgeye ¢ekebilmek,

e Turistlerin kalis siirelerini ve harcamalarini arttirmak,

e Destinasyon ile ilgili olumlu imaj ve farkindalik yaratmak,

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

e Bolgenin altyap: iyilestirmelerine katkida bulunmaktir.
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Biitiinciil Imaj: Zihinsel betimleme ile tiiketici davranisi arasindaki iliskiyi
inceleyen Maclnnis ve Price (1987), iiriin bilgisinin muhtemelen zihinsel
betimleme ve analitik isleme yaklasimlarinin birlikte kullanilmasiyla
gerceklestigini  One  siirmektedir. Baloglu ve McCleary (1999:870),
ziyaret¢inin destinasyonun o&zellikleri hakkindaki bilgi ve inanglarindan
olusan biligsel imaj ile bu Ozelliklere karsi ziyaretginin hissettiklerinin
degerlendirilmesiyle olugsan duygusal imajin birlikte biitlinciil imaj1
olusturdugunu belirtmektedir. Tiiketicinin bazen bilingsiz olarak yaptig1 i¢sel
algilamalarindan  olusan  destinasyona  iliskin  degerlendirmesini,
destinasyonun tekil fiziksel ya da islevsel 6zelliklerine dayanarak degil daha
cok genel ozelliklerine dayali olarak yaptigini gostermektedir (Gallarza vd.,
2002:70). Echtner ve Ritchie (2003:40), imajin kavramsallastiriimasinda
bireysel iiriin 6zelliklerinin algilanmasini (analitik yaklasim) yansitan tekil
Ozelliklerin yan1 sira biitiinciil genel izlenimleri (biitiinciil yaklasim) kapsayan
bir yaklagim olmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Ciinkii tiiketicinin zihninde
olusan imajin tirtinlin sadece tekil 6zellikleri ya da karakteristiklerinden degil
genel izlenimlerinden de olustugunu 6ne siirmektedir. Qu vd. (2011:466),
destinasyonun bilissel, duygusal ve 0zgiin imaj bilesenlerinin birlikte
biitlinciil imaj1 dogrudan etkiledigini belirtmektedir.

Ozgiin Imaj: Ozgiin imaj, ilk olarak Echtner ve Ricthie (1993) tarafindan
dile getirilerek destinasyonu rakiplerinden ayiran, kendine 0Ozgii essiz
ozellikler olarak ifade edilmistir. Jenkins (1999:5)’e goére Ozgiin islevsel
ozellikler, ikonlar, Sdyney Liman Kopriisii gibi yapilar ya da Glastonbury
Miizik Festivali gibi 6zel etkinlikler olabilirken, 6zgiin psikolojik 6zellikler,
dini bir yerle ya da tarihi bir olayla iliskilendirilen destinasyonla ilgili
duygular olabilmektedir. Echtner ve Ricthie (2003:43)’e¢ gore pek ¢ok
destinasyon sahip oldugu farkli atmosferle digerlerinden ayrilmaktadir.
Vatikan’in atmosferi fiziksel olarak 6zel bir alanda kurulu olmasi, temsil
ettigi degerler nedeniyle Ozelken, Paris’in atmosferi "romantik" veya

Nepal’inki "mistik" olarak degerlendirilmektedir.
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e Duygusal Imaj: Duygusal imaj, destinasyon tarafindan ortaya cikarilan
duygular ve hisleri ifade etmektedir. Hanyu (1993:161)’ya gore tiiketicinin
destinasyona atfettigi duygusal anlam, cevrenin duygusal kalitesinin bir
degerlendirmesidir, algisal/biligsel kalite ise ¢evrenin fiziksel 6zelliklerinin
degerlendirmesidir. Gartner (1993:196)’a gore duygusal bilesen, bireylerin
motivasyonlart  dogrultusunda destinasyona atfettikleri degeri ifade
etmektedir ve duygular destinasyon se¢im siirecinin degerlendirilmesi
noktasinda islevsel olmaktadir. Pike ve Ryan (2004:5)’a gore bilissel boyut,
destinasyon hakkindaki onceki ziyaretlerden ya da diger kaynaklardan elde
edilen tiim bilgi ve inanislardan meydana gelen farkindalik durumunu ifade
ederken, duygu bireyin bir nesneye kars1 hislerini ifade etmektedir. Bu hisler,
olumlu, olumsuz ya da nétr olabilmektedir.

e Davramssal Imaj: Gartner (1993:196)’a gére bireyin sahip oldugu bilgiler
ve hissettigi duygular karsisinda nasil hareket etigine iliskin durum
davranigsal imaji olusturmaktadir. Birey, kendisine ulasan biitiin icsel ve
dissal bilgileri isleyerek bir karara varmakta ve karar setindeki bir
destinasyonu se¢gmektedir. Dann (1996:49)’a gore bilissel ve duygusal imaj
asamalarinin  iizerine kurulan hareket boyutu, davranigsal imaj1
olusturmaktadir. Destinasyon imajiyla baglantili olarak bir destinasyonla
ilgili bilinirlik belirli bir yerden cografik mesafe, destinasyon hakkindaki
bilgi seviyesi gibi faktorlerle sekillenmektedir. Destinasyonla ilgili daha fazla
bilinirlige sahip olan bireyler destinasyon imaj1 hakkinda daha olumlu imajlar
edinme egilimi gostermektedir, potansiyel turistlerin destinasyona olan ilgisi
ve ziyaret etme niyeti artmaktadir (Hu ve Ritchie, 1993; Milman ve Pizam,
1995).

1.3.3.2. Destinasyon Imaji Modelleri

Hem destinasyon imaj1 olusumu oncesindeki asamalarda hem de destinasyon
imajinin  olugsmasindan sonraki asamalarda ortaya ¢ikan unsurlar arastirmacilar
tarafindan farkli destinasyon imaj1 modelleri ile ortaya konmustur. Bu destinasyon

imaj1 modellerine asagida yer verilmektedir.
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1.3.3.2.1. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999:870)’ne gore imaj, bireyin bir destinasyon ya da
bir nesne hakkindaki bilgi, inanis, duygu ve global izlenimlerinin tamaminin zihinsel
gosteriminden olusan tutumsal bir yapidan olusur. Destinasyon imaji ise; bilissel,
duygusal ve global/genel imaj bilesenleriyle ifade edilir. Yol analiziyle inceledikleri
destinasyon imaji olusum modeli destinasyon ziyareti gerg¢eklesmeden onceki
durumu ele almakta ve turistin algiladigt imaj heniliz destinasyonun ziyaret

edilmesinden etkilenmemistir seklinde belirtilmektedir.

Sekil 1.2: Destinasyon imajim Ziyaret Oncesi Etkileyen Faktérler

KISISEL FAKTORLER DESTINASYON IMAIJI UYARICI FAKTORLER
e Psikolojik e Algisal/Biligsel *  Bilgi Kaynaklan
o  Degerler ©  Miktar
. o Tir
o  Motivasyonlar e  Duygusal
o Kisilik « . .
> < e Onceki Deneyimler
e Sosyal o  Genel/Global
o Yas e Dagitim
o Egitim

o Medeni Durum

o Digerleri

Kaynak: S. Baloglu ve K. W. McCleary (1999); "A Model of Destination Image Formation”, Annals
of Tourism Research, Cilt 26, Say1 4, s. 868-897.

Sekil 1.2°de gorildiigli gibi destinasyon imajin1 ziyaret Oncesi etkileyen
faktorler; kisisel faktorler ve uyarici faktorlerdir. Kisisel faktorler, psikolojik ve
sosyal basliklar1 altinda toplanmaktadir. Psikolojik faktorler; degerler, motvasyon ve
kisiliktir. Sosyal faktorler; yas, egitim, medeni durum, digerleri seklinde
siralanmaktadir. Uyaric1 faktorler; bilgi kaynaklari, onceki deneyimler ve dagitim

basliklarindan olusmaktadir.
1.3.3.2.2. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004)’in calismasi, destinasyon imajini etkileyen faktorleri

destinasyon ziyareti sonrasinda 6lgmeye yonelik bir ¢calismadir. Sonuglar1 s6yledir:
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1- Motivasyon, imajin duygusal bileseni tizerinde etkilidir,

2- Seyahat deneyimi (psikolojik karakteristik olarak 6grenme) toplam imajin bilissel
ve duygusal bilesenleri tizerinde etkilidir,

3- Sosyo-demografik ve kisisel ozellikler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, tlilke
orijini ve sosyal sinif) duygusal ve biligsel degerlendirmeler araciligi ile toplam imaj

uzerinde etkilidir.

Sekil 1.3: Destinasyon imaji Olusumu ve Etkileyen Faktorler

Bilgi Kaynaklari

e Ikincil

o  Uyarilmis
o Dogal
o Bagimsiz

e  Birincil

o  Onceki Deneyimler

o  Seyahat Yogunlugu -
Biligsel Imaj

1

Toplam Imaj

A 4

Duygusal imaj

Kisisel Faktorler

e  Motivasyonlar

e  Tatil Deneyimi

e  Sosyo-Demografik

Karakteristikler

Kaynak: A. Beerli ve J. D. Martin (2004); "Factors Influencing Destination Image”, Annals of
Tourism Research, Cilt 31, Say1 3, s. 657-681.

Sekil 1.3’de goriildiigii gibi destinasyon imaj olusumunu etkileyen faktorler
bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorlerdir. Bilgi kaynaklari, ikincil ve birincil bilgi
kaynaklar1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. ikincil bilgi kaynaklari; uyarilmis, dogal

ve bagimsiz bilgi kaynaklaridir. Birincil bilgi kaynaklari; 6nceki deneyimler ve
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seyahat yogunlugudur. Kisisel faktorler; motivasyonlar, tatil deneyimi, sosyo-

demografik karakteristiklerdir.
1.3.3.2.3. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991)’a gore bir destinasyonun temel hedefi,
destinasyona ait bir imaj olusturmak amaciyla turistler i¢in istenen bir yer haline
gelmek olmalidir. Imaj; destinasyona gelmesi olasi olan turistlerin genel izlenimlerin
igerisinden edindikleri bilgilerle olusturduklar1 zihinsel bir yapidir. Destinasyon imaji
kavraminin ise; organik imajdan uyarilmis (induced) imaja, oradan da karmasik

(complex) imaja kadar gelisen bir siire¢c oldugunu belirtmektedirler.

Sekil 1.4: Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Organik Imaj

\ 4
Seyahat Motivasyonu

A 4

Aktif Aragtirma ve Bilgi
Edinme Siireci

v v
Yonlendirilmis (Induced) Alternatif Destinasyonlarin
Imaj »  Getirecegi Faydalarin ve ~ [¢—
Imajlarinin Degerlendirilmesi

v

Destinasyon Secimi

!

Destinasyonu Ziyaret Etme
ve Daha Karmasgik Bir imajin

\ 4

Olusumu

Kaynak: P. C. Fakeye ve J. L. Crompton (1991) ; "Image Differences Between Prospective, First-
Time and Repeat Visitors to the Lower Rio Grande Valley",Journal of Travel Research,
Cilt 30, Say1 2, s. 10-16.
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Sekil 1.4’te goriildiigli gibi destinasyon imajinin olusum siireci organik imaj ile
baslamaktadir. Organik imaj ile alternatif destinasyonlarin getirecegi faydalar ve
imajlar degerlendirilmektedir. Turistler i¢in seyahat motivasyonu olusmaktadir ve
turistler aktif arastirma, bilgi edinme siirecine girmektedir. Yonlendirilmis (induced)
imaj ile alternatif destinasyonlar degerlendirilmektedir ve destinasyon secimi
yapilmaktadir. Destinasyon ziyaretinin gergeklestirilmesi ile daha karmasik bir imaj

olusmaktadir.
1.3.3.2.4. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991)’nin caligmasina gore destinasyon imajiyla ilgili

ortaya konanlar sunlardir:

e Niteliksel (attribute-based) ve biitiinsel (holistic) olmak iizere destinasyon
imajinin iki temel unsuru vardir.

e Her bir unsur, islevsel (daha somut) ve psikolojik (daha soyut) 6zellikleri
igerir.

e Destinasyon imaji, genel (common), islevsel ve psikolojik 6zellikler, ayirt
edici, ender bulunan o6zellikler, olaylar, duygular ve atmosferlere kadar

cesitlenebilir.
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Sekil 1.5 Destinasyon Imajimin  Yaygin-Genel/Nadir-Benzersiz  ve

Islevsel/Psikolojik Unsurlari(Jamaica)

Islevsel Ozellikler

A
-iklim -Montego Koyu
-Gece Yasantist -Tropikal Iklim
-Manzara -Okyanus
-Fiyatlar -Plajlar

-Su sporlari
Yaygin/Genel < » Nadir/Benzersiz

-Konukseverlik -Reggae Miizigi
-Giivenlik -Kiiltiir
-Un -Huzurlu ve dingin bir tatil,
-Dinginlik eglenceli partiler, yore insanlarinin

! dost canlis1 olmasi

Psikolojik Ozellikler

Kaynak: C. M. Echtner ve J. R. B. Ritchie (1993); "The Measurement of Destination Image: An
Empirical Assessment", Journal of Travel Research, Cilt 31, Say1 4, s. 3-13.

Sekil 1.5’te  gorildiigli gibi  Jamaica’nin  bir destinasyon olarak
islevsel/psikolojik, yaygin/genel/nadir-benzersiz &zellikleri yer almaktadir. Iklim,
gece yasantisi, manzara ve fiyatlar islevsel Ozelliklerdir. Bu o&zellikler farkl
destinasyonlarda da goriilebilecegi icin yaygin/genel oOzellikler kapsamina
girmektedir. Konukseverlik, giivenlik, iin ve dinginlik psikolojik &zelliklerdir.
Reggae miizigi, kiiltiirii, yore insaninin dost canlilifi nadir/benzersiz 6zelliklerdir.
Montego Koyu, tropikal iklim, okyanus, plajlar, su sporlart Jamaica’ya 6zgii

nadir/benzersiz 6zelliklerdir.
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Sekil 1.6: Destinasyon Imajimin Niteliksel/Biitiinsel ve Islevsel/Psikolojik

Unsurlar1 (Jamaica)

Islevsel Ozellikler
A
-Iklim -Giinesli tropikal kusakta kumsallar,
-Gece Yasantisi okyanus, yore insaninin esmer ten rengi
-Manzara
-Fiyatlar
Niteliksel < » Biitiinciil
-Konukseverlik -Reggae Miizigi
-Giivenlik -Kiiltiir
-Un -Huzurlu ve dingin bir tatil,
-Dinginlik eglenceli partiler

v
Psikolojik Ozellikler

Kaynak: C. M. Echtner ve J. R. B. Ritchie (1993); "The Measurement of Destination Image: An
Empirical Assessment", Journal of Travel Research, Cilt 31, Say1 4, s. 3-13.

Sekil 1.6°da goriildiigii gibi iklim, gece yasantisi, manzara ve fiyatlar islevsel
ozellikleri olusturmaktadir. Konukseverlik, giivenlik, {in ve dinginlik psikolojik
ozelliklerdir. Bu ozellikler niteliksel bir yapida yer almaktadir. Giinesli tropikal
kusakta kumsallar, insanlarin ten rengi, reggae miizigi, kiiltiirti, huzurlu ve dingin bir
tatil ile eglenceli partiler Jamaica destinasyonunun 6zelliklerini biitiinciil bir yapida

belirtmektedir.
1.4. Film Turizmi

Riley wvd. (1998) film ve dizilerin g¢ekildikleri c¢evreye olan turizm
hareketliliginin, film ve dizilerin yaymlanmasindan sonra artis gosterdigini

vurgulamaktadir. Baloglu ve McCleary (1999)’ye gore Onceden ziyaretin olmadigi
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zaman, imaj belirleyicilerini 6lgmek amagli yapilan, Tiirkiye, Italya, Yunanistan ve
Mastr ile ilgili sorular iceren ankette bilgi kaynaklar1 dort kategoride toplanmaktadir.

Bu kategoriler:

e Profesyonel tavsiye (Tur operatorleri, seyahat acenteleri ve havayollari),
e Agizdan agza aktarim (Arkadaslar, akrabalar ve sosyal topluluklar),

e Reklam (Yazili ya da gorsel medya),

o Kitaplar/filmler/haberler.

Busby ve Klug (2001)’a gore turistlerin bir edebiyat eserindeki ve filmlerdeki
yerleri ziyaret etmelerinin temel nedenleri; karakterlerin ve hayranlik duyduklari
aktris ya da aktorlerin izini siirme, filmdeki yerde kendilerini goérme, filmi gérdiikten
sonra filmdeki tarihi 6dneme sahip yerleri ziyaret etme ve edebiyat klasiklerinin
sinema uyarlamalarindaki yerleri gorme istegidir. Chansel (2003), sinemanin i¢inde
gelistigi  toplumu ilgilendiren siyasal, ekonomik ve ideolojik kuvvetlerin
sekillendirdigi meselelerin anlik bir portresi oldugunu belirtmektedir. Kim ve
Richardson (2003), bir yerin medya tarafindan saglanan popiiler goriinimiiniin, bu
goriiniim i¢cinde o yerin kendi kimligini yaratmasini saglayabilecegine, Ozellikle
gorsel bir dil olarak filmlerin insanlarin gidip géremedikleri bir yerin anlamini inga
etme ve aktarma konusunda en 6nemli araclardan biri olduguna vurgu yapmaktadir.
Film ve televizyon izleme yayginlagmaya ve insanlarin giinliik yasaminda i¢ ige
konumlanmaya devam ettigi miiddetce, bir yerin imaj1 lizerindeki etkileri artarak
siirecek, filmler kurguya dayansalar da turizm pazarlamacilarini ve tiiketicileri bliyiik

olctide etkilemeye devam edecektir.

Beerli ve Martin (2004), filmlerin ve dizilerin igerisinde bulundugu ikincil bilgi
kaynaklarinin alternatif destinasyonlarin imajinin sekillenmesinde 6nemli rol
oynadigini, bunun sonucunda olugsan imajin tiiketicilerin satin alma karar
stireclerinde etkin olabildigini belirtmektedir. Edelheim ve Lexow (2004)’a gore
turistlerin farkli algilar1 ve giidiileri olmasina ragmen, kitle iletisim araglarinin
seyahat davranigi iizerinde {stiin bir rolii vardir; ¢ilinkii turistin karar alma siirecini
etkilemektedir. Beeton (2004)’a gore filmlerin turizmle ilgili en 6nemli ekonomik

fayda ve etkilerinden biri, film mekanina ziyaretlerin yilin her zamani yapilabilmesi,
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sezon sinirlamasinin  olmamasidir. Hankinson (2004:6)’a gore ziyaretgilerin
destinasyon se¢imleri, destinasyonlarin sahip oldugu olumlu imaj seviyesine baglidir;
destinasyon imajinin olumluluk diizeyi arttik¢a, tercih edilme olasiligi da
artmaktadir. Macionis (2004)’e gore kisileri bir filmin ¢ekildigi yeri ziyaret etmeye

iten lic faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler:

e Manzara ve destinasyon Ozellikleri agisindan yer,
e Tema ve tiir agisindan performans,

e Oyuncular, iin ve karakter agisindan kisiliktir.

Croy (2004)’a gore film turizmi, medya turizmi denilen olgunun bir pargasidir.
Turistler medya araciligi ile bir yerle ilgili imaj olustururlar ve o yerle ilgili pozitif ya
da negatif algilar1 bu imajlara dayanir. Oter ve Ozdogan (2005:129)’a gére verilmek
istenen imaj, dogru medya kanallar1 ile dogru yer ve zamanlarda verilerek
etkinlestirilmelidir. Connell (2005:763-764) filmler ve televizyon programlari
aracilig1 ile turistlerin ¢ok fazla arastirma yapmadan, evlerinde televizyon izlerken,
destinasyon hakkinda bir¢ok onemli bilgi edinebildigini belirtmektedir. Filmler ve
televizyon dizileri gibi bagimsiz imaj olusturma unsurlari, ziyaretcilerin
algilamalarin1 etkilemeye basladiginda, destinasyon pazarlamasi faaliyetleri ‘’imaj
kontroliine’” odaklanmaktadir. Bu tercih edilmeyen durumu 6nlemenin yolu, film ve
televizyon dizisi yapimcilar ile onceden kurulacak iliski ve gerceklestirilecek
igbirligidir. Tanitma ve pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli gorevlerinden birisi,
hedef ziyaret¢i grubuyla uyumlu destinasyon imajin gelistirmek ve kalict olmasini

saglamaktir.

Frost (2006), tarihi filmlerin destinasyon imajini bigimlendirmesindeki roliinii

bes farkli grup altinda toplamaktadir. Bu gruplar su sekilde siralanmaktadir:

e Herhangi bir ilgi cekici tarthi Oykii sebebiyle ekranda sahnelenen
destinasyonlarda, ekranda bahsedilen destinasyonlara iligkin bir ilgi meydana

gelmektedir.
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e Tarihi filmler, tarihi yerleri, kiyafetleri, binalari, gelenek ve gorenckleri
dikkate almadiklar1 zaman, duygusal bag yaratmalarmi saglayan
giivenilirliklerini giiclendirememektedir.

e Tarihi filmler, yerel bir 6ykii ve destinasyonu mevcut kii¢iik bir pazardan ¢ok
daha fazlasi haline getirmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

e Diger bilgilendirici kaynaklar1  destekleyerek destinasyon imajini
gelistirebilirler.

e Tarihi filmler, yeni bir imaj yaraticisi olarak degil; fakat gelistirici bir arag

olarak etki sahibidir.

Abisel (2006:135) ise sinemanin bir popiiler kiiltiir bigimi oldugunu ve
insanlarin kendilerini ve toplumdaki yerlerini, degerlerini ve inanglarin1 anlamalari
ve gormeleri igin ara¢ oldugunu belirtmektedir. Hudson ve Ritchie (2006a)’ye gore
karmagik ve dinamik bir kavram olan film turizminin basaris1 destinasyonun kontrolii
disinda bircok faktdre bagli olup, psikolojik ve davranigsal yonleri bulunmaktadir.
Eger bir filmin sahnesi sira dis1 ya da gekici ise, izleyicileri filmdeki yere getirecek
bir ikon, goriintii olabilir. Ideal film mekant, pastoral ve sira dis1 manzaralar, kendine
has sosyal ve kiiltiirel yerler ve turistlerin kendilerini 6zdeslestirebilecekleri ve
kesfetmek isteyecekleri goriintiiler sunan yerdir. Hudson ve Ritchie (2006a:258)’ye
gore filmleri diger tutundurma araglarindan farkli kilan 6nemli bir 6zellik, filmlerin
uzun zaman sonrasinda bile turistleri destinasyonlara ¢ekebilmesidir. Film setleri,
izleyicilerin destinasyona iligkin algilarin1 potansiyel bir tur alani olarak
etkilemektedir. Destinasyonun film igerisinde ne kadar siire goriildiigli, ne zaman
goriildiigil, ne kadar belirgin gosterildigi diger 6nemli unsurlardir. Hudson ve Ritchie
(2006b)’nin film turizmine iligkin 6nerdigi model, bes unsurdan olugmaktadir. Bu

unsurlar:

e Destinasyonun pazarlama faaliyetleri,
e Destinasyonun nitelikleri,

e Filme iliskin unsurlar,

e Film aracilar1 ile kamunun g¢abalari,

e Destinasyonun uygunlugu.
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Hudson ve Ritchie (2006b), film turizmine yonelik yapilan ¢aligmalar1 dort
baslik altinda toplamaktadir. Bu basliklar su sekilde siralanmaktadir:

¢ Filmin seyahat kararina olan etkisi,
e Film turistlerinin kendileri,
e Film turizminin ziyaret¢i sayisi tizerindeki etkisi,

e Film turizmiyle ilgili olarak destinasyon pazarlama faaliyetleri.

Carl vd. (2007)’ne gore filmin temasiyla baglantili turlarin basarisi ve turistin
beklentisi bircok degiskene bagli olsa bile, miikemmel bir sekilde gergekiistii bir
sunum, tur rehberinin kullandig1 iislup tatmin diizeyini arttirmaktadir. O’Connor vd.
(2008:424)’ne gore filmler ve TV dizileri, potansiyel turistlere destinasyon ve
destinasyonun ¢ekicilik yaratan oOzellikleri ile ilgili bilinirlik saglamaktadir.
Potansiyel turistler, destinasyona gitmeden ve ilk elden bir deneyim yasamadan,
destinasyon ile ilgili bilgi, fikir ve imaj sahibi olabilmektedir. Filmler ve TV dizileri,
olumlu imajin olusturulmasinda 6nemli faktorlerdendir. Eger filmler fazladan bir
cekicilige sahip degillerse, televizyon dizileri filmlerden daha uzun donemli etkilere

sahiptirler.

Yilmaz ve Yolal (2008:188), yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde
destinasyonlar1 daha iyi tanitma, olumlu bir imaj olusturma, olumsuz bir imaj
olumluya doniistiirme, rakiplerden daha iyt konumlandirma amaciyla
destinasyonlarin film ya da dizilere bir iirlin olarak yerlestirildigini, diisiik maliyetli
bir pazarlama stratejisi olarak destinasyonlarin film ve dizilere bir tiriin gibi konu
olmasinin son yillarda one ¢iktigin1 belirtmektedir. Duran (2008:14)’a gore
destinasyon pazarlamasinin en onemli yollarindan birisi, dis tanmitim faaliyetleridir.
D1s tanitim, destinasyon hakkinda olumlu bir imaj olusturmak, varsa yanlis diisiince
ve Onyargilart ortadan kaldirmak ve biitiin bunlarin sonucunda bir 6l¢iide de olsa,
ekonomik kazan¢ saglamak amaci ile reklam, halkla iliskiler, propaganda ve
enformasyon gibi yontemler kullanarak hedef kitlelere yoneltilen aydinlatici
faaliyetler olarak tanimlanir. Sahbaz ve Kiliglar (2009), filmlerin ve TV dizilerinin

temel bilgi kaynaklari olmasi nedeniyle 6zellikle ikincil imajin olusmasinda oldukca
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etkin olabildigini, temel imajin ise ziyaretin gerceklesmesinin ardindan ortaya

ciktigini belirtmektedir.

Saltik vd. (2010:43)’ne gore filmler, televizyon programlar1 ve dizilerin igine
destinasyon yerlestirmek, geleneksel pazarlama c¢abalar1 ile kolaylikla
ulasilamayacak bir farkindalik yaratan ve uzun donemli etki saglayan bir ¢alisma
olmaktadir. Pazarlamanin bu sekli, destinasyonlara olumlu bir imaj kazandirmakta ve
ziyaret¢i sayilarinda gozle goriiliir bir artis saglamaktadir. Vagionis ve Loumioti
(2011:354-355)’ye gore film ve dizilerde islenen fikir ya da kani, izleyicilerde
seyahat istemi olusturmakta ve s0z konusu istem, karakter ve olay Orgiisiiyle
sekillenebilmekte, karakterlerin lokasyonlar1 ile desteklenebilmektedir. Bireyler,
destinasyon kararlarim1 Ozellikle gorsel ve isitsel medya iceriklerine gore
vermektedirler. Bireyin algisina iliskin bu etkilenme siireci, istemsiz, tesadiifi ve
bilingsiz olabildigi gibi goniilli ya da bilingli de olabilmektedir. Bu nedenle film ya
da televizyon dizisi gibi popiiler kiiltiir lirtinlerinin destinasyon imajin1 etkileme
slireci, bireylerin yasadiklari, cevreden edindikleri deneyimlerden farkli deneyimler
edinebilecekleri algis1 yaratarak olusmaktadir. Filmlerin ve TV dizilerinin
gosterildikleri destinasyonlara, destinasyonlara yonelik turist sayisindaki ya da

gelirdeki artigsa Tablo 1.1°de yer verilmektedir.
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Film ya da TV Dizisi

Destinasyon

Turist Sayisindaki ya da Gelirdeki Artig

Braveheart (1995) Wallaca Anit1, Iskogya Gosterime girdikten sonra turist sayisinda % 300 artis
olmustur.
Heartbeat (1991) Goathland, Kuzey [1991°de turist say1s1 ti¢ katina ¢ikmustir.

Y orkshire, Ingiltere

Deliverance (1972)

Rayburn County, Georgia

Gosterime girdikten sonra turizm gelirleri 2 Milyon $’dan
B Milyon $’a yiikselmistir.

Dances with Wolves
1990)

Fort Hayes, Kansas

Onceki dért yil ile karsilastirildiginda turist sayisinda % 25
artis olmustur.

Close Encounters of the
Third Kind (1977)

Devils Tower, Wyoming

1977°de turist sayisinda % 75 ve simdi
olmustur.

% 25 artig

Thelma and Louise [Ulusal Archers Aniti, Utah (1991°de turist sayisinda % 19,1 artig olmustur.
1991)
Field of Dreams (1989) [lowa 1991°de turist sayisinda 35.000 artis olmustur ve her yil

artmaya devam etmektedir.

Dallas (1978)

Southfork Ranch, Dallas

Y1llik 500.000 turist

The Lord of The Rings |Yeni Zellanda 2003’¢ kadar yillik % 10’luk artig olmustur.
2001)
Steel Magnolias (1989) [Lousiana Turist sayisinda gosterime girdikten sonra % 48’lik artig

olmustur.

Last of the Mohicans
1992)

Chimney Rock Park, North
Carolina

Turist sayisinda gosterime girdikten sonra % 25°lik artig
olmustur.

The Fugitive (1993)

Dillsboro, Kuzey Carolina

[Turist sayisinda gosterime girdikten sonra % 112’lik artis
olmustur.

Little Women (1994)

Orchard House, Concord,
Massachusetts

Turist sayisinda gésterime girdikten sonra % 65°lik artig
olmustur.

Bull Durham (1988)

Durham, Kuzey Carolina

Turist sayisinda gosterime girdikten sonra % 25°lik artig
olmustur.

Harry Potter (2001)

United Kingdom’da Cesitli
Destinasyonlar

Turist sayisinda ilgili biitiin destinasyonlarda % 50’lik artig
olmustur.

Mission: Impossible 2 Sydney’deki Ulusal [Turist sayisinda gosterime girdikten sonra 5200 kisilik bir
2000) Parklar artis olmustur.
Gorillas in the Mist Rwanda 1998°de turist sayisinda % 20°lik artis olmugtur.
1988)
Crocodile Dundee Avustralya 1981-1988 yillar1 arasinda ABD’li turist sayisinda %
1986) 20,5’lik artis olmustur.
[The Beach (2000) [Tayland 2000 yilinda geng turist sayisinda % 22°lik artig olmustur.
IAll Creatures Great and [Yorkshire Dales 'Y orkshire Dales i¢in 5 Milyon Euro’luk artis olmustur.
Small (1978)
To the Manor Born (Cricket  St.  Thomas, [1978- 1980 yillar arasinda turist sayisinda
1979) Eglence Parki, Ingiltere o 37’lik artis olmustur.

Middlemarch (1994)

Stamford, Lincolnshire,
Ingiltere

1994 yilinda turist sayisinda % 27’lik artis olmustur.

Four Weddings and A
Funeral (1994)

IThe Crown Hotel,
IAmersham, Ingiltere

Otelin odalar1 {i¢ y1l boyunca dolmustur.

Mrs. Brown (1997)

Osborne House, Isle of
Wight, Ingiltere

Turist sayisinda % 25°lik artis olmustur.

Nothing Hill (1999)

Kenwood House, Ingiltere

[Turist sayisinda bir ay i¢inde % 10’luk artig olmustur.

Saving Private Ryan
1998)

Normandy, Ingiltere

ABD’li turist sayisinda % 40°’lik artis olmustur.

Sense and Sensibility
1995)

Saltram House, Ingiltere

Turist sayisinda % 39°luk artig olmustur.

Cheers (1982)

Boston

Y1illik 7 Milyon $’lik bedava reklam katkisi olmustur.
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Tablo 1.1: Film Turizminin Etkisi (devami)

Film ya da TV Dizisi Destinasyon Turist Sayisindaki ya da Gelirdeki Artig
Miami Vice (1984) Miami 1985- 1988 yillar1 arasinda turist sayisinda % 150’lik artis
olmustur.
Forrest Gump (1994)  Savannah, Georgia [Turist sayisinda % 7’lik artis olmustur.
Troy (2004) Canakkale, Tiirkiye Turist sayisinda % 73’liik arti olmugtur.
Captain Corelli’s Cephalinoa, Yunanistan Turist sayisinda ti¢ y1l icinde % 50°1ik artis olmustur.
Mandolin (2001)

Kaynak: S. Hudson ve J. R. B. Ritchie (2006b); "Promoting Destinations Via Film Tourism: An
Empirical Idenfication of Supporting Marketing Initiatives", Journal of Travel Research,
Cilt 44, Say1 4, s. 387-396.

Tablo 1.1’de gorildiigii gibi filmler ve TV dizileri destinasyonlarin
tanitilmasinda etkili bir ara¢ olmaktadir. Filmler ve TV dizileri potansiyel turistlerin
destinasyonlar ile ilgili olumlu imaj edinmelerine, turizm hareketliligini tesvik
etmeye ve destinasyonlara yonelik turizm talebini olumlu anlamda etkilemeye katk1

saglamaktadir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Destinasyon imaj1 ile ilgili literatiir taramasina yer verilen bu boliim iki baglik
altinda toplanmaktadir. Ilk olarak destinasyon imajmin boyutlarin1 arastiran
calismalar kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir. Ikinci olarak dstinasyon imajinin
birtakim degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigini arastiran caligmalara yer

verilmektedir.
2.1. Destinasyon imajimin Boyutlarim Arastiran Cahsmalar

Gearing vd. (1974), turistik ¢ekiciligin Olglimiinii belirlemeyi amagladigi
calismada, Churchman ve Ackoff (1957)’un gelistirdigi yontemden yararlanilmistir.
Turistik gekicilikleri belirleme kriterleri bes gruba ayrilmistir. Bu gruplara "Dogal
faktorler”, "Sosyal faktorler”, "Tarihi faktorler”, "Rekreasyonel ve aligveris
imkanlart" ve "Alt yapi, yiyecek ve konaklama" basliklari verilmistir. Calisma
kapsaminda Tiirkiye dikkate alinmis, Turizm Bakanligi’nin destegi ile 26 turizm
uzmani ile goriisiilmiistiir. Ozetlenen kriterlerde yiyecek ve konaklama, altyap:,
aligveris imkanlari, gece hayati, dinlenme ve huzur, sportif faaliyetler, egitim
firsatlari, tarihi Onem, eski kalintilar 06ne ¢ikmaktadir. Turistik alan
degerlendirmesinde dogal giizellik, iklim, sanatsal ve mimari oOzellikler, halk
festivalleri, ayirt edici yerel 6zellikler, turistlere yonelik davranislar, eski kalintilar,
dini Onem, tarthi Onem bashklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Turistik imkanlarin
gelistirilmesinde turistik ¢ekiciligin dikkate alinmasi, her bir kritere 6nem verilmesi

oOnerilmektedir.

Crompton (1979), katilimcilarin Meksika’nin tanimlayici imaj 6zellikleri ve
keyifli bir tatil i¢in lilkeyi ziyaret etme ya da ziyaret etmeme kararinda 6nemli etkisi
olan oOzellikler arasindaki iliskiyi incelemeyi amagladigi calismada, nitel imaj
kavrami anlamsal diferansiyel 6lgeklerin kullanimiyla yapilmigtir. Kapsamli terimler
dizisi iki yolla elde edilmistir. ilk 5nce Meksika ile ilgili genel okuma materyalleri ve
Meksika Ulusal Turist Konseyi'nin yaymladig: tanitic1 brosiirler segilmistir. Imajla
ilgili anahtar kelimeler ya da ifadeler siralanmistir. Daha sonra kelimeler ve ifadeler

36 yapilandirilmamis goriismeyle genisletilmistir. Temel tanimlayici terimler 42
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anlamsal diferansiyel &lgekle diizenlenmistir. Olgekler kolayda &rnekleme
yontemiyle segilen Ogrencilere uygulanmistir. Uygulama sonuglarinda ‘’Meksika
Halk’> nmn zengin-fakir ya da dostca-dostca olmayan gibi kelimelerle
Olceklendirildigi, katilimcilarin g¢arpict imaj oOzelliklerini davranis belirleyicileri
olarak incelemenin miimkiin olabilecegi ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma Srneklemi

Amerika’nin farkli bolgelerindeki 12 iiniversitenin 6grencilerinden olugmaktadir.

Aragtirma bulgulari; South bolgesi hari¢ diger bolgelerden katilan 6grencilerin
"Dostc¢a insanlar”" ifadesini kullandiklarimi, the Frontier West, Far West, South ve
Eastern Gateway/New England bdlgelerinden katilanlarin en ¢ok degerlendirdigi
maddenin "giivenli tatil" oldugunu, farkli bolgelerin katilimcilar arasindaki Meksika
imajinda 6nemli bir farklilik olmadigimi, "Kirli/temiz caddeler”, "Egzotik/siradan
binalar®, "Giivensiz/glivenli ¢evre", "Egitimli/egitimsiz insanlar", "Pahali/ucuz
tiriinler", "Kalabalik olmayan/kalabalik halk ulagimi”, "Pahali/ucuz halk ulagimi",
"Tehlikeli/giivenli  halk ulagimi”, "Kirli/temiz halk ulasimi", "Kalabalik
olmayan/kalabalik sayfiye yerleri", "Sicak/tliman yazlar", "Ilik/soguk kislar"
ifadelerinin George Washington ve Eastern Gateway/New England bolgelerinden
katilan 6grenciler tarafindan en olumlu ifadeler olarak belirtildigini gostermektedir.
Bir turist destinasyonu olarak Meksika imajin1 gelistirmek i¢in olusturulan pazarlama
iletisimleri programinin basarili olmasi destinasyon o6zellikleri hakkinda insanlarin
bilgilendirilmesiyle miimkiin olabilecegi belirtilmektedir. En olumlu imaja

odaklanarak bolgesel pazarlama stratejisinin olusturulabilecegi ifade edilmektedir.

Hanyu (1993), Tokyo’nun duygusal imajini incelemeyi amagladigi ¢caligmada,
birinci asama benzerlik degerlendirmesi ve c¢ok boyutlu Olgek incelemesinden
olusmaktadir, Herzog vd. (1976)’nin ¢alismasindan yararlanilmistir. Bu asamadaki
katilimcilart  Tokyo’da  yasayan  iiniversite  Ogrencileri  olusturmaktadir.
Katilimcilardan Tokyo’daki bolgeleri oranlamalart istenmistir. Kiimeleme analizi
sonucunda bes grup ortaya ¢ikmistir. Birinci grupta Adachi, Arakawa, Edogawa,
Katsushika, Kita, Kohtoh, Sumida ve Taitoh, ikinci grupta Minato, Shinagawa,
Tyuoh ve Tiyoda, ii¢lincii grupta Shibuya ve Shinjyuku, dordiincli grupta Ohta,

Meguro, Nakano, Setagaya ve Suginami, besinci grupta Itabashi, Nerima ve Toshima
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yer almaktadir. Ikinci asama anlamsal ayirt edici yanitlar ve faktdr analizi
incelemesinden  olusmaktadir.  Katilimcilar Tokyo’da  yasayan {niversite
ogrencilerinden secilmistir. Kasmar (1970)’1n ¢alismasindan yararlanilmistir. Faktor
analizi sonucunda ti¢ faktor ortaya ¢ikmustir. Faktor 1’e "Statik-dinamik", faktor 2’ye

"Degerlendirme", faktor 3’e "Heyecanli" bagliklar1 verilmistir.

Birinci asamada ortaya c¢ikan gruplarin degerlendirmesinde; birinci grup
geleneksel Japon manzarasini yansitan birkag eski tapinakla geleneksel yerlesim
bolgesini, ikinci grup merkezi is bolgesini, Ulglincii grup sehrin is ve ticari
bolgelerinin yeni merkezlerini, dordiincii grup {ist-orta sinif yerlesim alanini, besinci
grup orta siif yerlesim alanini gostermektedir. Degerlendirme faktorii i¢in alan
kullanimi, yerlesim yeri yasi, sosyo-ekonomik durum o6nemli unsurlardir. Birinci
grubun yansittig1 geleneksel yerlesim alani en olumlu degerlendirmeye, doérdiincii
grubun yansittigr {st-orta smif yerlesim alam1 daha olumlu degerlendirmelere
sahiptir. Alan kullanim1 ve yerlesim alanlarinin kalitesi duygusal imajin cevre
ozellikleridir. Is ve ticari alanlardaki sug oram yerlesim alanlarindan 6nemli derecede
daha yliksektir. Yerlesim alanlar1 arasindaki karsilastirmada iist-orta sinif yerlesim
alam1 su¢ orani ortalamasi alt-orta simif yerlesim alanindan daha diistiktiir.
Tokyo’daki bolgelerin farkli ve Olgiilebilir duygusal anlamlarinin oldugu, alan
kullanimi, yerlesim alan1 kalitesi gibi demografik/sosyolojik karakteristiklerin
temelinde bes goriilebilir grupla kiimelenme egilimi gosterdigi, bolgelerle ilgili
duygusal imajin katilimcilar iizerinde baz1 ortak Ozellikler olusturdugu ifade
edilmektedir. Ileriki galismalar igin algilanan prototip imajlarmi veren gevrelerin

belirleyici 6zelliklerinin incelenebilecegi onerilmektedir.

Jenkins (1999), imaj arastirmalarinda yapilandirilmis-sézel tekniklerin yogun
olarak kullanilmasi nedeniyle, sozel tekniklerin gorsel tekniklerin Oniine gegtigini;
fakat turizmde gorselligin arastirma yontemlerinin igerisinde yer almasi gerektigine
vurgu yapmaktadir. Bu nedenle, arastirmacilarin ziyaret¢inin hatirlamasina yardimci
olacak ve daha zengin bir veri saglayacak harita, fotograf gibi gorsel materyallerin
daha fazla kullanmalarina dikkat ¢ekmektedir. Arastirmanin ilk asamasinda igerik

analizi, gorlismeler, serbest cagrisimlar gibi metotlarla kullanilacak o6zelliklerin
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belirlenmesi, bu 6zelliklerin yer aldig1 6lgek yardimiyla ziyaret¢inin/katilimcinin bu
ozellikleri degerlendirmesini, bu 6zelliklerin 6nem bakimindan degerlendirilmesini
belirtmektedir. ki dlgegin birlestirilmesiyle arastirmacinin turistin o destinasyon
hakkindaki kisisel imajini anlayabilecegini, bu sayede seyahat tercihleri veya pazar

boliimleme kararlarina yol gosterici olabilecegini ifade etmektedir.

Baloglu ve Mangaloglu (2001), tur operatorlerinin bilgi kaynaglt olma
ozellikleri, dagitim kanali birimi ve imaj olusturma araci olarak oynadiklar1 6nemli
rolleri nedeniyle Amerika’da faaliyet gdsteren bir grup tur operatorii ve seyahat
acentesinden elde ettikleri veriler ile gerceklestirdikleri aragtirmada, arastirma
kapsammna dahil edilen tur operatdrleri ve seyahat acenteleri, Tiirkiye, Italya,
Yunanistan ve Misir’dan herhangi biriyle caligmakta olan aracilardir. Calismanin
sonuclarina gore; Tiirkiye, Yunanistan ve ltalya’dan daha ucuz, yerel mutfak
bakimindan daha iyi; fakat gece hayat1 agisindan Yunanistan’dan daha kotii, standart
temizlik ile hijyen konularinda Italya’dan daha kotii olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. Tiirkiye’nin eski eserler, tarih, eski ve arkeoloji, mistik, ilgi ¢ekici ve

gizemli gibi sifatlar1 cagristirdig ifade edilmektedir.

Duman ve Oztiirk (2005), destinasyon &lgeginde hizmet kalitesi algilari, fiyat
algilar1, genel tatil memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkileri
incelemeyi amacladig1 ¢alismada, veri toplama aracinin gelistirilmesi amaciyla
Duman (2004), Kozak ve Rimmington (2000), Kozak (2003) ve Kozak (2001b)’in
caligmalarindan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu dort boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde; katilimeilarin tatillerini ne zaman gegirdikleri, tatil
yerini ne kadar iyi tanidiklari, tercih etmem nedenleri, kaginci kez ziyaret ettiklerine
ile ilgili sorular, ikinci boliimde; genel memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri ile
ilgili ifadeler, ii¢lincii boliimde; konaklama yeri ve yiyecek-igecek hizmetleri, ulagim,
genel hijyen ve temizlik, misafirperverlik, aktivite ve hizmetler ve fiyat
degerlendirmeleri ile ilgili ifadeler, dordiincii boliimde; demografik ozelliklere
yonelik ifadeler yer almaktadir, 7°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Arastirma kapsamini

Kizkalesi’ni son bir y1l icerisinde ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
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Katilimeilarin gegirdikleri tatil ile ilgili 6zelliklerde; konaklama tiirii olarak
genelde otellerin secildigi, tatillerini aileleri ile gegirdikleri, yakinlik nedeniyle tatil
yeri se¢ciminde Kizkalesi’ni segtikleri, O0lcek maddelerinin degerlendirilmesinde;
Misafirperverlik ve konaklama yeri, yiyecek-igecek hizmetlerine dair maddelerinde
katilimcilarin olumlu bir tutum igerisinde olduklari, ulasim hizmetlerinin konforu ve
yoredeki tarihi alanlar1 turla gezme maddeleri i¢in olumsuz tutuma yakin olduklari,
aciklayict faktor analizi sonucunda; "Genel olarak Kizkalesi yoOresine olan
ulagilabilirlik", "Yerel ulasim hizmetlerinin sikligi", "Sahillerde bos alan bulma
imkan1" Olgek maddelerinin analizden ¢ikarildigi, hipotez testleri sonucunda;
konaklama vyeri ve yiyecek-igecek hizmetleri ile misafirperverligin Kizkalesi’ni
ziyaret yerli turistlerin memnuniyetlerini belirleyen unsurlar oldugu, aktivite ve
hizmetlerin turistlerin tekrar niyetlerini belirleyen unsur olarak ortaya ¢iktig1 ifade
edilmektedir. Kizkalesi’nin tarih ve deniz-kum-giines tatili imkan1 sunan bir imaj
sergilemesinin yani sira canliligi artirict aktivitelere agirlik verilmesi, turistlerin
memnuniyet diizeylerinin yabanci turistler agisindan da incelenip imaj ¢alismalarinin
gelistirilmesi, turist memnuniyet ve sadakatini belirlemekte etkili olabilecek farkli

faktorlerin arastirma kapsamina alinmasi 6nerilmektedir.

Oter ve Ozdogan (2005), kiiltiir amagl seyahat eden turistlerin Selguk-Efes
yoresinde algiladiklar1 destinasyon imajint belirmek amagli yaptiklari ¢aligmada,
turizm arastirmalarinda tutum Olgmek amaciyla kullanilan anket tekniginden
yararlanilmistir. Arastirma bulgularina goére; on iilkeden gelen (Yeni Zelanda,
Avustralya, Cin, Mozambik, Macaristan, ispanya, Finlandiya, Arjantin, ingiltere,
Brezilya) agirlikli oldugu goriilmektedir. Yoreye gelen turistlerin ziyaret tekrarinin
oldukga diisiik oldugu, Thurnstone dlgeginden yararlanilarak ziyaretcilerin bu geziye
katilma amaclarinin sorgulandigi soruya ziyaretcilerin en c¢ok yodrenin kiiltiiriini

kesfetmek amacinda olduklarini belirttigi vurgulanmaktadir.

Bolgenin imajinin ne oldugu ve bolgenin ziyaretciler tarafindan nasil
algilandigina yonelik verilen cevaplarda yorenin mimari 6zellikleri, goriilecek essiz
yerler, miize ve Kkiiltiirel c¢ekicilikler, yerel halkin misafirperverligi 6n plana

cikmaktadir. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeylerine bakildiginda genel olarak
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yiiksek memnuniyet diizeyine sahip olduklari, katilimcilarin verdikleri cevaplarda
gelenek gorenekler ile yerel mutfak konusunda yas degiskenine gore farklilik
gosterdigi anlagilmaktadir. Arastirmanin sonuglari, ziyaretgilerin geldikleri tilkeler
sorgulandiginda, genel olarak yerel ziyaret¢iler ve Avrupa iilkelerinin yogunlukta
oldugunu gostermektedir. Yore imajimin gelistirilmesi igin c¢esitli festivallerin
diizenlemesi, atil kiiltiir kaynaklarinin degerlendirilmesi, miize ve Gren yerlerinin
diinya standartlarina ¢ikarilmasi, yerel halkin turizm konusunda egitilmesi
onerilmektedir. Arastirmanin siirliliklarinda genellenebilirligin diistiik oldugu ifade
edilirken, ileride yapilacak g¢alismalar i¢in yorede 6rneklemi daha genis tutulmus,
farkli tlkelere odaklanmis ve belirli zaman araliklari ile yapilacak c¢alismalar

onerilmektedir.

Uner vd. (2006), istanbul sehrinin yabancilar gdziinde imajimi belirlemeyi
amagladig1 ¢aligmada, anket tekniginden yararlanilmis, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
ile isbirligi igerisinde ¢alisilmis, ataseliklere anketler gonderilerek ilgili birimler
tarafindan anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Ankette yedili Likert 6l¢eginde otuz
bir ifadeye, Istanbul’un tatil destinasyonu olarak genel arzu edilirligini ve turistlerin
gelecek iki yil igerisinde tatil amagl Istanbul’u ziyaret isteklerini 6lgmek amagl iki
soruya, bilgi kaynaklarini belirlemek amaciyla bir soruya, yurt disi seyahat
tutumlarmi 6lgmek amacglh on ifadeye, demografik o6zelliklere iligkin sorulara yer
verilmistir. Almanya, ABD, Avusturya, Belcika, Cin, Danimarka, Finlandiya,
Hollanda, Ingiltere, Ispanya, Japonya, Isvicre ve Norve¢’te bulunan ataseliklere

anket formlar1 génderilmistir.

[stanbul’un seyahat destinasyonu olarak degerlendirilmesine iliskin bulgular;
katilimcilar tarafindan "Ozgiin kiiltiirel ve tarihi cekiciliklere sahip olmas1" ifadesinin
miikemmel, "Alisveris olanaklar1" ve "Insanlarin misafirperverligi" ifadelerinin ¢ok
iyiye yakin, "Ozgiin mutfak", "Ozgiin kiiltiir", "Restoranlarin kalitesi", "Her biit¢eye
uygun otellerin olusu" ifadelerinin olumlu, "Saglik imkanlarmin yetersizligi", "Alt
yapt Kkalitesi", "Sehrin ekonomik diizeyi" ifadelerinin kotiiye yakin olarak

degerlendirildigini gdstermektedir. Istanbul’un gelecek iki yil icerisinde tatil amach

olarak seyahat edilme istegine iliskin bulgular; katilimcilarin ¢gogunlugunun gelecek
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iki yil igerisinde Istanbul’u ziyaret etmek istediklerini, Istanbul ile ilgili bilgi
kaynaklarina iligkin bulgular; katilimeilarin en ¢ok bilgiyi dnceki ziyaretlerinden elde
ettiklerini, calismaya katilanlarin yurt disi seyahat tutumlarina iliskin bulgular;
"Kiiltiirel aktivitelere katilmay1 sevenler", "Gittikleri yerler hakkinda bilgi edinmeyi
seven" Kkisilerin Istanbul’u ziyaret etme egilimlerinin daha vyiiksek oldugunu
gostermektedir. Basta Antalya, Istanbul ve Nevsehir gibi 6nemli turistik
destinasyonlarin hedef iilke pazarlarindaki imajlarina yonelik ¢caligmalarin yapilmasi,
olumlu imaj yaratict unsurlarin gelistirilmesi, belirli araliklarla imaj ¢alismalarinin

yenilenmesi onerilmektedir.

Pike (2007), igerik, yontem ve odaklandiklari konular bakimindan

smiflandirdigi 120 ¢calismanin sonuglarini su sekilde siralamaktadir:

e Turizm ve seyahat aktivitelerinin ¢ogu, destinasyonlarda gerceklesmektedir.

e Kesin olarak bilinmemesine ragmen, diinyada yaklasik on binin iizerinde
destinasyon birbiriyle rekabet etmektedir.

e Destinasyon deneyiminin soyut 6zelligi nedeniyle destinasyonlar birbirleriyle
imajlar1 lizerinden rekabet etmektedir.

e Ziyaretgilere saglanan yararlarin benzer olmasi nedeniyle destinasyonlarin
potansiyel olarak ikame edilebilir olduklar1 sdylenebilir.

e Destinasyon pazarlama Orgiitlerince rekabetci pazarda farklilastirma amaciyla
yapilan destinasyon markalama ve konumlandirma kampanyalar1 harcamalari

artmaktadir.

Lin vd. (2007), ¢ok alternatifli/cok kriterli perspektiften destinasyon tercihleri
olusumunda bilissel ve duygusal destinasyon imaj1 bilesenlerinin roliinii incelemeyi
amacladigi calismada, Baloglu ve McCleary (1999a), Sonmez ve Sirakaya
(2002)’nin  ¢aligmalarindan  yararlanilmistir.  Arastirma  Orneklemini Tayvan
Taichung’da yasayan 18 yas ve lizerindeki katilimcilar olusturmaktadir. Anket
formunun birinci boliimiinde; muhtemel destinasyonlarla ilgili {i¢ soru yer
almaktadir. Katilimcilarin ziyaret etmesi en muhtemel destinasyonlar tercihi seviyesi
10 puan siralamasi Olcegiyle Ol¢iilmiistiir. Her bir katilimcidan tercih ettikleri

destinasyonlarin 6ne ¢ikan bir ya da birkag ¢ekiciligini degerlendirmesi istenmistir.
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Ikinci boliimde; bilissel imajla ilgili 19 madde, duygusal imajla ilgili 4 madde,
biitiinciil imajla ilgili bir madde yer almaktadir, 5’li Likert 6l¢egi kullanilmistir.
Anket uygulamasinin 6n testi i¢in kolayda ornekleme yontemine basvurulmus, 30
Taichung sakini ve 2 Tayvanli turizm arastirmacisi ile gorlistilmiistiir. Faktor analizi
sonucunda biligsel imajla ilgili li¢ faktor ortaya cikmustir. Faktor 1’e "Dogal
ozellikler", faktor 2’ye "Kolayliklar", faktér 3’e "Alt yap1" basliklar1 verilmistir.
Anket formunun tgilincii boliimiinde duygusal ve biitiinciil imajla ilgili maddeleri
gelistirmek i¢in Baloglu ve Brinberg (1997), Baloglu ve McCleary (1999b),
Walmsley ve Jenkins (1993), Beerli ve Martin (2004)’in c¢alismalarindan

yararlanilmistir. Dordiincii bolimde; sosyo-demografik bilgi yer almaktadir.

Katilimcilarin destinasyon ¢esitlerinde dogal, kiiltiirel ve yapay destinasyonlari
tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu destinasyonlar, dogal destinasyonlar (dogal,
kiiltiirel] ve dogal ve kiiltiirel destinasyonlar), gelismis destinasyonlar (dogal ve
yapay, kiiltiirel ve yapay, dogal ve kiiltiirel destinasyonlar), tema parklar1 (yapay
destinasyonlar) olmak {izere ii¢ kategoride gruplandirilmaktadir. Dogrulayict faktor
analizi sonucunda biligsel imajla ilgili ti¢ faktor ortaya ¢ikmustir. "Bu destinasyon
bircok dogal giizellik sunar", "Bu destinasyondaki c¢evre temizdir", "Bu
destinasyondaki hava giizeldir", "Bu destinasyon ¢esitli ve benzersiz flora ve faunaya
sahiptir", "Bu destinasyondaki geziler hostur" ifadeleri "Dogal 6zellikler" faktoriind,
"Bu destinasyon iyi gece hayatina sahiptir", "Konaklama kalitesi iyidir", ""Bu
destinasyon iyi restoranlara sahiptir" ifadeleri "Kolayliklar" faktoriinii, "Bu
destinasyon trafik yogunlugu problemlerine sahiptir", "Bu destinasyondaki 6zel ve
halk ulasimi yetersizdir", "Bu destinasyondaki yollarin kalitesi kotidir", "Bu
destinasyon agir1 kalabaliktir" ifadeleri "Alt yap1" faktoriini olusturmaktadir. Yapisal
esitlik modeli sonuglart biligsel imaj i¢in dogal 6zellikler maddesinin, duygusal imaj
icin giizel-giizel olmayan maddesinin daha giicli bir belirleyici oldugunu
gostermektedir. Turistlerin bir destinasyonla ilgili biitiinciil imaji destinasyonun
fiziksel ¢ekiciliklerinin algisiyla gelismektedir. Bu nedenle biitiinciil ima;j turistlerin
0zel bir destinasyonu ziyaret etme tercihini etkilemektedir. Gelismis destinasyon

yoneticilerinin hem somut 6zellikleri hem de duygusal ¢ekicilikleri vurgulamasi,
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ileriki caligmalar i¢in motivasyon, destinasyon imaji bilesenleri ve turistlerin

destinasyon tercihleri arasindaki iligkilerin incelenebilecegi onerilmektedir.

Chen ve Tsai (2007), destinasyon imaji ve algilanan degeri kapsayan daha
biitlinlesik turist davranisin1 incelemeyi amagladiglr g¢alismada, anket formunun
gelistirilmesi i¢in Tayvan’da turizm yonetimi okuyan 25 lisansiistii 6grencisi ve 5
turizm uzmanindan olusan 6rneklemden geri bildirim saglanmistir. Anket formu bes
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; Baloglu ve McClaeary (1999), Beerli ve
Martin (2004), Echtner ve Ritchie (1993), Walmsley ve Young (1998)’in
caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmig, destinasyon imajinin dl¢timiine yonelik
20 madde, ikinci boliimde; Buhalis (2000)’in  caligmasindan yararlanilarak
hazirlanmis, ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, kolaylik, aktiviteler, yardimer hizmetler ile
ilgili 20 madde, iiclinci boliimde; Bolton ve Drew (1991)’in ¢alismasindan
yararlanilarak hazirlanmis, zaman degeri, para degeri ve caba degeri ile ilgili
maddeler, dordiincii béliimde; Bigne vd. (2001), Sirakaya vd. (2004), Tian-Cole vd.
(2002)’nin  calismalarindan  yararlanilarak  hazirlanmis, genel memnuniyet,
davranigsal niyetlerle ilgili maddeler, besinci boliimde; katilimeilarin demografik
bilgisiyle ilgili maddeler yer almaktadir. Anket uygulamasi énemli ve {inlii bir sahil

destinasyonu olan Kengin, Tayvan’da 18 yas iizerindeki kisilere gerceklestirilmistir.

Veri analizinde faktor analizi ve yapisal esitlik modeline bagvurulmustur.
Destinasyon imajina yonelik faktor analizi sonucunda dort faktor ortaya ¢ikmus,
faktor 1’e "Destinasyon markasi1", faktor 2°ye "Eglence ve gece hayati", faktor 3’e
"Doga ve kiiltiir", faktor 4’e "Glines ve kum" bagliklar1 verilmistir. Gezi Kalitesine
yonelik faktér analizi sonucunda dort faktor ortaya c¢ikmistir. Faktor 1°e
"Misafirperverlik", faktor 2’ye "Cekicilikler", faktor 3’e "Ulagim", faktor 4’e
"Kolaylik" bagliklar1 verilmistir. Yapisal esitlik modeli sonuglari destinasyon
imajinin gezi kalitesi ve davranigsal niyetler {lizerinde onemli derecede olumlu
etkisinin, destinasyon imajinin algilanan deger iizerinde olumlu etkisinin, gezi
kalitesinin algilanan deger lizerinde Onemli derecede olumlu etkisinin, algilanan
degerin memnuniyet lizerinde Onemli derecede olumlu etkisinin, memnuniyetin

davranigsal niyetler {iizerinde Onemli derecede olumlu etkisinin oldugunu
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gostermektedir. Turizm yoOneticilerinin daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmesi,
turistlerin gergek ihtiyaglarini karsilayacak hizmet dagitimini saglamalari, miisterinin

deger algisinin dikkate alinmasi 6nerilmektedir.

Yarash (2007), destinasyon imajimnin Jlgiilmesi ve destinasyonlarin
pazarlanabilmesi i¢in pazarlama stratejisinin belirlenmesi amaciyla yaptig1 ¢calismada
Baloglu ve McCleary (1999)’nin modeli 6rnek almmustir. Arastirma kapsamina
Trabzon destinasyonu alinmis ve destinasyonun imaji belirlenmeye c¢alisilmistir.
Arastirma Orneklemini seyahat acenteleri miisterileri olusturmaktadir. Anket
uygulamasinda; duygusal imajla ilgili 4, biligsel imajla ilgili 13, genel imajla ilgili 1
maddeye yer verilmis, 5°li Likert dlgeginden yararlanilmistir. Seyahat deneyimine
yonelik bilgi kaynaklari, 6nceki deneyim sorularinin yani sira, yas, cinsiyet, medeni

durum, egitim ve gelir diizeylerini iceren kisisel sorulara da yer verilmistir.

Arastirma sonuglarinda; Trabzon destinasyonunu imajini sekillendiren temel
unsurlarin inang yapilari ve yayla turizmi oldugu, destinasyon ile ilgili akla gelen
turistik Ozelliklerin Sumela Manastir1, yaylalar ve dogal giizellikler oldugu ortaya
cikmistir. Cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir gibi unsurlarin biligsel,
duygusal ve genel imaj iizerinde farkli etkilerinin oldugu goriilmiistiir. ileride
yapilacak c¢alismalar icin ana kiitleyi temsil edebilen daha genis bir 6rneklemle
tilkeler aras1 imaj farkliliklarimi test edebilecek arastirmalarin yapilabilecegi, imaj
olusum siirecinde etkisi olan psikolojik faktorlerin Ol¢iilmesinin faydali olacagi

onerisinde bulunulmaktadir.

Di Marino (2008), Fransiz Rivierasi destinasyon imajinin stratejik boyutunu
analiz etmeyi amagladig1 ¢alismada, destinasyon imajinin ¢ekici, biitiinciil, islevsel,
psikolojik, genel ve benzersiz bilesenlerini elde etmek icin yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis metodolojilerin  bir birlesiminin  kullanilmasinin  gerektigini
belirten Reilly (1990), Echtner ve Ritchie (1993)’nin ¢alismalarindan
yararlanilmigtir. Anket formu {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; turistlerin
ziyaret amaglarina, Fransiz Rivierasi ile ilgili bilgiyi nereden edindiklerine, nerede
kalacaklarina, turist davraniglarina yonelik sorular, ikinci boliimde; Fransiz

Rivierasinin imajina, turistlerin algilarina yonelik ifadeler, igiincii boliimde;
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ziyaretcilerin sosyo-demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir. Anket
uygulamas1 "Nice Karnavali"nin gergeklestirildigi siire igerisinde Italyan turistlere
yapilmustir. Turistlerin ziyaret amaglarini; Nice Festivali, bos zaman etkinlikleri,
onceki ziyaret sayilart ve destinasyon bilinirligini; 3 kereden daha fazla gelenler,
bilgi kaynaklarmni; kisisel bilgi, arkadas tavsiyesi, Internet, konaklama yerini; ticari
konaklama, ikincil evler, aile ve akrabalar, seyahat motivasyonunu; Nice Karnavali,

diger nedenler, iin, 1liman iklim olusturmaktadir.

Imajin  farkli bilesenlerinin tespitine iliskin bulgular; "Iklim", "Dogal
cekicilikler", "Kalabalik", "Etkinlikler/ sergiler/ festivaller", "Alisveris imkanlar1",
"Ulagilabilirlik", "Tarihi alanlar/ miizeler", "Sahiller", "Yerel altyapi /ulagim"
bagliklarimin olumlu ve yiiksek dereceye, "Misafirperverlik/ arkadaslhik", "Kisisel
giivenlik", "Temizlik" basliklarinin olumsuz ve diisiik dereceye sahip oldugunu
gostermektedir. Fransiz Rivierasi imajinin biitiinciil bilesenlerinin tespitine iliskin
katilimcilara acgik uglu sorular yoneltilmistir, ilk agik uclu soruya verilen yanitlar,
Yerler, Dogal c¢ekicilikler ve Olaylar olmak {izere {i¢ kategori altinda toplanmuistir.
Katilimcilarin Yerler kategorisine; Miceonte Carlo, Promenade- Nice, Casino, Dogal
cekicilikler kategorisine; deniz, iklim, sahiller, Olaylar kategorisine; Cannes
Festivali, Nice Karnavali yanitin1 vermislerdir. Ikinci acik uglu soruya verilen olumlu
ifadeler "Giizel", "Ilman", "Acik/gilinesli", olumsuz ifadeler "Rahatsiz edici",
"Misafirperver olmayan", "Kirli" seklinde siralanmaktadir. Son acik uglu soru,
"turistlerin beklenti" ve "turistlerin deneyimi" arasindaki goriislerini belirlemeye
yonelik bes secenekten olusmaktadir. Italyan turistlerin ¢cogunun kendi seyahat
deneyimleriyle beklentilerini karsiladiklarini ifade ettikleri belirtilmektedir. Fransiz
Rivieras1 imajinin ayirt edici dzellikleri, Italyan tiiketici davramslarmi karsilamasina
ragmen, yeni turistleri cezp etmek i¢in yeterli degildir. Bu nedenle Fransiz
Riviera’nin duygusal imajin pozitif boyutunu kullanmasinin daha verimli olabilecegi,
destinasyon imajinin turizm iriinlerinin gelismesi ve dagitiminda odak noktasi
oldugu, ziyaretgilerin beklentisini karsilamak igin Italyan pazarindaki degisikliklerin

takip edilmesi gerektigi ifade edilirken, ziyaretgilerin imaj algilarinda basari
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saglamak i¢in destinasyonu tanitma ve konumlandirma konusunda pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesi dnerilmektedir.

ilban (2008), A grubu merkez sube seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji
algilarmi belirlemeyi amagladigl calismasinda, aragtirmanin siirlamasini literatiir
degerlendirilmesinin sonucunda ortaya ¢ikan ve anket formunda yer alan belirli
sayidaki boyutlara iliskin faktorlerin, Tiirkiye’nin en fazla A grubu seyahat
acentasina sahip olan ve en fazla turistik tiiketici agirlayan Istanbul, Antalya, Mugla
ve Izmir’deki acenta yoneticilerinin dahil edilmesinin, bu acentalarin tespiti
konusunda TURSAB’mn 2006 verilerinin kullamilmasmin olusturdugu ifade
edilmektedir. Calisma kapsamina Istanbul, Antalya, izmir ve Mugla’da faaliyette
bulunan A grubu seyahat acentalarinin merkez subeleri alinmistir. Arastirmada
birincil veri toplama araci olarak anket formu kullanilmis, Baloglu ve McCleary
(1999), Awaritefe (2003), Rezende-Parker vd. (2003), Beerli ve Martin (2004a),
Konecnik (2004) ve Hankinson (2005)’in hazirlamis olduklar1 ¢alismalardan
yararlanilmustir. ikincil veri olarak destinasyon marka imaji konusunda diisiince,
goriis ve incelemeleri igeren literatiirdeki kaynaklardan yararlanilmistir. Arastirma
bulgulari; operasyon ve satis miidiirlerinin arastirmaya daha fazla katilim
sagladiklarini, Istanbul’dan katilan acenta sayisinin ilk sirada yer aldigim, alt1 yil ve
tizerinde faaliyette bulunan acentalarin ¢ogunlukta oldugunu, yurt diginda subelerinin

bulunmadigini, herhangi bir logo veya sembol kullandiklarini gostermektedir.

Faktdr analizi sonuglari; faktor 1’e "Insan ve cografi konum o&zellikleri"
basliginin uygun goriildiglinti, yoneticilerin yeni bir bodlgede marka imaj
olusturmanin daha kolay oldugunu, cografi konumun hangi ozellikler tasidiginin
tiiketiciler tarafindan degerlendirilebilecegini, faktor 2’ye "Memnuniyet ve deneyim"”
basligimin uygun goriildiigiini, tiikketici beklentilerinin karsilanmasinin destinasyonun
marka imajin1 olumlu etkileyebilecegini, faktor 3’e "Aktivite ve etkinlikler"
bashiginin uygun goriildiigiini, rekreaktif aktivite ve etkinliklerin 6nemli oldugunu,
faktor 4’e "Turistik alt yapi" bashiginin uygun gorildigiini, turistik alt yapinin
destinasyon planlamasi dahilinde turizm sezonunun diisiik oldugu donemlerde

diizenli bir sekilde yapilmasi gerektigini, faktor 5’e "Genel altyap1 ve sosyal ¢evre"
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basliginin uygun gorildiigiinii, destinasyona gelen tiiketicilerin yasam kalitesi
acisindan kendi sosyal cevrelerindeki olanaklara sahip olmast gerektiginin
yoneticiler tarafindan vurgulandigini, faktor 6’ya "Dogal ve Kkiiltiirel ¢ekicilikler"
bagliginin uygun goriildiigiinii, faktdr 7°ye "Destinasyon atmosferi” basligiin uygun
gorildiigiinii, yoneticilerin destinasyon marka imaj1 igerisinde destinasyon imajinin
vurgulanmasi gerektigini, faktor 8’e¢ "Destinasyon kimligi" baslhiginin uygun
gorildiiglinii, gliclii bir marka kimligi olusturmanin 6nemli oldugunu, faktér 9’a
"Ekonomik kosullar" bashiginin uygun goriildiigiinii, yoneticilerin marka imaji
denildiginde yer verdikleri bir unsur olarak cok diisilkk oneme sahip oldugunu

gostermektedir.

Arastirma sonuclarinda; A grubu seyahat acenta yoneticilerinin dncelikli
olarak "insan ve cografi konum &zellikleri" tizerinde durduklari, destinasyon marka
imaj1 algilarinda tiiketicilerin hassasiyetlerine 6nem verilmesi gerektigi, A grubu
seyahat acenta yoOneticilerinin tiiketici memnuniyeti ve deneyimini marka imaji
olarak iist siralarda algilamis olmalarinin olumlu bir gelisme oldugu, yoneticilerin
turistik tiiketicilerin bolgede daha rahat hareket edebilme ve sosyal cevreyi
taniyabilmelerinin 6nemli olduguna dikkat c¢ektikleri, acentanin marka olabilme
cabalarinda dis kaynaklardan faydalanip faydalanmamasina gére anlaml farkliligin
olustugu, yoneticilerin marka imaji algilarinda destinasyonun gii¢lii bir kimlik
olusturarak marka imaj1 vurgulamasi yapmalarinin olumlu olarak gorildiigi
belirtilmekte, tutundurma ¢abalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi yardimiyla
olusturmalar1 gerektigi, destinasyonun olumlu marka imaj1 yaratilabilmesinin
oncelikli olarak isletmelerin marka olabilme c¢abalar1 ile iliskili oldugunun
hatirlatilmasi, acentalarin 6lgeklerini biiylitmeleri ya da tur operatorliigliniin yasal
hale getirilmesi gerektigi, destinasyon yoneticilerinin tiiketicilerin  zihninde
isletmenin marka imajin1 oldukga etkileyen isim ya da logo kullanimima dikkat
etmeleri gerektigi, dogal ve Kkiiltiirel kaynaklara verilen onemin arttirilmasi, bu
arastirma ile yerli ve yabanci turistlere ayni Olcek kullanilarak uygulamalarin

yapilabilecegi 6nerilmektedir.
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Gibson vd. (2008), hem bir turist destinasyonu hem de 2008 Beijing Olimpiyat
Oyunlar’’nin ev sahibi olarak Cin’in gen¢ Amerikalilar arasindaki imajini,
destinasyon imaji, seyahat niyetleri ve turist karakteristikleri arasindaki iliskiyi
incelemeyi amacladigi c¢alismada, anket formu uluslararasi seyahat deneyimi,
destinasyon imaji, seyahat niyeti, turist rolii ve demografik profil olmak iizere bes
boliimden olugmaktadir. Uluslararasi seyahat deneyimi bolimii i¢in ii¢ soru
gelistirilmis, 4’li Likert olgegi kullanilmistir. Destinasyon imaji1 boliimii bir turist
destinasyonu olarak Cin’in algisal/bilissel imajlari1  o6lgen 24 maddeden
olugmaktadir. Bu maddeler kapsamli bir literatiir taramasindan olusturulmustur.
Echtner ve Ritchie (1993), Gibson, Williams ve Pennington-Gray (2003)’in
caligmalarindan yararlanilmigtir. Seyahat niyeti ve turist roli ile ilgili sorular ve
maddeler icin Chalip vd. (1998), Lepp ve Gibson (2003), Cohen (1972)’nin

calismalarindan yararlanilmisg, 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Arastirma kapsamina 18-30 yas arasindaki Amerikali gengler alinmus,
katilimeilar rastgele giris noktasi ve ornekleme araligi her onuncu kisiyle sistematik
ornekleme yontemi kullanilarak seg¢ilmistir. Arastirma bulgulari; katilimcilarin 1 ya
da 2 kez uluslararas1 seyahate c¢ikanlarin agirlikli oldugunu, daha once Cin’e
gelmediklerini, turist rolii konusunda bagimsiz kitle turistleri olduklarim
gostermektedir. Genel destinasyon imajinda "Giizel manzara/dogal ¢ekicilikler",
"Kalabalik bir iilke", "Birgok kiiltiirel c¢ekicilik", "Bir¢ok misafirperver insan",
"Tarihi yerler ve miizeler", "Egzotik mutfak", "Bilgimi artiracak bir yer", "Macera
yasanacak bir yer" en yiiksek ortalamaya sahip maddelerdir. Destinasyon imaji
degiskenlerine yonelik faktor analizi sonucunda yedi faktor ortaya ¢ikmus, faktor 1°e
"Cekicilikler", faktor 2’ye "Olimpiyat yeterliligi", faktor 3’e "Elverislilik", faktor 4’e
"Atmosfer", faktor 5’¢ "Insanlar", faktor 6’ya "Aktiviteler", faktor 7’ye "Para"
bagliklar1 verilmistir. Korelasyon analizi sonuglari destinasyon imajinin kismen
gecmis uluslararasi seyahat deneyimi ve Cin’1 ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyle
sekillenebilecegini, Cin’i ziyaret etme niyeti ve 2008 Olimpiyat Oyunlari’na katilma
konusunda uluslararas1 seyahat ve Asya seyahat deneyimlerinin 6nemli derecede
etkiledigini, organize edilmis kitle turistlerinin Cin’e seyahat etmesinin daha

muhtemel oldugunu gostermektedir.
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Destinasyon imaj1 iizerindeki etkinlik etkisi destinasyon imajimnin etkinlikle
uyumlu olup olmamasma dayanmaktadir. Ozellikle bir etkinligin destinasyon imaji
tizerinde olumlu ya da olumsuz bir etkisinin olup olmayacagini belirlemek igin
destinasyonun imaji, etkinligin imaj1 ve destinasyonun yansitmak istedigi imaji1 da
iceren ii¢ bilgi kaynagi gerekmektedir. Destinasyon imajinda olumlu bir degisim
saglamak icin imaj degisimi olumlu olmali ve destinasyon imaji boyutlariyla
gerceklesmelidir. Turist rolii seyahat etme niyetiyle dogrudan iliskili olmasina
ragmen, seyahat etme sekli ya da turist rolii dogrudan destinasyon imajini
etkilememektedir. Bir spor festivali ve kiiltiirii olarak Olimpiyat Oyunlari’nin dogasi
Amerikali genglerin zihninde dostluk imajlarin1 uyandirmaktadir. Cin’i daha cekici
bir destinasyon yapmak icin potansiyel turistlerin Cin ile ilgili imajlarin1 anlamak
gerekmektedir. leriki caligmalar icin ev sahibi iilke ve ev sahibi sehir imajlarmin
aragtirtlmasinin uygun olabilecegi, etkinlik organizatdrlerinin destinasyon imajinin
faydalarinin yan1 sira bu faydalarin aktif bir sekilde yonetilmis olmasina da dikkat

etmeleri gerektigi ifade edilmektedir.

Chi ve Qu (2008), destinasyon imaji, turist memnuniyeti, turist niteligi, genel
memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki nedensel iligkileri incelemeyi
amacladig1 calismada, nedensel arastirma modeli kullanilmigtir. Anket formu bes
boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde; katilimcilarin bir seyahat destinasyonu
olarak Eureka Springs algilarini 6lgmek i¢in destinasyon imaj ile ilgili 53 madde,
ikinci boliimde; turist niteligi ve memnuniyeti ile ilgili 33 madde, ii¢lincii boliimde;
Bloemer ve Ruyter (1998), Bolton ve Lemon (1999), Fornell vd. (1996)’nin
calismalarindan yararlanilarak hazirlanmig, genel memnuniyet ile ilgili sorular,
dordiincii boliimde; destinasyon sadakati ile ilgili sorular, besinci boliimde; turistlerin
demografik bilgisi ve seyahat davramigiyla ilgili sorular yer almaktadir. Anket
uygulamast orantili tabakalama Ornekleme ve sistematik tesadiifi Ornekleme
yontemiyle Eureka Springs’i ziyaret eden katilimcilara gerceklestirilmistir. Arastirma
bulgulari; katilimeilarin ¢gogunlugunun Amerika’nin 21 farkli eyaletinden geldigini,
aile ve arkadaslariyla seyahat ettiklerini, ilk kez ziyaretcilerinin agirlikli oldugunu
gostermektedir. Destinasyon imajina yonelik faktor analizi sonucunda dokuz faktor

ortaya c¢cikmistir. Faktor 1’e "Seyahat g¢evresi”, faktor 2’ye "Dogal ¢ekicilikler",
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faktor 3’e "Eglence ve etkinlikler ", faktor 4’e "Tarihi ¢ekicilikler", faktor 5’e "Alt
yap1", faktor 6’ya "Ulasilabilirlik", faktor 7°ye "Rahatlama", faktor 8’¢ "Agik hava

etkinlikleri", faktor 9’a "Fiyat ve deger" basliklari verilmistir.

Memnuniyete yonelik faktor analizi sonucunda yedi faktor ortaya ¢ikmustir.
Faktor 1’¢ "Aligverig", faktor 2’ye "Aktiviteler ve festivaller", faktor 3’e
"Konaklama", faktor 4’e "Ulasilabilirlik", faktor 5’e "Cekicilikler", faktér 6’ya
"Cevre", faktor 7’ye "Yemek" basliklar1 verilmistir. Yapisal esitlik modeli
sonuglarinda destinasyon imajinin genel memnuniyeti, genel memnuniyetin
destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi, bir destinasyonun ¢esitli
bilesenleriyle turistlerin memnuniyetinin dogrudan destinasyon sadakatine yol
acabilecegi, destinasyon imaji ve destinasyon sadakati arasindaki iliskide genel
memnuniyetin 6nemli bir rol oynadigr ortaya c¢ikmistir. Turizm destinasyon
sadakatinin imaj ve memnuniyetle nedensel iligkileri vardir. Turistlerin bir yerin
biitiinclil imajina yonelik edindigi tecriibe o yerle ilgili olumlu bir degerlendirme
saglamakta ve tekrar ziyaret etme ya da tavsiye etme niyetine donlismektedir.
Destinasyon pazarlamacilarinin turist memnuniyeti ve sadakatine etki eden faktorleri
dikkate almasi, turistlerin ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak uygun {riinleri,
hizmetleri dikkatli bir sekilde dagitmalari, destinasyon tedarikgileri ve yoneticilerinin
turistlerin genel memnuniyeti ve sadakatini artirmada temel unsurlar1 dikkate
almalar1 gerektigi ifade edilmektedir. Caligmanin kisitlar1 arastirmanin yaz
sezonunda gerceklestirilmesi ve turizm arastirma bulgularinin
genellestirilememesidir. Ileriki ¢alismalar icin farkli sezonlarda benzer anket
uygulamalarinin yapilmasi, genel memnuniyet ve destinasyon sadakatiyle ilgili coklu

0ge Ol¢iim Olceklerinin kullanilmasi nerilmektedir.

Pekyaman (2008), destinasyon imaji ve destinasyon markasinin onemini
ortaya koymayi, destinasyon imajmin turistik satin alma siirecindeki roliinii
belirlemeyi, Afyonkarahisar’in termal turizm imajimin nasil algilandigim
degerlendirmeyi amacladigi ¢aligmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmus,
5’11 Likert 6lgekli sorular sorulmustur. Arastirma 6rneklemini Afyonkarasihar’daki 5

yildizl1 termal otellerde konaklayan ve otel hizmetlerinden yararlanan yerli turistler
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olusturmaktadir. Arastirma sonuclarinda; turistlerin tatil yeri seciminde saglik
imkanlari, eglence ve spor olanaklari, manzara ve dogal c¢evre faktorlerinin etkili
oldugu, cografi konumun, turist beklentilerine uygun hizmet ve tesislerin
bulunmasinin termal turizme olumlu yansidigi, ziyarete yonelik bilgi kaynaklarinda;
arkadaglar, akrabalar, ziyaret, web sitelerinin etkili oldugu, memnuniyet diizeyinin
yiiksek olmasiyla turistlerin sehri yakinlarina tavsiye ettigi, sehrin ¢cekim giicleri ile
ilgili algilamalarda turistlerin olumlu algilamalara sahip oldugu, sehirle ilgili termal
sehir ve sessiz-sakin kavramlarinin 6ne ¢iktigi, satin alma sonrasi degerlendirmelerde
egitim, cinsiyet ve gelir diizeyi arasinda tiim gruplarin olumluya yakin
degerlendirmelere sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Potansiyel turistler igin hava yolu
ulasim olanaklarinin gelistirilmesi gerektigine, destinasyon tanittimima yonelik
calismalarin yapilmasina, slogan ve logo ¢alismalarina agirlik verilmesinin 6nemli

olduguna vurgu yapilmaktadir.

Govers ve Go (2009), Hollanda tizerine gergeklestirdikleri arastirmada
sadece yapilandirilmis tekniklerle ortaya konulan destinasyon imajinin,
destinasyonun kendine 0zgili, essiz Ozelliklerinin  yansitilmasinda yetersiz
kalabildigini belirtmekte, yapilandirilmig yontemde ziyaret¢inin “’giizel manzara’’,
“uygun fiyatlar’> gibi 0Ozellikler bazindaki 06znel bakisinin kayboldugunu,
destinasyon oOzelliklerinin &zgiinliiklerini kaybederek hijyen faktorlere ya da
destinasyonun karsilamasi gereken minimal sartlara doniistiigiinii savunmaktadir.
Dubai iizerine gergeklestirdikleri arastirmada, katilimcilarin serbest yanitlari
yapilandirilmamis anketler yardimiyla toplanmis, daha sonra bu yanitlar igerik
analizi ve kodlama yapilarak CATPAC yazilimi aracigi ile islenmistir. Verilerin bu
sekilde toplanmasi ve islenmesiyle arastirmacilar, bireyler arast algilama
farkliliklarinin ortaya ¢ikarilabildigini, imaj bilesenleri ile ziyaretci algi haritasinin

c¢ikarilabildigini belirtmektedir.

Royo-Vela (2009), kirsal-kiiltiirel turist karakteristiklerinin ve seyahat tiirleri
karakteristiklerinin destinasyon imaj olusumuna etkisini belirlemeyi amagladig
calismada, arastirma metodolojisi iki asamada gerceklestirilmistir. Ilk olarak kirsal-

kiiltiirel seyahat ve turizm karakteristikleri, odak grup ¢alismasina bagvurularak turist
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ve uzmanlarla yapilan goriisiilmeler sonucunda tanimlanmistir. Bu asamada
potansiyel olarak destinasyon imaj olusumuna etki edebilecek degiskenler de
tanimlanmistir. Ikinci asamada kirsal-kiiltiirel destinasyonlar1 ziyaret eden Ispanyol
turistlere anket uygulamasi yapilmistir. Turist karakteristikleri ve davranisi analiz
edildikten sonra imaj olusumunun degiskenleri ve boyutlar1 ampirik olarak
olusturulmustur. Anket uygulamast yapilirken tesadiifi Ornekleme yontemi

kullanilmistir. Anket formu, 15 soru ve 113 degisken ile yapilandirilmistir.

Bilgi kaynaklarinda; arkadas ve akraba tavsiyesi, turist rehber kitaplari,
medyada yer alan haber ve yazlar, Internet yer almaktadir. Ziyaret deneyimleri
siklig1, kirsal-kiiltiirel turist deneyimlerinin 9 kez ya da daha fazla gergeklestigini,
destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide turistlerin olumlu
tutum sergiledikleri, seyahat motivasyonlarinda; "Arkadaslarla olmak ve eglenmek",
"Moda yerlere gitmek", "Arkadaslarla ¢evreyi tanimak", "Yeni yerler kesfetmek",
"{Iging yerlere gitmek", "Doganin keyfini ¢ikarmak", "Gastronomi", "Dinlenmek ve
rahatlamak", "Yeni kiiltiirler kesfetmek", "Tarihi zenginlige sahip yerlere gitmek",
"Entelektiiel agidan gelismek" ifadelerine olumlu yaklasildigi ve yiiksek ortalamaya
sahip olduklar1 goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda 8 faktor ortaya ¢ikmus,
faktor 1’e "Tarihi giizellik, kiiltiirel miras", faktor 2’ye "Temiz/huzurlu atmosfer",
faktor 3’e "Turist davranisi/miusteri hizmeti", faktor 4’e "Mimari doku", faktor 5’e
"Tarihi-gorsel zenginlik", faktor 6’ya "Aligveris ve yemek", faktor 7’ye "Turist-

kiiltiirel yonetim", faktor 8’e "Altyap1" bagliklar1 verilmistir.

Imaj temelli yerel turizm pazarlama modelinde ticari ya da tanitici iletisim
yoluyla kirsal-kiiltiirel destinasyona yonelik seyahatlerin gelistirilmesi, potansiyel
turistler i¢in destinasyonla ilgili iletisime dnem vermek kadar destinasyonun tarihi-
kiiltiirel yonlerinin de yonetilmesi, turistlerle bireysel olarak iletisimde bulunan
kisilerin yani sira turizmle dogrudan ya da ticari olarak ilgisi bulunan seyahat
acentelerinin turist davranisi ve miisteri hizmeti kalitesi konusunda egitilmesi, miize
turlarim1 da kapsayan simgesel miras yerlerine yonelik turlarin olusturulmasi
vurgulanan 6nemli noktalardir. Imaj, konumlama ve rekabetgi avantajdan olusan

pazarlama stratejisinin iriin (miras, mimari, kiiltlir, temizlik), marka (6z kaynak,
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kalite gostergeleri), iletisim (biligssel ve duygusal mesajlar, turizm ve turiste karsi
pozitif gelisim), hizmet (hizmet kalitesi, miisteri hizmeti) ve tek yonli bilgilendirme
unsurlarindan olustugu, halkla iligkilere ©nem verilmesi gerektigi, duygusal
bilesenlerin yan1 sira bilissel bilesenlerin de destinasyon imaj1 olusumuna etki ettigi

ifade edilmektedir.

Machado vd. (2009), destinasyon imaji, servis kalitesi, memnuniyet ve turist
sadakati arasindaki iligkiyi incelemeyi amagladigi calismada, deneysel arastirma
sonuclarina dayali anket uygulamasina basvurulmustur. Anket uygulamasi, bagimsiz
bir Portekiz adasi olan Madeira’y1r ziyaret eden turistlere yapilmistir. Arastirma
bulgulart; Madeira’nin gelismis imajinin destinasyonun ekonomik
stirdiiriilebilirliginde, tanitim yatirnmlarina gerekli biit¢cenin ayrilmasinda énemli bir
etkiye sahip oldugunu, turist sadakatinin destinasyonun pazarlama yatirimina yiiksek
oranda geri doniis sagladigini, Madeira Adas1 turizm sektorii karar vericilerine
destinasyon pazarlama aktivilerini daha iyi planlamasini sagladigin1 géstermektedir.
Turistlere rekabetci fiyatlar, milkemmel servis kalitesi ve her sey dahil sistemi

i¢erisinde farkli turizm tirtinlerinin sunulmasi 6nerilmektedir.

Kiycr (2010), turistlerin goziinde Amasra ilgesinin imajini belirlemeyi
amagladig1 calismada Amasra’y: giiniibirlik ya da konaklamali olarak ziyaret etmis
turistler arastirma kapsamima alinmis, basit tesadiifi Ornekleme yOntemi
kullanilmistir. Arastirmada birincil verilerin elde edilmesi amaci ile anket
uygulamast yapilmistir. 5’11 Likert 6lgeginde hazirlanan sorularla Amasra ilgesinin
nasil algilandig1 Olglilmeye calisilmistir. Biligsel ve duygusal degerlendirmelerdeki
degiskenlerin belirlenmesinde Royo-Vela (2009)’nin ¢alismasindan yararlanilmistir.
Arastirma sonuglarinda; destinasyon imajina yonelik tarih ve kiiltlirel miras, aligveris
ve yemek, huzurlu ortam, temiz ortam, bolge mimarisi ve alt yapisi faktorlerinin
ortaya c¢iktigi, ziyaret beklentilerinde dinlendirici ve huzur verici, temiz bir ortam
olmasmin 6nemli oldugu goriilmektedir. Yerel destinasyonlar i¢in marka imajinin
yaratilmasinin Onemi, bodlge yoOneticilerinin imaj faktorlerini etkin bir sekilde

belirlemesi, kullanmasi ve yonetmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
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Karakaya (2010), Ankara’y:r turistik olarak seg¢mis yerli turistlerin
Ankara’nin imaj1 hakkinda diisiindiiklerini ortaya koymayi, bu imajin satin alma
kararinda etkili olup olmadigini, turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajini
belirlemeyi amagladigi calismada kuramsal gergeve, veri toplama teknigi ve veri
analizi yontemlerine bagvurulmustur. Arastirma evrenini 3, 4 ve 5 yildizli otellerde
konaklayan yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma sonuglarinda; algilanan imaji
etkileyen destinasyon Ozellikleri dogal kaynaklar, genel alt yapi, turizm alt yapisi,
rekreaktif unsurlar, kiiltiir, tarih ve sanat, politik-ekonomik faktorler, dogal cevre,
sosyal cevre, bolgenin genel atmosferi seklinde gruplandirilmistir. Ankara’nin
destinasyon 1imaj1 ile ilgili algilamalarda turistlerin c¢ogunun olumlu goriis
bildirdikleri ortaya ¢ikmustir. Turistik bilgi edinme olanaklarini gelistirmek, kiiltiirel

ve tarihi ¢ekicilikleri 6n plana ¢ikarmanin 6nemli olduguna vurgu yapilmaktadir.

Ozogul (2011), yerel tur opretatdrlerinin ilettigi destinasyon algisinin, ulusal
turizm Orgiitliniin  sundugu destinasyon imaji ve siiregelen Tiirkiye imajinin
karsilastirilabilmesi ve dogru bir konumlandirma politikas1 i¢in oneriler iiretebilmeyi
amagladigi caligmada Baloglu ve Mangaloglu (2001)’nun ¢aligmasindan
yararlanilmistir. Anket uygulamasi icin ABD’li turist pazari1 seg¢ilmis, A grubu
seyahat acenteleri ve yerel tur operatorleri belirlenmistir. Arastirma sonuglarinda;
yerel tur operatdrlerinin tamaminin incoming hizmeti verdigi, incoming pazarinin
agirlikli boliimiini kiiltiir turlarinin olusturdugu, kiiltiir turlarinda turistik {irtinlerin
agirlikli olarak yabanci turistler tarafindan tiiketildigi, destinasyon &zellikleri
acisindan tarihi miras zenginligi, kiiltiirel ¢ekiciligin etkili oldugu, Tiirkiye imajinin
ilgi uyandirici oldugu goriilmektedir. Kitle turizminin yani sira diger turizm
tiirlerinin yayginlastirilmasi, Tiirkiye destinasyonu i¢inde alt destinasyonlarin kiiltiir

turizmine a¢ilmasi Onerisinde bulunulmaktadir.

Koerte vd. (2011), Tanzanya’nin yansitilan ve algilanan destinasyon imajinin

yOnetimini incelemeyi ve bu iki imaj arasindaki uyumu tanimlamayir amagladigi
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calismada, igerik analizinden yararlamlmistir. Igerik analizi icin gereken veri,
Tanzanya Turist Kurulu, Tanzanya Seyahat ve Turizm Online web siteleri ve
TravelPod iizerindeki seyahat bloglari iizerinden elde edilmistir. Tanzanya’y1 ziyaret
eden turistler tarafindan ifade edilen bilissel ve duygusal bilesenlerin sikligina
odaklanilmis, talep edilmis ve talep edilmemis imaj bilesenleri incelenmistir. Veri
analizi ii¢ asamadan olusmaktadir. ilk olarak veri dosyalar1 benzersiz ve anlaml
kelimeleri tanimlamak i¢in gézden gegirilmistir. CATPAC yazilimi1 kullanilarak
biligsel ve algisal bilesenler belirlenmeye c¢alisilmistir. Tanzanya’nin algilanan ve
yansitilan imaji ile ilgili 75 anahtar kelime tanimlanmistir. Yansitilan imajin
boyutlar ve sikligina iliskin bulgular; yansitilan imajin bereketli dogal kaynaklar ve
kiiltiir lizerine odaklandigini, bununla beraber hiikiimet ve 0Ozel sektoriin liiks
konaklama tesisleri ve kongre turizmini de igeren imajlarin1 ¢esitlendirmeye
calistiklarim1  gostermektedir. Belirlenen 11 imaj boyutu, dogal cevre, Kkiiltir,
tanimlayici terimler, aktiviteler, ¢ekicilikler, vahsi yasam, seyahat bilgisi, pazarlama,

ticaret, ulasim ve konaklamay1 igermektedir.

Algilanan imajin boyutlar1 ve sikligina iligkin bulgular; algilanan imajin kiiltiir
ve aktivitelere odaklandigini gosterirken, belirlenen 8 imaj boyutu, ¢ekicilikler,
aktiviteler, kiiltiir, vahsi yasam, ulasim, dogal ¢evre, tanimlayici terimler ve ulasimi
icermektedir. Tanzanya’nin yansitilan ve algilanan imajlar1 arasindaki uyum
seviyesine iligkin bulgular; her iki imajin biiyiik 6l¢iide kiiltiire ve olumlu tanimlayici
terimlere odaklandigini, bunun yani sira cekiciliklerde ortaya ¢ikan bazi 6zgiin
farkliliklarin oldugunu, Zanzibar, Dar es Salaam, Arusha ve Kilimanjaro Dagi’nin
Tanzanya’nin her iki imaj1 arasindaki genel ¢ekicilikler oldugunu gostermektedir.
Liiks konaklama igin ¢ok sayida ziyaret¢inin Tanzanya’ya gidebilecegi, ticari seyahat
pazar1 ve ilkel yasam tarzi i¢in onemli bir pazarlama potansiyeli saglanabilecegi
belirtilmekte, Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari’nin  devamli  olarak

destinasyonlarin algilanan imaj1 {izerine arastirmalar yapmasi onerilmektedir.

Inan vd. (2011), bilissel imajin destinasyonun genel imaj1 {izerindeki etkisini
ve genel imajin kruvaziyer yolcularinin destinasyonu tavsiye niyetleri iizerindeki

etkisini belirlemek amacli yaptiklart ¢aligma, Tiirkiye’nin gliney kiyisinda yer alan
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turizm merkezlerinden biri olan Alanya’da gerceklestirilmis, aragtirma Alanya
limanini en ¢ok ziyaret eden kruvaziyer olan Mirage 1’de yiiriitilmistiir. Ankette
turistlerin Alanya’ya yonelik imaj algilarin1 6l¢gmek amaciyla Baloglu ve Mangaloglu
(2001) tarafindan gelistirilen bilissel imaj 6l¢egi kullanilmig, turistler agisindan
Alanya’nin genel imajin1 6lgmek i¢in on noktali aralik 6lgegi, tavsiye niyetlerini
O0lcmek amaciyla bir ifadeden olusan, Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen
Likert tipi o6lgek kullanilmistir. Bu Olgeklerin yami sira turistlere demografik
profillerini belirlemek amagli sorular yoneltilmistir. Katilimeilarin 12 farkli iilkeden
geldigi, biiyiik ¢ogunlugu Israil’den gelen turistlerin olusturdugu, c¢alismadaki
orneklemin homojenliginin saglanmasi amaciyla orneklemde yer alan temel grup

olan Israilli turistlerin gergeklestirilecek analizler i¢in secildigi ifade edilmektedir.

Turistlerin  Alanya’ya yonelik biligsel imaj algilarin1 6lgmek amaciyla
yoneltilen ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler "kisisel giivenlik", "hijyen
ve temizlik", "altyap: kalitesi" olarak belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda ilk
faktor; "standart hijyen ve temizlik", "altyap1 kalitesi", "kisisel giivenlik" ifadelerini,
"kiltiir" olarak adlandirilan ikinci faktor; "ilging kiiltiirel gekici 6zellikler", "ilging
tarihi ¢ekicilikler", "cazip yerel yemekler" ifadelerini i¢ermektedir. Dogrulayict
faktor analizine uygunlugu belirlenmis olan alt1 ifadeden olusan biligsel imaj 6lcegi,
psikometrik ozelliklerini tespit etmek i¢in dogrulayici faktér analizine tabi
tutulmustur. Baloglu ve Mangaloglu (2001)’nun bilissel imaj 6l¢eginde yer alan ve
kruvaziyer yolculart i¢cin Onemli olan faktdrlerin belirlenmesinden sonra hipotez

testleri gergeklestirilmistir.

Destinasyonun tavsiye niyetini etkileyen faktorlere ait yol modeli, kiiltiir ve alt
yapinin tavsiye niyeti lizerinde genel imaji lizerinden dolayl etkisi ve genel imajin
tavsiye niyeti tizerinden dogrudan etkili oldugu varsayilmaktadir. Alt yap1 faktoriine
ait yapilacak yatirimlarin, kiiltiire gére imajdaki etkisinin daha fazla olacag: ifade
edilmektedir. Caligmanin sonuglari; kruvaziyer turizminde biligsel imaj, genel imaj
ve tavsiye niyeti boyutlar1 arasindaki iliskinin olusturulan modelle incelendigi,
yapisal iligkilerin analizinde biligsel imajin iki boyutunun, kiiltiir ve altyapinin genel

imaj iizerinde olumlu ve anlamli etkisinin oldugu, bu iki boyut arasinda altyapinin
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destinasyonun genel imaji tiizerinde etkisinin daha fazla oldugu belirtilmekte,
kruvaziyer firmalar1 c¢ekmek i¢in tatil pazarinda yerel yoneticilerin kiiltiirel
cekicilikler ve altyap1 konularina daha fazla 6nem vermeleri gerektigi, kruvaziyer
firmalarinin destinasyonlarin imajina yonelik tiiketici algilarin1 dikkate almasi
gerektigi Onerilmekte, kolayda Ornekleme yoOnteminin kullanilmasi nedeniyle
bulgularin genellestirilmesinin imkansiz oldugu, uzun siireli konaklama yapan

kruvaziyer turistlerin diger ¢alismalarin kapsamina alinabilecegi belirtilmektedir.

Polo Peiia vd. (2012), kirsal turist destinasyonu biligsel imaj olusumunda yer
alan boyutlar1 tanimlamay1r ve gecerli kilmayr amagladigi ¢alismada, Churchill
(1979) tarafindan Onerilen yontem izlenerek ilk Olgek gelistirilmis, alan aragtirmasi
kapsaminda kirsal turist destinasyon imajina oOzglin bir katki saglanacag
belirtilmistir. [lk asamada ulusal ve uluslararas1 seviyede kirsal sektorle ilgili bilgisi
olan li¢ uzmanla gorigiilmis, ikinci asamada kirsal turizm kuruluslariin
yoneticileriyle telefon anketlerini igeren goriismeler gerceklestirilmistir. Yapilan
goriigmeler sonucunda kirsal turist destinasyon imaji dlgegine yonelik bes boyutta
gruplandirilan 17 ifade elde edilmistir. Nitel arastirma icin Endiiliis, Ispanya’da

kirsal tatil yapan turistlere yonelik yapilandirilmis bir anket ¢aligmas1 uygulanmistir.

Yapilan analizler sonucunda "Kirsal turist destinasyonu karakteristikleri",
"Hizmet Onerisi karakteristikleri", "Kiiltiirel 6neri", "Doga aktiviteleri Onerisi" ve
"Yerel iiriinler ve gastronomi onerisi" baslikli bes boyut ortaya ¢ikmistir. Ozel kirsal
turizm sektori icin turistlerin en ¢ok deger gosterdigi 6zelliklere yonelik ¢aligmalarin
yapilmasi, giivenlik, kalite, turizm hizmetleri fiyati, turist hizmetlerinin
kisisellestirilmesi gibi unsurlara turist perspektifinden yaklasilmasi onerilmektedir.
Arastirmanin kirsal turist destinasyon imajimin biligsel gelisimine odakli olmasi,
kirsal turizm turist destinasyonunda gergeklestirilmesi bu ¢alismanin kisitlar1 olarak

belirtilmektedir.

Pektas (2012), Tirkiye ve Yunanistan’in algilanan destinasyon imajlar1 ve bu
imajlarin olugsmasina etki eden kisisel ve uyarici faktorlerininin ortaya konulmasini,
Tiirkiye’nin Litvan turistik pazarinda nasil bir pazarlama stratejisi izlemesi

gerektigini ortaya koymayr amagladigi ¢alismada Baloglu ve McCleary (1999)’nin
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calismasindan yararlanilmis, yliz yiize anket yontemine basvurulmustur. Arastirma
ornekleminin se¢iminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmig, anket uygulamasi
Litvanya’da gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarinda; "deneyim Kkalitesi ve
cevre", "gekicilikler" olmak tizere iki faktdr ortaya c¢ikmistir. Yunanistan ve
Tirkiye’nin imaj olusumunda etkin olan bilgi kaynaklarinin faktorlere gore
dagiliminda "reklamlar", "profesyonel tavsiye", "agizdan duyum", "kitaplar,
sinemalar, haberler" faktorleri yer almaktadir. Seyahat motivasyonlari
degiskenlerinde birinci faktor "prestij/sosyal”, ikinci faktor "bilgilenmek”, tigiincii
faktor "rahatlama/kagis", dordiincii faktor "heyecan/macera"dir. Tirkiye agisindan
daha olumlu bir destinasyon imaji i¢in tamitim faaliyetlerine agirlik verilmesi

gerektigi ifade edilmektedir.

Zahra (2012), Avrupali ve Asyali turistlerin perspektifinden Banglades
imajin1 analiz etmeyi amagcladigi calismada, bilgi toplama yontemi iki asamada
gerceklestirilmistir. Birinci asamada kolayda ornekleme yontemine bagvurulmus,
Ingiltere’de anket uygulamasi yapilmustir. Anket formu nitel ve nicel sorulardan
olugmaktadir. Destinasyon imajinin boyutlariyla ilgili sorularin hazirlanmasinda
Echtner ve Ritchie (1993)’nin calismasindan yararlanilmistir. ikinci asama akademik
dergi ve roportajlarin kullanilmasindan olusmaktadir. Arastirma bulgulari; anket
uygulamasina katilanlarin ¢ogunlugunun Ingiliz oldugunu, yerel temizlik ve hijyen
standartlarinin iyi olmadigini diisiindiiklerini, kaliteli restoran ve otellerin mevcut
oldugundan emin olmadiklarimi, Banglades halkinin misafirperver oldugunu ve
Banglades’te bir tatilin ger¢ek bir macera olacagini diisiindiiklerini, Banglades’in ¢cok
sayida dogal giizellik sundugu konusunda ayn1 goriisii paylastiklarin1 gostermektedir.
Ikinci asamada elde edilen sonuclarda Banglades imajinin olumsuz, parcalanmis ve
bazen bozuk olarak goriindiigii ortaya ¢ikmaktadir. Banglades’in benzersiz kiiltiiriinii
yansitan sahil, vahsi yasam, yerel festivaller, kiiltiirel aktiviteleri tanitmak ig¢in
destinasyon turizm alanlarinin planlamasi ve gelisiminin saglanmasiin gerektigi
ifade edilirken, agik, olumlu ve gergek¢i bir imaj olusturmak i¢in konumlandirma

stratejisinin yeniden yapilandirilmasi 6nerilmektedir.
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Lertputtarak (2012), turistlerin destinasyon imaji ve Tayland yemek imajina
yonelik algisini ve bu iki imaj ile turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iliskiyi arastirmayr amagladigr ¢alismada, zaman ve biitce kisitlamasi nedeniyle
kolayda 6rnekleme yontemine basvurulmus, anket uygulamasi Pattaya, Tayland’da
yabanci turistlere gerceklestirilmistir. Anket formu ingilizce olarak hazirlanmistir ve
dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; turistlerin - sosyo-demografik
Ozellikleri, Pattaya’da kag¢ giin kaldiklar ile ilgili bilgi, ikinci boliimde; turistlerin
destinasyon imajma yoOnelik algisiyla ilgili sorular, tigiincii boliimde; turistlerin
Tayland yemek imajina yonelik algisiyla ilgili sorular, dordiincii boliimde; turistlerin
tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili sorular yer almaktadir. Arastirma bulgulari,
turistlerin Pattaya’da bir hafta kalmay1 planladiklarini, ¢cogunlugun Avrupa kokenli
oldugunu, tekrar ziyaretgileri olduklarini gostermektedir. Faktor analizi sonucunda
Tayland yemek imaj ile ilgili iki faktdr ortaya ¢ikmistir. Faktor 1°e "Yemek Imaj1",

faktdr 2°ye "Tayland Restoran Imaji" basliklari verilmistir.

Hipotez testi sonuglar1 Pattaya destinasyonunun tekrar ziyaret etme niyetiyle
olumlu bir iligkisinin ve Tayland yemek imajinin tekrar ziyaret etme niyetiyle olumlu
bir iligkisinin oldugunu gostermektedir. Turistlerin algilanan Pattaya imaj1 yliksek
seviyededir. Pattaya’daki gece hayati ve eglence, kiiltiirel aktiviteler, turistlere
yonelik hizmet kalitesi ve yabanci dil bilgisi, aligveris imkanlari, giivenlik, giizel
atmosfer, misafirperver insanlar, genel memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti
algilanan destinasyon imajini gii¢lendiren unsurlardir. Turistlerin Tayland yemek
imaj1 yiiksek seviyededir. Turistlerin Tayland yemeginin kiiltiirel bir deneyim
verdigini belirtmeleri, restoranlarin benzersiz servis kalitesi, egzotik yemek pisirme
yontemleri, uygun fiyatlar Tayland yemek imajin1 ve Tayland restoran imajini
giiclendiren unsurlardir. Destinasyon yoneticilerinin Tayland kiiltlirli hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olmasi, Tayland restoranlarinin turistleri tesvik etmek icin seckin
bir pazarlama stratejisi olabilecegi belirtilirken, ileriki caligmalar icin turistlerin
kisisel Ozelliklerindeki farkliliklarin incelenmesi, odak grup calismasiyla daha net
goriiglerin elde edilebilecegi, destinasyon imaji Olgiimiinde her destinasyonun

kendine 6zgii 6zelliklerinin dikkate alinmas1 onerilmektedir.
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Naidoo vd. (2012), turistlerin beklenen ve algilanan destinasyon marka imaji
arasindaki farki incelemeyi amagladigi calismada, arastirma modeli iki asamadan
olusmaktadir. ilk asamada Mauritius Adasi’nin destinasyon marka imaji1 ile ilgili
maddeleri belirlemek i¢in odak grup calismasina basvurulmustur. Echtner ve Ritchie
(1991), McCartney (2005)’in galismalarindan yararlanilmigtir. Katilimcilarin ziyaret
Oncesinde destinasyon marka imaj1 ile ilgili verdigi cevaplardan 18 6zglin madde
elde edilmistir. Ikinci asamada odak grup calismasindan elde edilen maddelerin de
kapsayan anket formu olusturulmustur. Anket uygulamasi Uluslararas1 Mauritius

Havaalani’ndaki ¢ikis yapan turistlere yapilmistir.

Faktor analizi sonucunda dort faktor ortaya ¢ikmustir. Faktor 1°e "Turistik
cekicilikler", faktor 2’ye "Moda iiriinler", faktor 3’e "Destinasyon cekiciligi", faktor
4’e "Tropikal yap1" basliklar1 verilmistir. Kiiltlirel ve tarihi yerler, eko turizm ve
doga temelli aktiviteler, aile aktiviteleri, festivaller, etkinlikler ve el sanati, gece
hayati ve eglence, aligveris imkanlari "Turistik cekicilikler" faktoriinii, tibbi
uzmanlik, Spa imkanlar1 ve golf "Moda tiriinler" faktoriinii, otellerin standart kalitesi,
misafirperverlik, yerel mutfak, uygun fiyat "Destinasyon cekiciligi" faktoriinii, beyaz
kumlu sahiller, sakin ve rahatlatici, giinesli ve sicak iklim "Tropikal yap1" faktoriini
olusturan unsurlardir. Katilimcilarin beklentileriyle ilgili en yiiksek ortalamaya sahip
ifadeler "sakin ve rahatlatic1", "giinesli ve sicak iklim" ifadeleridir. Destinasyon
marka imaji1 algilartyla ilgili en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler "misafirperverlik",
"sakin ve rahatlatic1", "beyaz kumlu sahiller" ifadeleridir. Mauritius ¢ok sayida
turistik ¢ekiciligi ile moda-tropikal destinasyon olarak algilanmaktadir. Destinasyon
yoneticilerinin hedef pazarlarda istenen konumlamayi elde etmesi i¢in olumlu
destinasyon imajin1 gii¢lendirmesi, adanin dogal g¢evresinin korunmasi gerektigi
belirtilirken, destinasyon yoneticilerinin yansitilan imaj ve algilanan imaj arasindaki

tutarsizliklardan kacinmasi, algilanan risklerin azaltilmasi 6nerilmektedir.

Koroglu ve Giizel (2013), kiiltiirel destinasyonlara ydnelen turistlerin
karakterlerini ve davranislarini analiz etmek, ziyaretcilerin kiiltlirel deger algilar ile
destinasyon imaj1 arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yaptiklar1 ¢aligmada, 2013

yilt Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti secilen Eskisehir ilini kiiltiir amacli ziyaret eden
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ve en az bir gece konaklama yapan yabanci turistler ¢alisma kapsamina alinmustir.
Royo-Vela (2009)’'nin kiiltiirel destinasyonlara yonelik biligsel ve duygusal
degerlerin belirlenmesi amaciyla olusturdugu oOlgek sorular1 temel alinmustir.
Aragtirma kapsaminda yabanci turistlerin tamamina ulagsmak miimkiin olmadig1 i¢in
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal oOrnekleme metoduna
bagvurulmustur. Birincil verilerin elde edilmesi amaciyla anket tekniginin
kullanildig1 ¢alismanin anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde;
katilimcilarin - sosyo-demografik Ozelliklerine yonelik sorular, ikinci boliimde;
turistlerin Eskisehir’e tekrar gelme niyetlerini Olgen sorular, {igiincli boliimde;
yabanci turistlerin Eskisehir ile ilgili bilgi kaynaklarini tespit etmeye yonelik sorular,
dordiincii  boliimde; yabanct turistlerin  kiiltlir turizmine yonelik seyahat
motivasyonlarina yonelik ifadeler, besinci bdliimde; yabanci turistlerin kiiltiirel
destinasyonlara yonelik biligsel ve duygusal deger algilarini belirlemeyi amaglayan

ifadelerin oldugu 6lcek yer almaktadir.

Arastirma bulgulari; katilimcilarin daha o6nce Tiirkiye’de bulunduklarini,
Eskisehir’de daha dnce bulunmayan katilimer oraninin yiiksek oldugunu, Eskisehir’e
tekrar gelme yoniinde yiiksek oranda kesinlikle evet cevabinin verildigini
gostermektedir. Eskisehir’e yonelik bilgi kaynaklarinin dagilimini sirasiyla internet,
destinasyondaki turizm ofisi, rehber kitaplar, kdse yazilar1 ve haberler, kitle iletisim
araglart  olusturmaktadir. Katilimcilarin ~ kiiltiir  turizmine yonelik  seyahat
motivasyonlarinin dagiliminda sirastyla "yeni kiiltiirler kesfetmek", "moda yerlere
gitmek", "yeni yerler kesfetmek", "yeni arkadaslar edinmek", "konforlu yerlere

gitmek", "arkadaslara rehberlik etmek" yer almaktadir.

Biligsel ve duygusal kiiltiirel deger algilarina iliskin biligsel degerler boyutunda
en yiiksek oneme sahip ifadeler; "bakimli ve temiz olan yerler", "arkadas canlisi ve
misafirperver olan yerel halk", "kiiltiirel mirasa deger veren yerler", "halka agik,
kiiltirel ve tarihi binalar1 olan yerler" seklinde siralanirken, duygusal degerler
boyutunda en yiikksek Oneme sahip ifadeler; "baris ve huzur duygusu", "bitip
tikenmeyecek enerji hissi", "restoranlarda iyi yaklasimla karsilasma hissi", "kisisel

ve entelektiiel gelisim hissi" ve "kandirilmama ve zaman kaybi yasamama hissi"
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seklinde siralanmaktadir. Arastirma sonuglari; katilimcilarin  tekrar donme
niyetlerinin iyi degerlendirilmesinin miisteri sadakati saglama agisindan Onemli
oldugunu, tamitim araci olarak internetin kullanilmasinin 6nem tasidigini, sosyal
medya kullanilarak ulagmak istenilen kitlenin sosyal haritasinin ¢ikarilmasinin
onlarin isteklerine uygun iiriin ve hizmet iiretmek i¢cin 6nemli oldugunu, biligsel
degerlerin duygusal degerlerin olusumunu etkiledigini gostermektedir. Tutundurma
faaliyetleri i¢inde giidiilerin g6z 6niinde bulundurulmasi, destinasyon yoneticilerinin
coklu bilgi kanallarinda kiiltiirel degerlerinin 6n plana ¢ikarilmasi, agizdan agiza
iletisimin yaygin etkisiyle etkileyici bir destinasyon deneyiminin yaratilmasi, Kiiltiir
ve Turizm Bakanlhigi tarafindan kiiltiirel deger arsivlerinin, ¢oklu dillerde bilgi

bankalarinin olusturulmasi énerilmektedir.

Rosato ve Gravili (2013), Cinli bos zaman ziyaretgilerinin bir tatil
destinasyonu olarak italya’yr nasil algiladiklarmi belirlemeyi amacladig1 calismada,
coklu yontem arastirmasina gidilerek 6n hazirlik bulgulart olusturulmus, turizm
destinasyon imaj1 dl¢limii ¢ergevesinde Gallarza vd. (2002), Reilly (1990), Echtner
ve Ritchie (1993), Dann (1996), Ryan ve Cave (2005), Driscoll vd. (1994)’nin
caligmalarindan yararlanilmis, Echtner ve Ritchie (1993)’nin metodolojisine
bagvurulmustur. Ingilizce olarak gelistirilen anket formu daha sonra Cince’ye
cevrilmistir. A¢ik uclu ve yapilandirilmis sorulara yer verilerek veri analizinde agik
uglu sorularin igerik analizi icin CATPAC yazilimi, yapilandirilmig sorularin analizi
icin SPSS kullanilmigtir. Uzun mesafe yurt disina giden Cinli turistlere anket formu

e-mail yoluyla ulagtirilmistir.

Italya’min nitelik/biitiinsel, islevsel/psikolojik imaj bilesenlerinde; "Kiliseler",
"Birgok tarihi alan", "Muhtesem mimari", "Giizel dogal manzara", "Miizeler", "Cok
sayida goriilecek yer", "Cok sayida yapilacak sey", "Yiiksek fiyatlar" basliklari,
islevsel/psikolojik, genel/benzersiz imaj bilesenlerinde; "Huzur veren", "Mutlu",
"Heyecanlandirict", "Moda", "Dogal manzara", "Sahil", "Giines", "Alpler",
"Akdeniz" basliklari, "Heyecan" imajiyla ilgili; "Bilgi diizeyini artirmak ve ufkumu
genigletmek”, "Rahatlama" imajiyla ilgili; "Eglenceli yagam", "Memnuniyet", "Bos

zaman" basliklari, Italya ile ilgili en olumsuz duygularda; "Giivensiz", "Kalabalik" ve
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"Kirli" bir yer ifadeleri yer almaktadir. Duygusal imaj faktorlerinin birgogunda;
"Giizellik", "Romantizm", "Tarih hissi", "Zarafet" basliklar1 ortaya g¢ikmaktadir.
Faktor analizi sonuglarinda; faktor 1’e "Yasam tarzi ve iin", faktor 2°ye "Ekonomik
zenginlik", Faktor 3’e "Bos zaman", Faktor 4’e "Cesitlilik", faktoér 5’¢ "Giivenlik ve
yeniliklere agiklik", faktor 6’ya "Tarih ve kiiltir", faktdr 7°ye "Eglence ve keyif"
basliklart verilmistir. Italyan Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari igin
tilkketicinin zihinde olumlu bir konumlandirma saglamak, avantajli bir farklilagsmay1
basarmak i¢in alternatifler gelistirmesi, potansiyel ziyaretgilerin sahip olduklari
algilar1 yonetebilmek igin imajin tiim boyutlariyla 6lgiilmesi Onerilmekte, Italya
turizmi i¢in Cin’in potansiyel bir pazar olarak diisiiniilmesi gerektigi, uluslararasi
ziyaretgilerin alg1 ve diisiincelerinin dikkate alinarak Rusya, Hindistan ve Brezilya
gibi biiyiikk potansiyel pazarlarin tanitim odakli c¢abalar igine dahil edilebilecegi,
Italyan Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari’nin Italya’nin imajin1 daha avantajl
ve dogru yansitmalari i¢in olumlu bir sekilde tesvik etmesinin daha az maliyet ve

finansmanla saglanabilecegi belirtilmektedir.

Kisioglu ve Selvi (2013), kent merkezinde diizenlenen yerel etkinliklerin
Tekirdag’in destinasyon imajini nasil etkiledigini belirlemeyi amacladig: ¢alismada,
yerel paydaglarin perspektifinden bir degerlendirme yapilmis, nitel aragtirma
yontemine bagvurulmustur. Arastirma modeli, 6rnek olay tarama modeli tiiriinde bir
caligmadir. Arastirmanin evrenini Tekirdag kent merkezinde bulunan ve turizme yon
veren ilgili kamu ve o6zel kurum ve kuruluslar ile sivil toplum Orgiitlerinin
temsilcileri olugturmus, amaclh 6rnekleme yapilmistir. Veri toplama araci olarak kisa
bir anket formu ile yar1 yapilandirilmis gériisme formu kullanmilmustir. Veriler
betimsel analize tabi tutulmus, daha 6nceden belirlenmis kategorik temalara goére
Ozetlenmis, yorumlanmistir. Baz1 ifade ve deyimler, icerik analizine tabi tutularak

kavramsallastiriimistir.

Esnaf ve Sanatkarlar Odas1 ile Ticaret ve Sanayi Odasi’na iligkin
karsilagtirmali bulgularda; Esnaf ve Sanatkarlar Odasi’nin yerel etkinliklerin
ekonomik ve kiiltlirel agidan ¢ok az etkisinin oldugu, etkinliklerin gorsel agidan

yoreye katkisinin oldugu, etkinliklerin 12 aya yayilabilecegi, yerel paydaslarin her
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zaman karar siirecinde birlikte hareket etmesi, Ticaret ve Sanayi Odasi’nin festivaller
stiresince halkin sadece konserlere ilgi gosterdigi, kis siiresince yapilacak etkinliklere
katilmin pek saglanmayacagi, etkinliklerin kiigiik capta tanitilmasinin sikinti

olusturdugu seklinde goriis bildirdikleri ifade edilmektedir.

Turizm ve Tanitma Dernegi ile Kiiltiir ve Turizm i1 Miidiirliigiine iliskin
bulgularda; Turizm ve Tanitma Dernegi’nin Tekirdag’in merkezinde yapilan
etkinliklerin daha etkili oldugu, yerel etkinliklerin 12 aya yayilmasinin pek miimkiin
olmayacagi, etkinliklerin cevresel kirlilige neden oldugu, Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirligi’niin Tekirdag’in ilgelerindeki etkinliklere biiylik katilimin gergeklestigi,
festivallerin kapali alanlarda yapilmasinin zor oldugu, her yeni yapilan ¢alismanin
sonraki caligmanin gelisimine katki saglayacagi, etkinliklerin trafik ve otopark

sorununa neden oldugu seklinde goriis bildirdikleri ifade edilmektedir.

Tekirdag Belediyesi’ne iliskin bulgularda; 6zellikle Kiraz Festivali’nin 6nemli
oldugu, yerel etkinliklerin kiiltiirel kaynasma sagladigi, seyahat acentelerine iliskin
bulgularda; yerel etkinliklerin katkisinin olmadigi, organizasyonlarda seyahat
acenteleriyle birlikte hareket etmenin gerektigi, daha fazla reklam ve tanitima agirlik
verilmesi ifade edilmektedir. Restoranlara iligkin bulgularda; pek bir katkisinin
olmadigi, sahil seridinin yapilasmadan uzak tutulmasi gerektigi, c¢esitli sponsorlarin
yoreye cekilmesi ifade edilmektedir. Otellere iliskin bulgularda; pek katkisinin
olmadigi, deniz otobiisii projesinin degerlendirilmesi, turizm arzinin olugturulmasi,

altyap1 sorunlarinin ¢oziilmesi seklinde goriis bildirdikleri ifade edilmektedir.

Tanitim araglarinda festival haricindeki kutlama, anma ve torenlere,
Ug¢makdere mevkii, Rakoczi’nin tarihi kisiligi ve Rakoczi Miizesi, Tekirdag’da
bulunan ancak bilinmeyen turistik ¢ekiciliklere yer verilmesi, deniz otobiisiiniin
getirilerek  daha fazla konuk agirlanabilecegi, yakin adalara turlarin
diizenlenebilecegi, giiclii sponsorlarin bulunmasiyla etkinliklerin uzun bir zamana
yayilmasi, kentte otopark sorununun coziilerek etkinligin yogun oldugu donemde
trafik ylikiinii hafifletebilecegi, gelecek ¢alismalara yonelik Tekirdag’in diger
ilgelerinde farkli boyutlarin incelenebilecegi onerilmekte, arastirmanin sadece yerel

paydaglar {izerine yapilmasi nedeniyle sinirli bir c¢alisma oldugu, tiim turizm
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isletmeleri yaninda yerel halk ve diger isletmelerin yerel -etkinliklere nasil

baktiklarinin aragtirilabilecegi vurgulanmaktadir.

Agapito vd. (2013), destinasyon imajimin davranigsal, bilissel ve duygusal
bilesenlerinin etkisini incelemeyi amagladigi ¢alismada, Jenkins (1999) tarafindan
Onerilen yapilandirilmis ve yapilandirilmamis metotlarin kullanildigi iki agamali veri
toplama yontemine basvurulmustur. Ik asamada destinasyonun temel
karakteristiklerini belirlemek i¢in acik uglu sorulara yer verilmis, Portekiz’in Algarve
bolgesine bagli yerel bir sahil destinasyonu olan Lagos’ta turistlere yonelik anket
uygulamas1 yapilmustir. ikinci asamada yapilandirilmis anket formu kullanilarak
destinasyonla ilgili bilesenleri 6lgmek amaglanmistir. Anket formu dort boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde; 5°li Likert dlgeginde hazirlanmig 20 ifade, ikinci
boliimde; destinasyon imajinin biligsel ve duygusal boyutuna iliskin ifadeler, ti¢lincii
boliimde; davranigsal boyutla baglantili 3 soru, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetine yonelik sorular, dordiincii boliimde; sosyo-demografik o6zelliklere yonelik
sorular yer almaktadir. Veri analizinde yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir.
Model sonuglarina gore bilissel imaji; iyi konaklama, c¢ekici tarithi merkez, iyi
aligveris imkanlari, ilging kiiltiirel olaylar, 1yi gastronomi, keyifli marina, ilging
kiiltiirel miras, para harcamaya deger, misafirperver halk, iyi restoranlar, duygusal
imaj1; memnuniyet ve uyarilma, davranigsal imaj1; tavsiye niyeti, olumlu kelimeler,
tekrar ziyaret etme olusturmaktadir. YOnetimsel etkilerin turist ve destinasyon
arasinda gii¢lii bir iligki olusturmada 6nemli oldugu ifade edilirken, destinasyon

benzerliklerinin dikkate alinarak daha fazla arastirma yapilmasi 6nerilmektedir.

Ayyildiz ve Turna (2013), bir turist destinasyonu olarak Ispanya ve
Almanya’nin Hollandal1 ziyaretgiler tarafindan algilanan imajin1 6lgmeyi amagladigi
calismada, biligsel imaj bilesenleri i¢in Orbaiz ve Papadopoulos (2003)’un, duygusal
imaj bilesenleri i¢in Beerli ve Martin (2004), Echtner ve Ritchie (1993), Heslop ve
Papadopoulos  (1993)’un, destinasyon diisiinceleri icin  Elliot (2007)’un
calismalarindan yararlanilmistir. Calismanin hedef kitlesini Hollanda’daki tiniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Anket formunda bilissel, duygusal imaj bilesenleri ve

destinasyon diisiinceleriyle ilgili ifadelerin yan1 sira tilkelerle ilgili bilgi kaynaklari,



74

Ispanya ve Almanya ile ilgili akillarina gelen diisiinceleri ifade etmelerini igeren
sorular yer almaktadir, 5’li Likert 6l¢egi kullanilmistir. Arastirma bulgulari; diger
iilkelere seyahatlerin 5 kez ya da daha fazla gergeklestigini, Ispanya ve Almanya’y1

ziyaret etme sorusuna biiylik cogunlugun evet cevabini verdiklerini gostermektedir.

n n n n

Aciklayici faktor analizi sonucunda "iyi ekonomi", "giivenli ilke", "giivenilir
insanlar" ve "uygun konaklama" maddeleri ¢ikarilmistir. Korelasyon analizinde hem
Almanya hem de Ispanya icin destinasyon diisiinceleri iizerinde duygusal iilke
imajimin bilissel iilke imajindan daha giiglii etkisinin oldugu, Ispanya’nm diisiik
biligsel maddelerine ragmen yiiksek duygusal imaj bilesenleriyle arzu edilir bir
turizm destinasyonu oldugu, Almanya’nin giiglii bilissel maddeleriyle gelismis bir
tilke oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dogrulayici faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizi
sonuglart hem Almanya hem de Ispanya i¢in "Gériilecek ¢ok sayida yer", "Modern
iilke", "lyi egitim", "Keyifli" maddelerinin varyanslarmin giiclii oldugunu
gostermektedir. Ogrencilerin Almanya ve Ispanya ile ilgili akillarina gelen turizm
karakteristiklerinde cografi yerler, ¢ekicilikler, doga, aktiviteler, spor yer almaktadir.
Acik uclu sorulara verilen cevaplar, katilimcilarm biiyiik cogunlugunun Ispanya’nin
iki tinli sehri Barcelona ve Madrid ile birlikte giizel hava ve sahiller cevabim
verdiklerini, Almanya ile ilgili Berlin, Berlin Duvari, Miinih, daglar cevabin
verdiklerini gdstermektedir. Bilgi kaynaklarinda hem Almanya hem de Ispanya igin
medya ve deneyimler en onemli bilgi kaynaklaridir. Destinasyon pazarlamasinin
duygusal dizaynini degerlendirmek i¢in tanitim taktiklerinin tanimlanmasina, belli
bir destinasyonunun en iyi bilinen iiriin kategorilerini ya da markalarini tanitmanin

daha avantajli olabilecegine vurgu yapilmaktadir.

Artuger vd. (2013), destinasyon sadakatinin saglanmasinda Tiirkiye’deki
baslica turizm merkezlerinden biri olan Antalya’nin Alanya ilgesinin destinasyon
imajmin etkisini incelemeyi amagladigi ¢alismada, Baloglu ve Mangaloglu (2001),
Parker vd. (2001), Byon ve Zhang (2010), Bridson vd. (2008), Pike vd. (2010)’nin
caligmalarindan yararlanilmistir. Arastirma Orneklemini Alanya’y1 ziyaret eden
yabanci turistler olusturmaktadir. Orneklem se¢iminde kolayda drnekleme ydntemine

basvurulmustur. Anket formunun birinci bdliimiinde; destinasyon sadakati ve
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katilimcilarin 6zellikleriyle ilgili sorular, ikinci boliimde; bilissel ve duygusal imajla
ilgili maddeler, ii¢iincii bolimde; tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetiyle ilgili
maddeler yer almaktadir. Anket formu Almanca, Ingilizce ve Rusca’ya ¢evrilmis,
5’1i Likert 6lcegi kullanilmistir. Arastirma bulgulari; daha 6nce Alanya’yr ziyaret
edenlerin ¢ogunlukta oldugunu, aile ve arkadaslariyla geldiklerini, paket turla

Alanya’ya ulagtiklarin1 gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda biligsel ima;j ile ilgili bes boyut ortaya ¢ikmustir.
Faktor 1’e "Dogal cekicilikler", faktor 2’ye "Genel alt yap1", faktor 3’e "Atmosfer",
faktor 4’e "Sosyal ¢evre", faktdr 5’e "Para harcamaya deger" basliklar1 verilmistir.
Duygusal imaj ile ilgili ifadeleri "Alanya hayat dolu bir schirdir", "Alanya heyecanl
bir sehirdir", "Alanya giizel bir sehirdir" ifadeleri olusturmaktadir. Destinasyon
sadakati "Tekrar ziyaret etme niyeti" ve "Tavsiye etme" basliklarmin verildigi iki
faktor altinda toplanmaktadir. Korelasyon analizi sonuglarinda destinasyon imaj1 ve
destinasyon sadakati arasinda giiclii pozitif bir iliski oldugu, biligsel imaj ve
destinasyon sadakati arasinda duygusal imajdan daha yiiksek derecede iliski
bulundugu, destinasyon sadakati {izerinde en dnemli etkiyi olusturan faktoriin biligsel
imaj ile ilgili olan "Dogal ¢ekicilikler" faktorii oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Regresyon
analizi sonuclar1 da destinasyon sadakati iizerinde destinasyon imajinin alt
boyutlarindan "Dogal ¢ekicilikler", "Genel alt yap1" ve "Sosyal ¢evre" faktorlerinin
en Oonemli imaj faktorii dizisi oldugunu gostermektedir. Turistler Alanya’ya kars
duygusal ve psikolojik sadakat gOstermektedir. Biligsel imajin sadakat saglamada
daha fazla etkisi vardir. Bir destinasyonun imaji olumlu algilanirsa, turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonu digerlerine tavsiye etme ihtimali
artacaktir. Destinasyon yoneticilerinin yani sira yerel halk ve turizm operatorlerinin
de biytk sorumluluklarinin oldugu, miisteri sadakatinin potansiyel turistlerin

destinasyon tercihine etki ettigi ifade edilmektedir.

Albayrak ve Ozkul (2013), kendinden 6nceki ve sonraki kusaklardan farkl
ozellikler gosteren Y kusagi turistlerin tatil yerlerine karar vermeleri iizerine
destinasyon imajin1 olusturan faktorleri saptamak ve Y kusagi turistlerin yapisal

ozellikleri ile destinasyon algilar1 arasindaki iliskiyi inceleyerek s6z konusu kusak
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icin destinasyon pazarlamasina iliskin Onerilerde bulunmak amagl yaptiklari
calismada, Istanbul ilinde yasayan ve Y kusaginda yer alan turistik tiiketiciler
calisma kapsamia alimmistir. Kota oOrnekleme yontemi kullanilmig, aragtirma
modelinde Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan gelistirilen destinasyon imaji
olusum modelinden yararlanilmistir. Anket formu, katilimcilarin genel 6zelliklerine
ilisgkin sorular, katilimcilarin tatile ¢ikma davranislarina ve katilimcilarin tatil
yerlerine karar vermelerinde etkili olan faktorlere iliskin ifadelerin yer aldigi g
boliimden olusmaktadir. Katilimcilarin tatile ¢ikma davranislarina iliskin sonuglarda;
en fazla dinlenme nedeniyle tatile ¢ikilirken, bunu sirasiyla eglenme, yeni yerler
gorme, tarihi ve dogal yerleri gorme, rahatlama ve tanidiklari gérme nedenleri
izlemektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu yilda bir kez tatile ¢ikmaktadir. Tatil yeri
seciminde etkili olan ii¢ faktor, bolgenin imaji, moda ve eglence olanaklaridir. Tatil
yerine karar vermede en fazla yararlanilan ii¢ bilgi kaynag, internet, tur operatorleri

ve tanidik tavsiyeleridir.

Katilimcilar agisindan destinasyon imajini etkileyen faktorlerin dagiliminda
"kesinlikle etkili" olan faktorleri bolgedeki fiyatlar, ulasimin kolay olmasi, sahil ve
ozellikleri, konaklama hizmetlerinin kalitesi, liikks bir bolge olmasi, seyahatin moda
olmast, spor imkanlarinin varligi; "kesinlikle etkisiz" olan faktorleri insaat gelisim
boyutu, telekomiinikasyon hizmetlerinin gelismisligi, ticari alt yapinin varligi, kamu
ve ulasim olanaklarinin varligi, saglik hizmetlerinin gelismisligi, turistik bilgi aginin
ve temali parklarin olmasi, ekonomik gelismislik, turistik turlarin varligi, kiiltiir,
sanat ve tarihe iligkin kaynaklarin varligi, manzara zenginligi ve bdlgede flora ve
faunanin benzersiz ve ¢esitli olusu, asir1 kalabaliklasma, hava ve giiriilti kirliligi,
trafik durumu; "ne etkili ne etkisiz" olan faktorleri halkin davranislar1 ve bolgenin
temizligi olusturmaktadir. Y kusag turistler i¢in destinasyon pazarlama stratejilerinin
eglenme, dinlenme ve yeni yerler gorme faktorlerine gore cesitli destinasyonlara
turist talebinin ¢ekilebilecegi, Y kusagi turistleri kendi bolgelerine ¢ekmek icin
ulasim problemlerinin en az diizeye indirilmesi, turistik isletmelerde uygun fiyatl,
kaliteli hizmet verilmesi, giiniin moda egilimlerinin takip edilmesi, Y kusagi
turistlerin turizm davranisi icerisinde uzunca bir siire potansiyel turist olacagina

dikkat cekilerek Z kusagi turistleri de turistik davraniglar agisindan etkileyebilecek
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bir grup oldugu ve bu grubun o6zellikleri dikkate alinarak olumlu imaj gelistirilmesi

Onerilmektedir.

Sevim vd. (2013), algilanan destinasyon imajinin, tavsiye etme davranisi
lizerine etkisini ortaya koymay1 amagladiklar1 ¢alismada, hizmet ve alt yap1, huzurlu
ortam, tarihi doku ve ¢evre, altyap1 bilesenleriyle tavsiye davranigi arasinda anlamli
ve pozitif yonlii bir iliski olup olmadigini incelemislerdir. Veri toplama araci olarak
anket kullanilmis, Safranbolu’yu turistik amacgli olarak gelen ziyaretgiler calisma
kapsamina alinmistir. Destinasyon imajini olusturan duygusal ve bilissel
degerlendirmelerdeki degiskenler, Royo-Vela (2009)’nin yapmis oldugu destinasyon
imajin1  0lgmeye yonelik c¢alismadan alinmig, bu degiskenler Safranbolu’ya
uyarlanmistir. Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; ziyaretciler
ile 1ilgili demografik 6zelliklerini belirlenmesine yonelik sorular, ikinci boliimde;

destinasyon imajini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Aragtirmanin destinasyon dlcegine iliskin faktor analizi bulgulart; "Hediyelik
esya diikkanlarinda iyi karsilandigimi ve ilgilenildigimi hissettim", "Seyahat etmek
icin oldukea giivenli bir yer", "El degmemis bir dogaya ve temiz bir ¢evreye sahip",
"Safranbolu i¢inde ulasim imkanlar1 yeterli diizeyde" maddelerinin katsayilarinin
yiikksek oldugunu gostermektedir. Belirlenen bu dort boyut, "hizmet ve istyapi
(HUY)", "huzurlu ortam (HUOQ)", "tarihi doku ve ¢evre (TDC)" ve "altyap1 (ALT)"
olarak adlandirilan boyutlardir. Kontrol degiskenleri ile tavsiye davranigi arasindaki
iliski bulgulari; cinsiyet ve egitim durumu degiskenleri ile destinasyon imaj1 alt
boyutlarinin tamami arasinda anlaml iligkilerin belirlendigini, cinsiyet ile hizmet ve
tistyapi, huzurlu ortam, tarihi doku ve ¢evre, altyapi arasinda anlamli ve pozitif yonli
bir iligki belirlendigini, egitim agisindan hizmet ve {istyapi, huzurlu ortam, tarihi
doku ve cevre, altyap1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski belirlendigini, aylik
gelir ile sadece huzurlu ortam degiskeni arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
bulundugunu, destinasyon imajinin tavsiye etme davranisit agisindan memnuniyet
diizeyinin belirlenmesinde imaj alt boyutlarindan duyulan memnuniyetin tavsiye
etme davranigint olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Caligma sonuglarindan

ziyaretgilerin "huzurlu ortam", "tarihi doku ve g¢evre", "alt yapi"dan duyulan
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memnuniyetin tavsiye etme davranisini olumlu etkiledigi anlasilmakta, ¢alisma
orneklemini Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin olusturmasinin arastirma
sonuglariin genellestirilmesi i¢in engel oldugu belirtilmekte, farkli bolge ve tilkelere

odaklanilmasi, belirli zaman araliklariyla arastirmalarin yapilmasi dnerilmektedir.

Song vd. (2013), turist memnuniyeti ve algilanan deger aracigi ile destinasyon
sadakati niyeti lizerinde destinasyon imajinin dolayl etkilerini incelemeyi amagladigi
calismada, uygulamali istatistik alaninda yaygin olarak kullanilan, mevcut veri
setinden ¢ok biiyiik veri seti iiretmek iizere yeniden Ornekleme yapan Bootstrap
yaklasimindan yararlanilmistir. Ampirik  veriler Cin’in  Hainan Adasi’nda
toplanmistir. Calisma kapsamina adayr ziyaret eden turistler alinmistir. Anket
uygulamas1 Hainan’in destinasyon imaji, algilanan deger ve memnuniyet,
destinasyon sadakati ile ilgili gergek algilarin1 ve degerlendirmelerini 6lgmek ve
demografik profili belirlemek i¢in turistlerle bire bir goriisiilerek yapilmis, 7°li Likert
Olcegi kullanilmistir. Calismada kullanilan 6l¢lim maddelerinin boyutlarini kontrol
etmek ve dogrulamak igin calisma &rneklemi "Boliinmiis Ornek 1", "Boliinmiis
Ormnek 2" olmak iizere iki gruba ayrilmustir. "Béliinmiis Ornek 1"e yonelik sonuglar
turist memnuniyeti, algilanan deger, destinasyon sadakati niyetinin tek boyutluyken,
destinasyon imajinin ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir. "Insanlar, yasam ve
gelenekler", "Alt yap1 ve iist yapt", "Kapali ve agik kaynaklar", "Goriintii" bagliklar

verilen dort faktor ortaya ¢ikmistir.

Destinasyon imaji1 lizerindeki turist algilariin destinasyona yonelik sadakat
niyetlerinde hem dogrudan hem de dolayl etkilerinin oldugu, belirli bir destinasyona
kars1 turist sadakatinin son derece Onemli oldugu, turist sadakati olmadan bir
destinasyonun bugiiniin turizm pazarinda yavas yavas rekabet giiciinii kaybedecegi ifade
edilirken, Hainan’in destinasyon imaji 6l¢lim modelinin olumlu destinasyon imaji
olusturmadaki engelleri ortadan kaldirmak ic¢in Onemli bir ara¢ olarak katki
saglayabilecegi, aragtirma bulgularinin diger destinasyonlar i¢in genellestirilemeyecegi,
farkli ulusal kiiltiirler, cografi alanlar, sosyo-demografik gruplarla yapilacak ¢aligmalar
icin Ornek olabilecegi ifade edilmektedir. Destinasyon sadakatinin destinasyon imaji,

ziyaretgilerin memnuniyeti ve algillanan degerle sekillendigi, destinasyon imajinin
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algilanan deger aracilig1 ile destinasyon sadakati niyeti lizerinde dolayl etkisinin oldugu,
algilanan degerin de turist memnuniyeti araciligi ile destinasyon sadakati niyeti iizerinde

dolayl etkisinin bulundugu belirtilmektedir.

Tavitiyaman ve Qu (2013), turistlerin Tayland’a yonelik davranigsal niyeti
tizerinde destinasyon imaji ve genel memnuniyetin etkisini incelemeyi amagladigi
calismada, Kozak vd. (2007), Prayag (2009), Rittihainuwat vd. (2001), Wang ve Hsu
(2010)’nun  ¢alismalarindan  yararlanmilmistir.  Anket formu Ingilizce olarak
gelistirilmistir ve li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde; destinasyon imajin
Olgen 17 madde, genel memnuniyetle ilgili bir madde, davranigsal niyetle ilgili iki
madde bulunmaktadir ve 7°1i Likert dl¢egi kullanilmustir. Ikinci boliimde; turistlerin
SARS ve tsunami felaketi risk algisiyla ilgili iki soru, li¢lincii boliimde; katilimet
karakteristikleriyle ilgili bilgi yer almaktadir. Pilot uygulama mezun 6grencilerden
olusan odak grupla gerceklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemini SARS ve tsunami
felaketinden sonra Tayland’i ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Orneklem
seciminde sistematik tesadiifi 6rnekleme yontemine basvurulmustur. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda bes faktor ortaya cikmustir. Faktor 1’e "Oteller ve
restoranlarin kalitesi", faktor 2’ye "Kolaylik ve ulasim", faktor 3’e "Kiiltiirel ve dogal
cekicilikler", faktor 4’e "Yerel imkanlar", faktor 5’e "Aligveris imkanlar1" basliklar

verilmistir.

Destinasyon imaji, genel memnuniyet ve davranigsal niyete iliskin sonuglar
genel memnuniyet iizerinde oteller ve restoranlarin kalitesinin pozitif ve Onemli
oldugunu, kiiltiirel ve dogal ¢ekiciliklerin genel memnuniyet iizerinde pozitif etkide
bulundugunu, kolaylik ve ulasim, yerel imkanlar ve alisveris imkanlarinin genel
memnuniyetle onemli bir iligkisinin olmadigin1 géstermektedir. Algilanan risk diizeyi
etkisine iligkin sonuglarda diisiik risk grubunda oteller ve restoranlarin kalitesinin,
kiiltiirel ve dogal cekiciliklerin genel memnuniyetle pozitif bir iliskisinin oldugu,
genel memnuniyetin davranigsal niyetle istatistiki agidan anlamli bir iligki gosterdigi,
yiiksek risk grubunda sadece kiiltiirel ve dogal ¢ekiciliklerin genel memnuniyetle
pozitif bir iligkisinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yapisal esitlik modeli sonuglarinda

diisiik risk grubu ve yiiksek risk grubunun destinasyon imaji, genel memnuniyet ve
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davranigsal niyeti arasindaki iliski tizerinde algilanan risk etkisi biyiik farklilik
gostermemektedir. Belli bir destinasyon imajmin olumlu algilar1 turistlerin genel
memnuniyetni ve davranmigsal niyetini artirmak i¢in O6nemlidir. Destinasyon
yoneticilerinin turist talebine yonelik destinasyonun pozitif imajlarini tanitan en
uygun yaklagimi bulmalar1 gerektigi, turistlerin risk algisin1 azaltmanin turist
davranigsal niyetini artirabilecegi ifade edilirken, ileriki caligmalar i¢in destinasyona

yonelik nis pazarlama ¢abalarinin arastirilabilecegi onerilmektedir.

Assaker ve Hallak (2013), destinasyon imaji, ziyaretgi memnuniyeti, kisa ve
uzun donemli tekrar etme niyetleri lizerinde turistlerin yenilik arayist egilimlerinin
etkilerini incelemeyi amagladigi calismada, tekrar ziyaret etme niyetlerinin 6l¢iimii
icin Bigne vd. (2009), Mattila ve Wirtz (2000), Mittal ve Kamakura (2001)’nin
calismalarindan yararlanilmis, 7°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Genel memnuniyete
yonelik 6l¢tim i¢in Bigne vd. (2001), Fornell (1992), Spreng ve Mackoy (1996)’un,
destinasyon imaj1 6l¢iimil i¢in Assaker vd. (2011), Kozak ve Rimmington (2000)’un,
yenilik arayis1 Olglimii icin Mclntosh vd. (1995), Steenkamp ve Baumgartner
(1992)’in c¢aligmalarindan yararlanilmistir. Arastirma verisi 18 yas ve tizerindeki
Fransiz, Ingiliz ve Alman yolculardan online anket yoluyla elde edilmistir. Arastirma
icin kullanilacak anket formu gelistirilmis, pilot uygulama 30 lisansiisti
ogrencisinden olusan  Ornekleme yapilmigtir. Son anket icin Akdeniz
destinasyonlarin1 ziyaret eden, her iilkenin biitiin demografik 6zelliklerini yansitan,
Ingilizce konusan Avrupali ziyaretgiler tesadiifi olarak segilmistir. Veri analizinde
SPSS, yapisal esitlik modeli ve AMOS yazilimlar1 kullanilmistir. Path analizi
modelinin sonuglar1 kisa donemli tekrar ziyaret etme niyetlerinin gii¢lii bir sekilde
uzun donemli tekrar ziyaret etme niyetleriyle iliskili oldugunu, bir destinasyonun
algilanan imajinin turist memnuniyetine etki ettigini, turist memnuniyetinin kisa ve
uzun donemli tekrar etme niyetlerinde Onemli bir belirleyici oldugunu

gostermektedir.

Kiime ve diskriminant analizleri sonucunda dokuz yenilik arayis1 maddesi
tizerinde en yliksek ortalamaya sahip ii¢ kiime ortaya ¢ikmistir. Birinci kiimeye

"Yiksek yenilik arayanlar”, ikinci kiimeye "Diisiik yenilik arayanlar”, tcilincii
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kiimeye "Orta yenilik arayanlar" basliklar1 verilmistir. Imaj, memnuniyet, kisa ve
uzun donemli tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskilerin ii¢ yenilik arayanlar
gruplarinda nasil degisiklik gosterdigini incelemek i¢in ¢oklu grup degismezligi
analizi kullanilmistir. "Yiksek yenilik arayanlar" grubu igin destinasyon imajinin
memnuniyet itizerindeki etkisi "Diisiik yenilik arayanlar" grubuna gore farklilik
gosterirken, "Yiksek yenilik arayanlar" grubu icin memnuniyetin kisa donemli tekrar
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisi "Diisiik yenilik arayanlar" grubuna gore farklilik
gostermektedir. Hipotez testleri sonuglarinda daha olumlu bir destinasyon imajinin
daha yiiksek seviyeli turist memnuniyetiyle, daha olumlu bir destinasyon imajinin
kisa donemde daha yiiksek tekrar ziyaret etme niyetiyle, daha olumlu bir destinasyon
imajinin uzun donemde daha yiiksek tekrar ziyaret etme niyetiyle, daha yiiksek
seviyeli turist memnuniyeti olan bir destinasyonun kisa donemde daha yiiksek tekrar
ziyaret etme niyetiyle, daha yiiksek seviyeli turist memnuniyeti olan bir
destinasyonun uzun donemde daha yiiksek tekrar ziyaret etme niyetiyle, turistlerin
yenilik arayisi egilimlerinin derecesinin destinasyon imaji, turist memnuniyeti, kisa
ve uzun donemli tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki yapisal iliskilere etki edecegi
ortaya ¢ikmaktadir. Ileriki caligmalar igin daha kapsamli bilgi elde etmek igin ¢oklu
boyutlarin kullanilmasi, algilana kalite, algilanan deger gibi belirleyicilerin dikkate
alinmasi, ziyaretci karakteristikleri acisindan destinasyonlar arasindaki farkliliklarin

belirlenmesi Onerilmektedir.

Kim vd. (2013), destinasyon imaji, servis kalitesi ve algilanan deger arasindaki
iliskiyi gelistirmeyi ve destinasyon sadakatini nasil etkiledigini incelemeyi
amacladig1 ¢alismada, nedensel arastirma modeli kullanilmistir. Anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde; destinasyon imaji, servis kalitesi, algilanan
deger, genel memnuniyet ve destinasyon sadakati ile ilgili sorular, ikinci boliimde;
turistlerin demografik bilgisi ve seyahat davranislari ile ilgili sorular yer almaktadir.
Destinasyon imajma yonelik sorularda yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
tekniklere basvurulmus, Orlando ile ilgili biligsel/algisal 32 madde secilmis, 7’li
Likert 6lgegi kullanilmistir. Servis kalitesine yonelik sorularda Cronin vd. (2000),
Gallarza ve Saura (2006)’nin c¢alismalarindan, algilanan degere yonelik sorularda

Lee vd. (2007)’nin ¢alismasindan, genel memnuniyete yonelik sorularda Oliver ve
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Swan (1989), Yoon ve Uysal (2005), Lee vd. (2007)’nin c¢alismalarindan,
destinasyon sadakatine yonelik sorularda Chi ve Qu (2008), Sonmez ve Graefe
(1998), Petrick vd. (2001)’nin calismalarindan yararlanilmistir. Anket uygulamasi
kolayda o6rnekleme yontemiyle Orlando’yu ziyaret eden turistlere gerceklestirilmistir.

Veri analizinde AMOS yazilim1 ve yapisal esitlik modelinden yararlanilmigtir.

n

Dogrulayict faktor analizi sonucunda 12 faktér ortaya ¢ikmistir. Faktorl’e
Destinasyon atmosferi”, faktor 2’ye "Seyahat bilgisi", faktor 3’e "Seyahat ¢evresi",
faktor 4’e "Alisveris", faktor 5°e "Topluluk tutumu", faktor 6’ya "Performans temelli
kalite", faktor 7’ye "Uriin temelli kalite", faktor 8’e "Toplam deger", faktor 9’a
"Ekonomik deger", faktér 10’a "Turist memnuniyeti", faktor 11°e "Tekrar ziyaret
etme niyetleri", faktér 12’ye "Tavsiye etme" basliklar1 verilmistir. Yapisal esitlik
modelinin sonuglarinda destinasyon imajinin dogrudan etkilerinin servis kalitesi ve
algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisinin, servis kalitesinin dogrudan etkilerinin
memnuniyet ve destinasyon sadakati iizerinde olumlu bir etkisinin, algilanan degerin
dogrudan etkilerinin memnuniyet ve destinasyon sadakatiyle olumlu bir iliskisinin,
memnuniyetin dogrudan etkisinin destinasyon sadakatiyle olumlu bir iligkisinin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Turistlerin Orlando’yu ziyaret etmek i¢in degerli ve dogru
bir karar oldugunu disilindiikleri, Orlando’yu zevkli ve eglenceli bir turizm
destinasyonu olarak karakterize ettikleri, tekrar ziyaretcileri arasinda destinasyon
deneyiminin destinasyon imajina olumlu etki ettigi ifade edilirken, ileriki ¢aligmalar
icin  destinasyon yoOneticilerine yonelik yoOnetimsel etkilerin  arastirilmasi

onerilmektedir.

Moon vd. (2013), bir spor etkinligindeki servis kalitesi, algilanan deger,
destinasyon imaji ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemeyi amacladig
calismada, uluslararasi bisiklet yarigmasi “’Tour de Korea’’ye katilan izleyiciler
aragtirma kapsamina alinmistir. Anket uygulamasi Kangin-kun, Danyang-kun ve
Yangyang-kun sehirlerinde gerceklestirilmistir. Anket formu Ingilizce ve Korece’ye
cevrilmistir. Servis kalitesiyle ilgili maddelerde Ekinci vd. (2003), Parasuraman vd.
(1985, 1988), Wakefield ve Blodgett (1999)’in, algilanan degerle ilgili maddelerde
Holbrook (2006)’un, dstinasyon imaji ile ilgili maddelerde Echtner ve Ritchie
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(1993), Hosany vd. (2007), Russell vd. (1981), Walmsey ve Young (1998)’in,
davranigsal niyetle ile ilgili maddelerde Silva ve Alwi (2006), Sudhalar vd.

(2006)’nin ¢aligmalarindan yararlanilmastir.

Faktor analizi sonucunda alt1 faktor ortaya c¢ikmustir. "Soyut degerler"
faktoriinii iletisim, gliven, giivenilirlik, sorumluluk, emniyet, giivenlik, "Somut
degerler" faktoriinii donanim, ¢evre, tasarim, "Algilanan deger" faktoriinii hedonik
deger, ekonomik deger, sosyal deger, 6zveri degeri, "Biligsel imaj" faktoriinii macera
firsati, iletisim kolayligi, misafirperverlik, turist aktiviteleri, gece hayati ve eglence,
"Duygusal  imaj"  faktoriinii  rahatlatici/iizicli,  dostca/dostca  olmayan,
hareketli/durgun, ilging/sikici, giizel/cirkin, heyecanli/iiziicli, "Davranigsal niyet"
faktoriinii bolgenin olumlu 6zelliklerini paylasma niyeti, yeni hizmetleri kabul etme

ve tavsiye etme niyeti, bolge gliciinii arastirma maddeleri olugturmaktadir.

Yapisal esitlik modeli sonuglarinda davranigsal niyet {izerinde servis kalitesinin
olumlu etkisinin 6nemli oldugu, servis kalitesinin algilanan deger ve destinasyon
imaj1 lizerinde olumlu bir etkiye, algilanan degerin davranigsal niyet iizerinde
olumsuz, destinasyon imaj1 iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.
Servis kalitesi ve davranigsal niyet arasindaki iliski lizerindeki destinasyon imaji
etkilerinde; servis kalitesi davranigsal niyetle pozitif bir iligki gostermekte, servis
kalitesi olumlu bir sekilde destinasyon imajiyla, destinasyon imaji da olumlu bir
sekilde davranigsal niyetle iliskilendirilmektedir. Algilanan deger ve davranissal
niyet arasindaki iliski tlizerindeki destinasyon imaj1 etkilerinde; algilanan degerin
destinasyon imajiyla pozitif bir iliski gostermekte, algilanan deger de olumlu bir
sekilde iliskilendirilmektedir. Turistlerin bilgi arayis1 davranisini tahmin etmek icin
servis kalitesi algisin1 artirmanin ¢ok onemli oldugu, tiiketicilerin servis kalitesi
algisinin  olumlu bir sekilde destinasyon imajiyla iligkilendirildigi, olumlu
destinasyon imajinin tiiketicinin olumlu davranigsal niyetine yol agtigi, dnceden var
olan destinasyon imajinin turistlerin karar verme siirecinde 6nemli rol oynadig: ifade
edilirken, spor etkinligi kalitesini artirma ¢abalarmin etkinlik yonetimi alanindaki
destinasyon imajin1 gelistirmede son derece Onemli bir faktdr olduguna vurgu

yapilmaktadir. ileriki calismalar icin etkinlik yoneticilerinin yaratict bir tutum
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icerisinde spor etkinliklerini ve geleneksel festivalleri bir arada diizenleyebilecegi,
destinasyon imajin1 giiclendirmede etkili stratejilerin gelistirilmesi, diger spor
etkinlikleri arasindaki turistlerin alg1 farkliliklarinin incelenebilecegi, uluslararasi
etkinlikleri yonetmede etkililik ve verimliligi artirmak i¢in turizm biirolarinin

isbirligi yapmasi onerilmektedir.

Ersoy (2014), Zeugma Mozaik Miizesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin destinasyon imaj algilarim1 belirlemek ve algilanan bilissel ve duygusal
degerlerle destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla yaptigi
calismasinda, veri toplama araci olarak turizm arastirmalarinda tutum O6lgmek
amaciyla kullanilan anket tekniginden yararlanilmistir. Anket iki bdlimden
olugmaktadir. Birinci boliimde; katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik 15 soru, Zeugma Miizesi’nin tatil destinasyonu olarak genel arzu edilirligini
ve memnuniyet derecesini dlgen sorular yer almaktadir. ikinci béliimde; destinasyon
imajin1 olusturan duygusal ve biligsel degerlendirmelerdeki degiskenler, Royo-Vela
(2009)’nin yapmis oldugu destinasyon imajin1 6lgmeye yonelik ¢alismadan alinan ve

Zeugma Mozaik Miizesi’'ne uyarlanan degiskenlerden olugsmaktadir.

Arastirma bulgulari; katilimcilarin yaridan fazlasinin Gaziantep’te ilk defa
bulundugunu, Zeugma Mozaik Miizesi’ni ziyaret durumlarinda biiyliik bir
cogunlugun bolgeyi ilk defa ziyaret ettigini gostermektedir. Katilimcilarin tekrar
ziyaret niyetleri, memnuniyet durumlari, hangi kaynaklara bagvurduklari ve
konaklama siirelerine iligskin bulgular; katilimcilarin genel olarak tekrar ziyaret niyeti
icinde olduklarini, memnuniyet oranlarmin yiiksek oldugunu, basvurulan bilgi
kaynaklar1 arasinda biiyiik bir kisminin aile ve arkadas tavsiyelerini dikkate aldigini,
bunu internetin takip ettigini, konaklama siirelerinde biiyiik cogunlugunun giiniibirlik

ziyaretciler oldugunu gostermektedir.

Yorenin biligsel ve duygusal imajmma yonelik algt maddelerinin
degerlendirildigi sonuclar; katilimcilarin genel olarak olumlu tutum gelistirdikleri,
biligsel imaj boyutunda "Zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip olan bir yer"
maddesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugunu, ziyaretcilerin miize igerisindeki

1siklandirmadan memnun olduklarini; ancak fotograf ¢ekmek icin 1siklandirmanin
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yetersiz oldugunu, "Yol gosterici tabelalarin yeterli oldugu bir yer" maddesi igin
katilimcilarin olumsuz tutum gelistirdiklerini, duygusal imaj boyutunda en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin "Seyahat etmek igin giivenli bir yer oldugu hissi"
oldugunu, Zeugma’nin tatil destinasyonu olarak olumlu bir se¢im oldugunu, tahmin
edilenden daha iyi bir miizeyle karsilasma hissi, kisisel ve entelektiiel olarak
zenginlesme hissi, yeniden enerji kazanma hissi, ddenen fiyatlarla ilgili tereddiit
yasamama maddeleri i¢in olumsuz tutum gelistirdiklerini gostermektedir. Biligsel
degerlerin ve duygusal bilesenler boyutunun destinasyon imaji1 iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Calismanin sonuglari;
katilimcilarin genel olarak egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu, kiiltiir turizmine
yonelik bilgi edinmek isteyen ziyaretgi Ozelliginin ortaya c¢iktigini gostermekte,
ulastirma sisteminin kurulmasi ve gelistirilmesi, miizelerin ve turistik agidan 6nemli
yerlerin diinya standartlarina c¢ikarilmasi, tanitim calismalarina agirlik verilmesi

Onerilmektedir.

Kayat ve Md. Abdul Hai (2014), turistler tarafindan algilanan hizmet
kalitesinin biligsel boyut {izerindeki etkisini incelemeyi amagladigi ¢calismada, Beerli
ve Martin (2004), Narayan vd. (2008)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Anket
formunun birinci boliimiinde; Banglades’in biligsel imajia yonelik 21 ifade, ikinci
boliimde; katilimcilarin algiladiklart hizmet kalitesini 6l¢meye yonelik 22 ifade,
ticiincii boliimde; demografik profil ile ilgili sorular yer almaktadir, 7°1i Likert 6l¢egi
kullanilmistir. Anket uygulamasi, Banglades’i ziyaret eden uluslararasi turistlere
yapilmustir. Biligsel imaja yonelik faktor analizi sonucunda iki faktor ortaya ¢ikmus,
faktor 1’e "Yapili gevre", faktor 2’ye "Dogal ¢evre" basliklari verilmistir. "Yapili
cevre" faktOriini gece yasami, alt yapi, temizlik ve hijyen, turistik alanlara
ulagilabilirlik, sportif faaliyetler, turist noktalarindaki kalabalik derecesi ve aligveris
imkanlar1 olustururken, "Dogal c¢evre" faktoriinii cekicilikler, manzara, dogal
giizellik, sahiller, insanlar ve kiiltiir olusturmaktadir. Algilanan hizmet kalitesine
yonelik faktor analizi sonucunda iki faktor ortaya ¢ikmis, faktor 1°e "Algilanan tur
hizmeti kalitesi", faktor 2’ye "Algilanan misafirperverlik hizmet kalitesi" basliklar
verilmistir. "Algilanan tur hizmeti kalitesi" faktoriini ulasim hizmetleri,

bilgilendirme, go¢menlik, trafik isaretleri, temizlik, danisma olustururken,
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"Algilanan misafirperverlik hizmet kalitesi" faktoriinii otel ve restoran hizmetlersi,
otel gilivenligi, yiyecek-icecek fiyatlari, menii, personel davranisi, 6deme sistemi,

aligveris merkezi ¢aliganlar1 olusturmaktadir.

Hipotez testi sonucu, turistler tarafindan algilanan tur hizmeti kalitesinin ve
algilanan misafirperverlik hizmet kalitesinin Banglades’in bilissel imajinin yapih
cevre boyutuyla iligkili oldugunu gosterirken, ¢oklu regresyon analizi sonuglari
algilanan misafirperverlik hizmet kalitesinin biligsel imajin yapili ¢cevre boyutu igin
olumsuz derecede dneme sahipken, algilanan tur hizmeti kalitesinin biligsel imajin
yapili ¢evre boyutu i¢in olumlu derecede 6neme sahip oldugunu gostermektedir.
Banglades’i uluslararasi turistlere bir turizm destinasyonu olarak pazarlamak i¢in otel
giivenligi, restoranlarin sundugu fiyatlar, personel davranisi ve misafirperverlik,
O0deme sistemi gibi konulara odaklanmanin 6nemli oldugu, ulasim hizmetlerinde
turistlere daha kibar davranilmasi, yardimci olunmasi, trafik isaretleri ve genel
bilgilendirmeye yonelik calismalarin yapilmasi, turizm planlayicilarinin ziyaretci
algilarini incelemesi, bu algilara etki eden faktorleri dikkate almasi, en uygun imaji

iletmek i¢in 6zel iletisim ve tanitim mesajlar1 gelistirmesi onerilmektedir.

Lehto vd. (2014), sloganlar ve ilgili destinasyonlara karsi tiiketicilerin
duygusal tepkileri arasindaki uyumu incelemeyi amagladigi c¢alismada, on
destinasyon ve ilgili sloganlar segilmis, destinasyonlar ve sloganlarina yonelik
duygusal tepkileri Olgmek icin Russell ve Pratt (1980)’mm calismasindan
yararlanilmistir. Segilen destinasyonlar New York, Las Vegas, Chicago, Los
Angeles, Atlanta, Dallas, Boston, Orlando, Phoenix ve Minneapolis’tir. On test igin
16 otelcilik ve turizm mezunu Ogrenciye online anket uygulamasi yapilmustir.
Sonraki asamada Amerikali tiniversite 6grencilerinden goniillii olarak online anket
uygulamasina katilmalar1 istenmis, arastirma i¢in Nevada, Illinois, California, Texas,
Massachusetts, Las Vegas, Chiago, Los Angeles, Dallas ve Boston destinasyonlar1 ve
ilgili sloganlar secilmistir. Anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde; demografik sorular, ikinci boliimde; slogan-destinasyonla ilgili tesadiifi
olarak diizenlenen 10 soru, {igiincii boliimde; sloganlara yonelik duygusal tutumla

ilgili tesadiifi olarak diizenlenen 10 soru, dordiincii boliimde; destinasyonlara yonelik
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duygusal tutumla ilgili tesadiifi olarak diizenlenen 10 soru bulunmaktadir. Arastirma
bulgulari; katilimcilarin ziyaret ettigi ya da yasadigi en muhtemel iki destinasyonun
Illinois ve Chicago oldugunu, en ¢ok yasamak istedikleri destinasyonlar arasinda

Texas ve Boston’in yer aldigini gostermektedir.

Destinasyon sloganinin duygusal imajina yonelik sonuglarda; en giizel
sloganlart "Mile after Magnificent Mile", "Find Yourself Here" sloganlari
olustururken, en ¢irkin slogan1 "City of the Big Shoulders" slogani olusturmaktadir.
"Sikici-heyecanli" boyutunda en heyecanli sloganlar "What Happens Here, Stays
Here ", "Live Large" sloganlariyken, en sikic1 slogan "City of the Big Shoulders"
sloganidir. "Durgun-hareketli" boyutunda en durgun slogan "Wide Open", en
hareketli slogan "What Happens Here, Stays Here"dir. "Uziicii-rahatlatic1” boyutunda
"Find Yourself Here" ve "Wide Open" sloganlari en rahatlatici sloganlardir.
Duygusal destinasyon imajina yonelik sonuglarda; "Durgun-hareketli" boyutunda
California ve Chiago olumlu duygusal imaja sahipken, Los Angeles ve Dallas
kismen olumsuz imaja sahiptir. Duygusal imaj haritalamasi destinasyon imajinin
algisal konumunun gorsel karsilastirmasini saglayabilir. Ileriki ¢alismalar igin
demografik  ve  davramigsal  faktorlerin  dikkate  alinarak  sonuglarin
genellestirilebilmesi, destinasyon sloganlarimi  hatirlama oram1  etkilerinin,

destinasyonlarin duygusal imaj farkliliklarinin arastirilmasi 6nerilmektedir.

Assaker (2014), bir turizm destinasyonu olarak Avustralya’nin destinasyon
imajimin hiyerarsik modelini sunmay1 amagladigi ¢alismada, Ingiltere, Amerika, Cin
ve Giiney Kore’den katilimcilarla online anket uygulamasi gergeklestirilmis,
MARKETEST ve iPanelOnline gibi online pazar arastirma organizasyonlarinin
hizmetlerinden yararlanilmistir. Anket formu Ingilizce olarak gelistirilmis, Cinli ve
Koreli katilimecilar igin Mandarin ve Kore dillerine g¢evrilmistir. Anket formunda
kisisel gezi ile ilgili karakteristikler, sosyo-demografik ozellikler ve bir turist
destinasyonu olarak Avustralya ile ilgili algilar yer almaktadir. Avustralya’nin
destinasyon imajina yonelik 18 maddenin belirlenmesinde Wang ve Davidson
(2010)’mn calismasindan yararlanilmig, 5°’li Likert 6lcegi kullanilmigtir. Arastirma

bulgulari; katilimeilarin yarisinin son bes yil icerisinde Avustralya’y1 ziyaret ettigini,
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geriye kalanmin daha Onceden ziyaret etmedigini gostermektedir. Verilerin
analizinde yapisal esitlik modeli kullanilmis, alt1 faktor ortaya ¢ikmistir. Faktorlere
"Dogal ve iyi bilinen ¢ekicilikler", "Cesitli turist hizmetleri ve kiiltiir", "Genel turist
atmosferi kalitesi", "Cevre ve rekreasyon", "Genel ¢evre" ve "Ulasilabilirlik"
basliklar1 verilmistir. Biitiinciil imaj tizerinde en biiyiik etkisi olan faktérler "Dogal
ve 1iyi bilinen ¢ekicilikler" ve "Ulasilabilirlik"tir. Avustralya destinasyon
yoneticilerinin tanittm ve pazarlama stratejilerini uluslararasi pazarin farkl
boliimlerine gore uyarlamasi, ileriki c¢aligmalar i¢in farkli pazar boliimlerinin

algilanan destinasyon imaj1 tizerindeki degisikliklere odaklanilmasi, Avustralya’nin

dogal ¢ekiciliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi 6nerilmektedir.

Vitouladiti (2014), ziyaret sonrasi algilanan birincil destinasyon imajini
incelemeyi amacladigi c¢alismada, uygulama arastirmasi ve birincil verilerin
toplanmast bir turizm destinasyonu olan Korfu Adasi’nda gergeklestirilmistir.
Calisma orneklemini tur operatorii ya da seyahat acentas: araciligi ile gelen Ingiliz
ilk kez ziyaretcileri olusturmaktadir, 6rneklem sec¢iminde tesadiifi Ornekleme
yontemi kullanilmistir. Anket formunda destinasyon imaji ile ilgili 19 degisken ve
kapali uglu sorular yer almaktadir, Gallarza vd. (2001)’nin c¢alismasindan

yararlanilmistir.

Destinasyon imajina yonelik faktér analizi sonucunda bes faktor ortaya
cikmigtir. Faktdr 1’¢ “’Insan kaynaklari ve hizmetlerinin Kalitesi’’, faktdr 2’ye
"Dogal ve Kkiiltiirel cekicilikler", faktor 3’e "Eglence ve aktiviteler", faktor 4’e
"Fiziksel ve zihinsel rahatlama", faktor 5’e "Dogal c¢evre korumasi ve giivenlik"
basliklar1 verilmistir. Lojistik regresyon modeli sonuglarinda "Insan kaynaklar1 ve
hizmetlerinin kalitesi" faktoriiniin en etkili, "Dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler", "Fiziksel
ve zihinsel rahatlama" ve "Dogal ¢evre korunmasi ve giivenlik" faktorlerinin orta
seviyede etkili, "Eglence ve aktiviteler" faktoriiniin en az etkili faktér oldugu ortaya
cikmigtir. Tur operatorlerinin  daha girisimci  sonuglar elde edebilecegi,
farklilagtirllmis turizm {riinlerini paket turlara yansitmalari, rekabet¢i avantajlar
sunan destinasyonlarin pazarlama stratejilerini elverisli hale getirdigi, miisteri

isteklerinin imaj olusumu dongiisiinde etkili oldugu ifade edilirken, ziyaret¢i
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algilarinin dikkate alinmasi, turizm destinasyon imaji ile ilgili pazarlama, gelistirme
ve yonetme c¢abalarinin artirilmasi, turistlerin ihtiyaglarindaki degisikliklerin

belirlenmesi, potansiyel seyahat pazarlarinin gelistirilmesi onerilmektedir.

Vicol ve Zait (2014), dis aracilar igin turist destinasyonu olarak bir iilkenin
imajmin nasil uygun bir ara¢ haline getirilebilecegini gostermeyi amagladigi
calismada, nitel ve nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmustir. Ik asamada
online ortamda Romanya’y1r tanitmak i¢in kullanilan genel ve benzersiz tiim
ozellikleri tanimlamak, ulusal diizeyde bir turist destinasyonu olarak Romanya’y1
tanitmak i¢in kullanilan web sitelerinin analizini yapmak amacglanmistir. En uygun
nitelikleri tanimlamak i¢in turizm uzmanlarindan olusan bir drnekleme online anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Anket formu iic bolimden olugmaktadir. Birinci
boliimde; acik uclu sorular, ikinci boliimde; ¢coktan se¢meli sorular, tigiincii boliimde;
katilimeilarin demografik profiline yonelik sorular yer almaktadir. Web sitelerinin
analizi sonucunda "seyahat", "tur", "turizm", "turistler", "turist ¢ekiciligi", "seyahat
acentesi", "seyahat rehberi", "turist rehberi" gibi 115 anahtar kelime elde edilmistir.
Online anket uygulamasi sonucunda Romanya ile ilgili 31 genel c¢ekicilik, 17
benzersiz cekicilik ortaya c¢ikmistir. ikinci asamada Ulusal Gelisim ve Turizm
Bakanligi’nin web sitesinden yaklasik 3000 seyahat aracisinin listesi indirilmis, 797
araci arastirma orneklemine secilmistir. Bu aracilara e-mail ile ulasilmaya ¢aligilmas,
Romanya tur paketi diizenleyen ve diizenlemeyen aracilara yonelik iki anket formu
kullanilmigtir. Anket uygulamasinin ardindan elde edilen verilerin analizinde Haney
vd. (1998)’nin ¢alismasindan yararlanilmis, acil kodlama metoduna bagvurulmustur.
Tur paketi dilizenleyen aracilardan elde edilen genel c¢ekiciliklerde tarihi
binalar/anitlar, daglar, miizeler, kiiltiir, el yapimi sanat, geleneksel mutfak, din,
mimari, folklor, a¢ik uglu sorulardan elde edilen genel ¢ekiciliklerde satolar ve
kaleler, din, delta, daglar, benzersiz c¢ekiciliklerde Manastirlar Bucovina,
Bran/Dracula Satosu, Danube Deltasi, termal tesisler, Peles ve Pelisor Kaleleri,

Ortacag kasabalari, Transyvlvania’dan satolar 6n plana ¢ikmaktadir.

Son asamada turist destinasyon imajinin Slciimii icin Ingilizce olarak

gelistirilen arag¢ kullanilmistir. Birinci boliimde; ziyaretcileri ve ziyaret¢i olmayanlar
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tanimlamay1 ve katilimeilarin ziyaret tiiriinii tanimlamay1 amaglayan iki soru, ikinci
boliimde; Baloglu ve Mangaloglu (2001)’nun g¢alismasindan uyarlanan agik uglu
soru, Uglinci boliimde; bilissel imaj, davranigsal imaj, tavsiye niyeti ile ilgili
maddeler, dordiincli boliimde; bir turist destinasyonu olarak Romanya’nin esas
rakipleri, destinasyon bilinirligi ve ¢ekiciligi, biitlinciil imaj1 ile ilgili sorular, besinci
boliimde; katilimcilarin g¢alistiklar isletme tiirii ve demografik profiline iliskin
sorular yer almaktadir. Pilot calisma Romanya turizm aracilarindan olusan
ornekleme yapilmistir. Uzmanlar tarafindan onaylanan ara¢ Survey Gizmo online
platformunda tanitilmistir. Anket formu mail yoluyla tiim katilimcilara ulastirilmistir.
Arastirma bulgulari; biligsel imajin "Alt yap1", "Sosyo-politik ¢evre", "Dogal ¢evre",
"Genel c¢ekicilikler" ve "Fiyat-kalite" olmak iizere 5 kategoride toplandigini,
duygusal imaj icin sikici-keyifli, durgun-hareketli, gergin-rahatlatici, kasvetli-
heyecanli ifadelerine, davranigsal imaj i¢in digerleri, aile ve arkadaslara tavsiye etme
niyeti, diger insanlara olumlu seyler sdyleme, miisterilere Romanya turizm
paketlerini tavsiye etme niyeti ifadelerine yer verildigini, benzersiz ¢ekiciliklerde
Dracula/Bran Satosu, manastirlar, Danube Deltasi, Peles ve Pelisor Kaleleri’nin 6n
plana ciktigim gostermektedir. ileriki calismalar igin uzmanlardan ve seyahat

acentelerinden olusan daha biiyiik bir 6rneklemle ¢alisilmasi 6nerilmektedir.

Puh (2014), destinasyon imajina etki eden faktorleri belirlemeyi, destinasyon
imaj1 ve turizm memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemeyi amagladigi ¢aligmada,
anket teknigine basvurulmustur. Anket formu, dort bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde; turist destinasyonu, destinasyon ziyaret sayisi, seyahat amaci, kalis
stiresine 1iliskin sorular, ikinci boliimde; destinasyon imajma etki eden faktorleri
belirlemek i¢in 5°1i Likert 6l¢egi ile hazirlanmis 42 ifade, ii¢lincii boliimde; biitiinciil
imaji ve turizm memnuniyetini belirlemek ic¢in yoneltilen sorular, dordiinci
boliimde; katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir.
Anket uygulamast Dubrovnik Hirvatistan’t ziyaret eden turistlere yapilmstir.
Verilerin degerlendirilmesinde destinasyon imaj1 ve turizm memnuniyeti, faktorler
ve destinasyon imaj1 arasindaki iligkiyi tespit etmek i¢in yapisal esitlik modeli, SPSS,

SmartPLS ve AMOS istatistik yazilimlarindan yararlanilmigtir.
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Aragstirma bulgulari; tatil amaciyla Dubrovnik’e ilk kez gelenlerin ¢ogunlukta
oldugunu, aileleriyle gelip ortalama 6-7 giin konakladiklarin1 géstermektedir. Faktor
analizi sonucunda; faktorler "Dogal kaynaklar", "Alt yapi", "Bos zaman ve
rekreassyon", "Kiiltiir", "Sosyal gevre" ve "Atmosfer" basliklar1 altinda toplanmuistir.
Yapisal esitlik modelinin sonuglari, Dubrovnik destinasyon imaj algisinda en 6nemli
bilesenlerin iklim, temiz deniz, sahil, restoranlarin kalitesi, spor ve eglence
imkanlari, gece hayati ve aligveris, yerel insanlarin misafirperverligi, ilging ve
rahatlatic1 atmosferin oldugunu, kiiltiir, tarih ve sanat bilesenlerinin turizm
destinasyon imajina etki etmedigini, destinasyon imajmin turizm memnuniyeti
tizerinde pozitif etkinsin oldugunu gostermektedir. Destinasyon imajint  ve
boyutlarin1 anlamanin destinasyon pazarlamasinda giderek daha 6nemli bir noktaya
geldigi, arastirma sonuglarmmin  Dubrovnik sehrinin  destinasyon imajin
gelistirebilecegi, Dubrovnik’in destinasyon pazarlamasina katki saglayabilecegi ifade

edilmektedir.

Lim ve Weaver (2014), bir turist destinasyonu i¢in miisteri bazli marka degeri
destinasyon imajmnin bir destinasyon markasiyla ilgili iirlinlere nasil
aktarilabilecegini arastirmayi amagladigi calismada, Zikmund (2003), Konecnik ve
Gartner (2007), Baloglu ve McCleary (1999)’nin ¢alismalarindan yararlanilmigtir.
Anket formunun gelistirilmesi li¢ asamadan olusmaktadir. Birinci agsamada tiniversite
Ogrencilerinden destinasyonlar ve destinasyon lriinlerini karsilastirmalar1 istenerek
yari-kapali uclu sorular ydneltilmistir. On test igin 13 destinasyon belirlenmis, acik
uclu sorular kullanilmustir. Ikinci asamada on test ii¢ lisans sinifiyla yapilmis,
katilimcilarin bulundugu yere yakin olmasi nedeniyle Georgia, Virginia ve Vermont
destinasyonlar1 segilmistir. Ogrencilerin destinasyon ve destinasyon fiiriinlerini
karsilagtirmasinin ardindan destinasyon markasiyla iligkili iki destinasyon ve iki
iiriin, destinasyon imaj1 boyutu icerisinde miisteri bazli marka degerini incelemek
i¢in belirlenmistir. Ugiincii asamada anket formuna son sekli verilmistir. Anket
formu sekiz bolimden olusmaktadir. Birinci, tglincii ve altinc1 boliimlerde;
katilimcilara Georgia, South Carolina ve Florida’yr ziyaret edip etmediklerine, bu
destinasyonlar1 ziyaret ettilerse, ne kadar siklikla ziyaret ettiklerine, bu

destinasyonlarin biitiinciil imaj1 hakkinda edindikleri bilgiye iliskin sorular, diger
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boliimlerde; destinasyonlarin biligsel ve duygusal imajlarin1 6lgen 15 madde,
turistlerin destinasyon markasiyla iligkili destinasyon ve iiriinler tercihini Olgen
maddeler, tekrar ziyaret etme niyeti, memnuniyet, destinasyonlarla iligkili tirinleri
satin alma tercihi, 6nceki deneyimleri ve demografik profile iliskin maddeler yer
almaktadir. Her bir destinasyonun bilissel ve duygusal imajiyla ilgili maddelerinin

Olctiimiinde 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Faktor analizi sonucunda Georgia’nin biligsel imajma yonelik dort faktor
ortaya ¢ikmustir. Faktér 1’1 "lyi eglence", "lyi gece hayati", "Rekreasyon
aktiviteleri", "Aligveris imkanlan", faktor 2’yi "Misafirperver insanlar", "Giizel
kasabalar", "Tyi hava", faktor 3’ii "Giizel goller", "Giizel daglar", "Sahiller", faktor
4’ii "llging tarihi ¢ekicilikler", "Modern sayfiye alanlar1" maddeleri olusturmaktadir.
South Carolina’nin biligsel imajina yonelik ii¢ faktdr ortaya ¢ikmustir. Faktor 171 "lyi
eglence", "lyi gece hayat", "Modern sayfiye alanlar1", "Sahiller", "Rekreasyon
aktiviteleri", faktér 2’yi "Misafirperver insanlar", "Giizel kasabalar", "lyi hava",
"[ging kiiltiirel gekicilikler", faktor 3°ii "Giizel goller", "Giizel daglar" maddeleri
olusturmaktadir. Florida’nin biligsel imajimna yonelik dort faktor ortaya ¢ikmuistir.
Faktor 1’1 "Iyi eglence", "lyi gece hayati", "Sahiller", "Aligveris imkanlar1", faktor
2’yi "lliging Kkiiltiirel cekicilikler", "llging tarihi cekicilikler", "Para harcamaya
deger", faktor 3’i "Giizel sehirler", "Giizel kasabalar", "Misafirperver insanlar",
faktor 4’1 "Giizel goller", "Giizel daglar" maddeleri olusturmaktadir. Coklu
korelasyon analizi sonuglar ii¢ destinasyonla iligkili iirlinler ile ziyaret etme niyeti
arasinda pozitif korelasyon oldugunu gostermektedir. Farkli imaj bilesenleri
destinasyonla iligkili {irlinlerin tercihi etkilemektedir. Biligsel imajin destinasyon
markasiyla iligkili Tirlinler iizerinde gii¢lii bir etkisi vardir. Duygusal ima;j biitiinciil
destinasyon imajmin sekillenmesinde Onemli rol oynamaktadir. Basarili bir
destinasyon markasi i¢in destinasyon pazarlama organizasyonlarinin pozitif bir imaj
olusturmak ic¢in c¢aba gostermesi, ileriki arastirmalar i¢in bir destinasyona yonelik

miisteri bazli marka degerinin ¢ok boyutlulugun incelenebilecegi dnerilmektedir.

Moreira ve lao (2014), destinasyon imajin sekillendiren faktorleri belirlemeyi

ve destinasyon sadakati lizerindeki etkilerini incelemeyi amagladigi ¢aligmada, anket
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formuna ve yapilandirilmis goriismelere bagvurulmus, arastirma Macau destinasyonu
ile smirlandirilmamistir. Gortismeler sehir merkezi, anitlar, seyahat giris noktalar
gibi farkli alanlarda gerceklestirilmistir. Goriisme lokasyonlari; Macau Havaalani, A-
Ma Tapmagi, Cin Siir Kapisi, Senado Meydani, Taipa ve Macau Feribot
Terminali’dir. Sonraki goriisme lokasyonlari; Senado Meydani, Macau Havaalani
kalkis salonu ve Macau Feribot Terminali kalkis salonudur. Arastirma bulgularinda;
pozitif araliktaki gostergeler serisi "Yolcularin emniyet ve giivenligi", "Oteller",
"Restoranlar ve yerel mutfak", "Aligveris", "Anitlar ve tarihi miras", "Macau’nun
kisisel genel imaj1", "Macau {linii ve uluslararasi imaji", "Ortalama standartlar ve

hizmetler kalitesi" maddelerinden olugsmaktadir.

Negatif araliktaki gostergeler serisini olusturan maddeler; "Macau seyahat
zamani ve seyahat fiyat1", "Sehir manzaras1 ve dogal manzara", "Festivaller ve
etkinlikler", "Eglence ve gece hayat1", "Sehir alt yapist ve ulasim1”, "Giirtiltii ve sehir
kirliligi"dir. "Macau’nun kisisel genel imaji" maddesinin seyahat kararlarindaki en
giiclii etkilerden biri oldugu diisiiniilmektedir. "Macau {inii ve uluslararasi imaj1"
maddesi sehri uluslararasi bir destinasyon olarak tanitmak i¢in yapilan devamli
cabalarin sonucu olarak diisiiniilebilir. "Yolcularin emniyet ve giivenligi" maddesi
seyahat kararlar1 ve davranis kaliplarindaki risk algisi1 etkisi nedeniyle olumlu bir
gostergedir. Regresyon analizi sonuclar1 "Macau’nun kisisel genel imaji", "Macau
tinii ve uluslararast imaji", "Ortalama standartlar ve hizmetler Kalitesi",
"Misafirperverlik", "Oteller", "Giirilti ve hava kirliligi", "Kumarhaneler"
belirleyicilerinin ziyaret sayisina etki ettigini; ancak tekrarlanan seyahat davranisi
tizerindeki destinasyon imajimin nedensel etkisinin teorik modelde kaldigini,
destinasyon {inii ve uluslararasi imaj1 ve kisisel destinasyon imaj1 arasinda gii¢lii bir

iliskinin oldugunu gostermektedir.

Matos Pereira (2015), turist destinasyon imajinin turist rehberi performansinin
etkisi ve rehberli tur turist memnuniyeti aracilifi ile nasil nitelendirilecegini ve
gelistirilecegini belirlemeyi amacladig1 ¢alismada, Hwang, Lee ve Chen (2005)’in
iliski modelinden yararlanilmistir. Arastirma kapsamina Portekiz’i ziyaret eden

turistler alinmistir. Anket formunda katilicimlarin sosyo-demografik profiline iliskin
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bilgi, rehberli tur turist memnuniyeti, turist rehberi performansi, turist rehberlerinin
destinasyon imaj1 bilesenleri iizerine olan etkisi ile ilgili 6zellikler yer almaktadir.
Pilot calisma 16 tur turistinden olusan bir gruba yapilmistir. Anket formu
Portekizce’den Ingilizce, Fransizca, Almanca, italyanca ve Ispanyolca’ya ¢evrilmis,
turist rehberleri aracilig ile turistlere ulastirilmigtir. Turist memnuniyetine yonelik
maddelerde Mossberg (1995)’in, turist rehber performansina yonelik maddelerde K.
C. Chang (2014)’1n ¢alismasindan yararlanilmis, 5’11 Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Rehberli turlar turist memnuniyeti igin "Profesyonel yeterlilikte otobiis soforii",
"Ziyaret edilen ilging yerler", "Baslangi¢ programiyla uyum" maddeleri en yiiksek
ortalamaya sahip olan maddelerdir. Turist rehberi performansi i¢in "Makul ve agik
bir iletisim igerisinde empatik ve etkili olma”, "Tarih bilgisi”, "Kolay anlasilir
sekilde konusma", "Sanat ve popiiler kiiltiir bilgisi", "Lider, kararh, pratik, dinamik
ve aktif olma" en yiiksek ortalamaya sahip olan maddelerken, "llkyardim bilgisi",
“Eglence ve bos zaman teknikleri’’ en diisiikk ortalamaya sahip olan maddelerdir.
Turist rehberlerinin  destinasyon imaji  bilesenleri {izerindeki etkisi igin
"Anitlar/miizeler", "Turist bilgilendirme", "Manzara", "Yemek ve saraplar", "Alt
yap1" en yiliksek ortalamaya sahip olan ifadelerdir. Hipotez testi sonuclar1 turist
rehberi performansinin rehberli tur turist memnuniyeti iizerinde 6énemli ve olumlu bir
etkisinin, rehberli tur turist memnuniyetinin turistlerin algilanan destinasyon imajt
tizerinde diisiik onemli ve zayif bir etkisinin, turist rehberi performansinin turistlerin
algilanan destinasyon imaj1 lizerinde ¢ok onemli ve olumlu bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Turist rehberiyle seyahat eden tur turistlerine odaklanilmasi
arastirmanin kisitt olarak ifade edilirken, ileriki caligmalar ig¢in farkli kiiltiirel
gecmisleri olan turistlerin tur rehberi performansi tizerinden farkli goriiglere sahip
olabileceginin dikkate alinmasi, tur rehberi performansi ve destinasyon imajt

arasindaki iligkiye etki eden diger faktorlerin arastirilmasi 6nerilmektedir.
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2.2. Destinasyon Imajimin Birtakim Degiskenlere Gére Farklilasip

Farkhlasmadigim1 Arastiran Calismalar

Calantone vd. (1989), birden ¢ok uluslu turizm konumlandirmay1 incelemeyi
amacladig1 calismada, bir turist destinasyonu olan Singapur arastirma kapsamina
alinmigtir. Anket uygulamasma Singapur’daki turistler katilmig, katilimcilarla
goriigmeler uluslararast havaalaninda gergeklestirilmistir. Her katilimcidan Pasifik
destinasyonlarinin sahip oldugu belli o6zellikleri belirtmeleri istenmis, anket
formunda "aligveris imkanlar1", "gece hayat1", "gilizel manzara" gibi maddeleri igeren
13 ozellige yer verilmistir. 7°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Veriler uyum analiziyle
dlceklendirilmistir. Arastirma bulgulari; katithmeilarin ingiliz, Avrupa, Amerika ve
Kanada, Avustralya ve Yeni Zelanda, Japonya kokenli olduklarin1 gdstermektedir.
Faktor 1’e yiiklenen maddeler, "ziyaret edecek rahatlatici yerler", "iyi aligveris",
"gece hayati/eglence" maddeleridir. Bu maddeler destinasyon ile bagdastirilan
cekicilikleri yansitmaktadir. Faktor 2’ye yiiklenen maddeler, "sahiller ve su sporlar1",
"ulagim hizmetleri", "yemek c¢esitliligi", "aligveris" maddeleri, faktor 3’e yiiklenen

maddeler, "giivenlik algilar1", "kiiltiirel deneyimler", "misafirperver insanlar"

maddeleridir. Bu maddeler, destinasyonun kiiltiirel ¢ekiciligini gostermektedir.

Katilimcilarin destinasyonlarin sahip olduklar: belli 6zellikleri belirtmelerine
iliskin sonuglarda Avrupallarin Bali ve Tayland’1, Ingilizlerin Singapur ve
Filipinler’i, Amerikali ve Kanadalilarin Hong Kong’u, Japonlarin Hawai’yi
belirttikleri ortaya ¢ikmaktadir. Amerikali ve Japon katilimcilar, Hong Kong’u sira
dis1 kiiltiirel deneyim ve eglenceli gece hayati sunan bir destinasyon olarak
algilanirken, Hawai 1iyi ulasim hizmetlerine, misafirperver insanlara, yemek
cesitliligine sahip bir destinasyon olarak algilanmaktadir. Genel anlamda
katilimcilarin Singapur ile ilgili giiclii ve olumlu algilar edindikleri gériilmektedir.
Bir turist destinasyonu olarak Singapur’u cekici hale getirecek unsurlarin tespit
edilmesi, yeniden konumlama stratejilerini gelistirmek i¢in oldukc¢a Onemlidir.
Singapur’un diger {iilkelerin tanitim faaliyetleri karsisinda olumlu bir pozisyon
edinmek i¢in ¢aba gostermesi gerektigi, Singapur’un diger alternatif destinasyonlarla

karsilagtirilmasinin ~ tanitim  faaliyetlerinin daha basarili yapilmasina imkan
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saglayabilecegi ifade edilmektedir. fleriki ¢alismalar icin ¢ok uluslu katilimcilarin

coklu destinasyon algilarinin incelenebilecegi onerisinde bulunulmaktadir.

Fakeye ve Crompton (1991), potansiyel, ilk kez ve tekrar ziyaretgileri
arasindaki imaj farkliliklarini belirlemeyi amagladig1 ¢alismada, Lower Rio Grande
Valley arastirma alant olarak sec¢ilmistir. Calisma kapsamini ii¢ farkli grup
olusturmaktadir. Birinci grup, "potansiyel ziyaretciler", ikinci grup "ilk kez gelenler",
liciincii grup "tekrar gelenler" olarak isimlendirilmistir. On g¢alisma igin Dillman
(1978)’m gelistirdigi toplam tasarim yonteminden yararlanilmig, mail ve posta anketi
yoluyla katilimeilara ulasilmigtir. Sonraki agamada biri ilk kez ve tekrar ziyaretgiler,
digeri muhtemel ziyaretciler i¢in iki anket formu gelistirilmistir. imaj maddeleri,
ikincil bilgi kaynaklari, kisisel goériismeler, turizm profesyonellerinin caligmalar
olmak iizere ii¢ bilgi kaynagindan elde edilmistir. 32 madde belirlenmis, 7’1i Likert

Olcegi kullanilmistir.

Faktor analizi sonucunda faktor 1’e "Sosyal firsatlar ve cekicilikler", faktor
2’ye "Dogal ve kiiltiirel giizellikler", faktor 3’e "Konaklama ve ulasim", faktor 4’e
"Alt yapi, yemekler ve misafirperver insanlar", faktor 5’e "Fiziksel giizellikler ve
Rekreasyon aktiviteleri", faktor 6’ya "Barlar ve gece hayati" basliklar1 verilmistir.
Faktor 4 "Alt yap1, yemekler ve misafirperver insanlar” katilimcilarin en 6nemli imaj
bileseni olarak degerlendirdigi faktordiir. Gruplar arasi imaj farkliliklarinda;
potansiyel ziyaretciler her imaj faktoriinii ilk kez ve tekrar ziyaretgilerinden daha
farkli algilamaktadir. Faktor 1 "Sosyal firsatlar ve ¢ekicilikler" igin tekrar
ziyaretcileri ilk kez ziyaret¢ilerinden daha olumlu algiya sahiptir. Faktor 2 "Dogal ve
kiiltiirel glizellikler" i¢in potansiyel ziyaretcilerin ilk kez ve tekrar ziyaretgilerine
gore daha olumlu tutum sergiledikleri goriilmektedir. Potansiyel ziyaret¢ilerin
organik imaj bilgisinin stratejik tanim plani gelistirmede dikkate alinmasi gerektigi,
farklilastirilmis destinasyon imajinin ziyaret¢inin destinasyonda ge¢irdigi siireyle ve
destinasyon imajimnin ¢esitli boyutlarina maruz kalmasiyla gelismesinin daha

muhtemel olacagi ifade edilmektedir.

Kim ve Richardson (2003), destinasyonu ziyaret etme istegi ve destinasyon

bilinirligi kadar bir yerin biligsel ve duygusal imajlarinin 6zel, popiiler bir sinema
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filmini izleyerek degisiklik gosterip gostermeyecegini belirlemeyi amacladigi
calismada deneysel bir modele basvurulmustur. Deneysel model igin segilen film,
1995°te gosterime giren "Before Sunrise™ filmidir. Film araciligi ile geng turistlerin
Viyana’nin tarihi ve kiltlirel c¢ekiciliklerine yonelik etkilesimleri belirlenmeye
calistlmistir. Kontrol grubu i¢in segilen film ise "Groundhog Day" filmidir. Anket
uygulamasi daha 6nceden "Before Sunrise” filmini izlemeyen 109 lisans dgrencisine
yapilmigtir. 109 denek randomizasyon tablosu kullanilarak deneysel ve kontrol
olmak iizere iki gruba ayrilmistir. iki gruba iki farkli sinifta film izletildikten sonra
anket uygulamasi gerceklestirilmigtir. Anket formunda Viyana’nin bilissel
destinasyon imajina yonelik ifadeler igin Baloglu ve McCleary (1999)’nin
calismasindan yararlanilarak 13 ifade belirlenmis, 5°li Likert 6l¢egi kullanilmstir.
Viyana’nin duygusal destinasyon imajina yonelik ifadeler i¢in Baloglu ve Brinberg
(1997)’in ¢alismasindan yararlanilmistir. Deneklerin destinasyona yonelik empatisini
Olcen ifadeler i¢in Boller (1990), Boller ve Olson (1991)’un c¢alismalarindan

yararlanilmastir.

Arastirma sonuglarina gore faktdr analizinde {i¢ faktor ortaya c¢ikmistir.
Faktor 1’e "Kiiltiirel/Dogal Cekicilikler", faktor 2°ye "Toplum Ozellikleri/Altyap:",
faktor 3’e "Temel Ihtiyaglar/Konfor" basliklar1 verilmistir. Duygusal imaja yonelik
sonuglarda deneysel grup ve kontrol grubu arasinda Viyana kismen olumlu bir yer
olarak goriilmektedir. Empatiye yonelik sonuglar katilimcilarin filmdeki karakterler
ile kendilerini bagdastirdiklarin1 gdstermektedir. Destinasyon bilinirligine yonelik
sonuclarda katilimcilarin Viyana’yr bilinir bir yer olarak diisiinmedikleri ortaya
cikmistir. Hipotezlere yonelik testlerde deneysel grup ve kontrol grubu arasinda
biligsel destinasyon imajiyla ilgili "Kiiltiirel/Dogal Cekicilikler", "Toplum
Ogzellikleri/Altyap1" ve "Temel Ihtiyaglar/Konfor" faktdrleri arasinda 6nemli
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Viyana’y1 ziyaret etme niyetiyle ilgili hipotez sonucunda
deneysel grup ve kontrol grubu arasinda filmi izlemeden 6nce ve filmi izledikten
sonra Onemli farklilifin oldugu, empati derecesiyle algilanan destinasyon imajlari
arasindaki hipotez sonucunda film karakterleriyle bilissel degiskenler arasinda
herhangi bir iligki olmadigi, film karakterleriyle empati derecesinin Viyana’nin

algilanan bilinirligi ile iliskili olmadig1 goriilmektedir. Pazarlama bakis acisindan bir
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sinema filmi igeriginin olumlu ya da olumsuz olsa da destinasyon imaj olsumuyla
iligkili olabilecegi, farkli film tiirlerinin farkli izleyici bolimlerini etkileyebilecegi
vurgulanirken, ileriki ¢alismalar i¢in nitel ve nicel arastirma yaklagimlarinin beraber

kullanilabilecegi ifade edilmektedir.

Frost (2004), film ve destinasyon imaji arasindaki iligkiyi incelemeyi
amagladigi ¢alismada 300°den fazla filmin lokasyonu olan Lone Pine adli kasaba
arastirma alani olarak secilmis, 6rnek olay ¢alismasina bagvurulmustur. Hollywood’a
gore Lone Pine’1n baslica cekiciliginin Alabama Hills oldugu, Lone Pine’daki miras
ve turizmin filmler araciligi ile yansitildigi, 1990 yilindan beri Lone Pine Film
Festivali’nin diizenlendigi, kasabanin her yil diizenledigi festivalin Lone Pine’a
0zglin bir imaj verdigi, tarihi filmlerin ¢ekilmesiyle Batili bir kasaba imaj1 edindigi,
destinasyon imajinin Lone Pine’in gelisimine katki sagladigi, film festivalinden elde
edilen gelirle bir film miizesi kuruldugu, kasabanin fiziki yapisinin Batili bir imaj1
yansitlmasi i¢in degistirildigi ifade edilirken, etkili ve kalici bir imaj i¢in aktif caba
gosterildigine, bircok aksiyon filminin 6nemli katkilar sagladigina, Batili imajinin

adapte edilmesiyle Lone Pine’in tarihine dikkat ¢ekildigine vurgu yapilmaktadir.

Warnick vd. (2005), 6grenci ziyaretgiler arasinda Tayland imaj1 iizerine bir
filmin etkisini 6l¢cmeyi amacladiklar1 ¢calismada, Echtner ve Ritchie (1993) tarafindan
olusturulan destinasyon imaj1 temelli, yapilandirilmis ve yapilandirilmamis modele
basvurulmustur. Acik uglu sorulara yer verilmis, Likert tipi dlgcek kullanilmistir.
Anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; seyahat ve film profili,
gecmis ziyaret deneyimi ve gelecek ziyaret niyetleri, film izleme aligkanliklari ile
ilgili degiskenler, ikinci bolimde; destinasyon imajina yonelik acik uglu sorular,
ticiincli boliimde; film tesvikli turizm olgusunun farkindaligini belirlemeye yonelik
sorular, dordiincii boliimde; sosyo-demografik yapiy1 belirlemeye yonelik sorular yer

almaktadir. Arastirma i¢in "Beach" filmi se¢ilmistir.

Hipotez testi sonucglarinda; filmi izleyen ve filmi izlemeyen gruplar arasinda
Tayland’in turistik Ozelliklerine yonelik farklilik bulundugu, filmin "kaliteli
restoranlar ve hotel” unsuru disinda diger turistik 6zelliklere yonelik olumlu tutum

sergiledigi, diisiik maliyete sahip konaklamalarin biitce hassasiyeti gosteren
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ziyaretgiler i¢in daha popiiler oldugu, bir film izlemenin Tayland’1 ziyaret etmede
etkisi olup olmadig1 goriisiine katilmada gruplar arasinda Onemli bir farkliligin
bulunmadigi, biitiin katilimcilar arasinda en onemli farkliliklarin Tayland’in diisiik
maliyetli seyahat 6zellikleri, ilging yerleri, dogal giizellikleri ve iklimi konularinda

ortaya ciktig1 tespit edilmistir.

Arastirma sonuglarinda; Tayland ile ilgili bir film izlemenin {ilkeyi ziyaret
etmeye tesvik etmedigi, Tayland 6rnegi i¢in "The Beach" filminin turizmi tesvik
etme amacinda etkili olmadigi, 6grencilerin film lokasyonunu ziyaret etmede bir film
izleyerek ziyaret karar1 vermeyi diistinmedikleri, 6zel bir film igeriginin izleyicilerin
filmde yansitilan destinasyona yonelik imaj ve algilarii etkiledigi vurgulanmakta,
dogru pazar belirlemenin ve tiiketici davranisini anlamanin uygun promosyonel
icin Tayland’in promosyon acentalarinin grencilerin seyahat davraniglarina 6nem

vermesi gerektigi onerilmektedir.

Connell (2005), turizm isletme performansi ve faaliyeti iizerinde televizyon
tesvikli turizmi etkisinin kapsamini, mekansal ve zamansal agidan yogunlasan
etkilerini incelemeyi amagladigi ¢alismada, "Balamory™ adli televizyon programinin
Iskogya, Mull Adasi’ndaki turizm isletmelerinin Balamory olgusuna atfettigi
etkilerin kapsamini degerlendirmek i¢in nicel arastirma ¢alismasina bagvurulmustur.
Arastirmanin  ilk asamasinda yapilandirilmamis goriismeler aracifiyla tur
operatorlerinin ve turistlerin diisiince ve deneyimleri degerlendirilmeye alinmustir.
Sonraki agamada adanin seyrek niifuslu olmasi dikkate alinarak posta anketi yontemi
kullanilmistir. Anket formu hazirlanitken Keogh (1990)’un c¢alismasindan
yararlanilmistir. Anket formunda ziyaretci sayisindaki algilanan/gercek degisiklikler,
ortalama harcama, ciro ve karlilik, Balamory etkisinin algi ve deneyimlerini dlgen
kapali sorular serisi, tutum ifadeleri, yorum istekleri yer almaktadir. Arastirma
bulgulari; katilimcilarin ~ turist eglence programlari, magazalar, catering
tedarik¢ilerini iceren turist odakli isletmeler oldugunu, en biiylik kategoriyi
konaklama isletmelerinin olusturdugunu, isletme faaliyetlerindeki karlilikta artis

yasandigini, ziyaret¢i sayisindaki artisla tur operatorlerinin adaya yonelik turlar
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diizenledigini, otel ve misafirhanelerin turizm sezonunda doluluk oranimnin

yiikseldigini gostermektedir.

Algilanan pazarlama etkilerinde; c¢ok sayida tur operatoriiniin en etkili
pazarlama stratejisi olarak ¢evresel lokasyonlara 6nem verilmesi gerektigini ifade
ettikleri, daha onceki pazarlama ¢abalari ve giderleri ile karsilastirildiginda Balamory
etkisinin en etkili pazarlama giicli oldugu, pozitif imajin Balamory ile sekillendigi
gorilmektedir. Turizm destinasyonu olarak adanin bilinirliginin artti§i, Balamory
ziyaretgilerinin vahsi yasam, huzur, acik hava etkinlikleri gibi turizm deneyimlerini
edindikleri, ¢evresel ve sosyal sartlara uyum sayabilen i¢ turizme yonelik katkisinin
ardindan kiiresel ve zamansiz bir ¢ekicilik olusturmada onemli rol oynadig ifade
edilmektedir. Film ya da televizyon tesvikli turizm destinasyonlarinda destinasyon
imajinin  sekillenmesi, hedeflenen ziyaret¢i gruplarinin algiladigi destinasyon
imajindan etkilenebilmektedir. Tekrar ziyaret eden turistlerin dogal giizelligi
bozulmus bir ada tecriibesi edinmeleri, algilanan destinasyon imajinin zarar
gormesine neden olabilmektedir. Balamory, Mull Adasi i¢in organik bir imaj
kaynagidir. Destinasyon imajlari, az bilinen destinasyonlar disinda tanitim amach
olmayan iletisimlerden daha fazla etkilenebilme egiliminde olabilmektedir. Medya

baglantilar1 destinasyon imajina en ¢ok etki eden unsur olarak goriilebilmektedir.

Ziyaretgilerin algilarini anlamanin temel unsuru, destinasyon gelisimi i¢in bir
oncii gibi hareket etmektir. Film ve televizyon lokasyonlarindaki ziyaretci tecriibesi
lizerine daha fazla arastirma yapilmasi gereklidir. Cevreye iligkin olumlu tutumlar
olusturmak, algilanan olumsuz diisiinceleri olumluya cevirmek, geng ziyaretgilere
adanin dogal giizelliklerini tanitma imkanini saglamak destinasyon hakkinda daha
genis kitleye ulasmanin, silirdiiriilebilir turizm gelirlerini arttirmanin en etkili
yollarindan biridir. Medya imgelerinin saglam ikilemler yaratma, inanilmaz
pazarlama firsatlar1 sunma gibi potansiyeli vardir. Ziyaret¢i beklentilerine ve
memnuniyetine 6zen gosterilmesi olumlu destinasyon imaji olusturmada oncelikli
olmahdir. Film ya da televizyon tesvikli turizmle ilgili siiregte gerekli 6n kosul,

destinasyon pazarlamasi ve destinasyon yonetimi arasindaki proaktif iligkidir.
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Hudson ve Ritchie (2006b), film turistlerinin filmlerde gosterilen
destinasyonlar1 ziyaret etmelerini tesvik eden en uygun pazarlama faktorlerini
tanimlamay1 amacgladig1 ¢alismada, online anket gelistirilmistir. Online anket bes
boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde; 5°1i Likert 6lcegi ile hazirlanmis 31
pazarlama degiskeni, ikinci boliimde; film turistlerini etkilemedeki basar1 derecesi,
pazarlama g¢abalarina yapilan harcamalar, film turizmini tanitma g¢abalar1 sonrasinda
ziyaret¢i sayisinda artis olup olmadigr ile ilgili sorular, {igiincii bolimde;
katilimeilarin film turizmi basarisina etki eden diger faktorleri nasil algiladiklar ile
ilgili sorular, dordiincii bolimde; katilimcilarin film turizminin kismi fayda ve
sakincalariyla ilgili algilari, besinci bolimde; katilimcilarin 6zellikleriyle ilgili
detaylar yer almaktadir. Pilot ¢aligma 10 Destinasyon Pazarlama Organizasyonu’na
e-mail aracilig1 ile gercgeklestirilmistir. Sonraki asamada anket film turistlerini
etkileyen diinya capinda 490 Destinasyon Pazarlama Organizasyonu’nun e-

maillerine gonderilmistir.

Destinasyon pazarlamasi perspektifinden katilimcilar tarafindan belirtilen ii¢
temel fayda; daha giiclii destinasyon imaj1 ya da markasi, olumlu ekonomik etkiler ve
daha yiiksek turist ziyaretidir. Katilimcilarin film turizminin olumsuz etkilerine
yonelik daha az ilgili oldugu konular; olumsuz cevresel etkiler, artan trafik ve
kalabalik, ziyaret¢i memnuniyetsizligidir. Film turizmi basarisina etki eden diger
faktorler; film komisyonu ¢abalari, destinasyon-6zgiin faktorler, filmin biitiin basarisi
ve diizenleyici ortamdir. Faktor analizi sonucunda 31 pazarlama degiskenine iliskin
dort faktor ortaya ¢ikmustir. Faktor 1’e "Film lokasyonlarini tanitma”, faktor 2’ye
"Verimli medya tanitim1", faktor 3’e "Film destegi", faktor 4’e "Film lokasyonundaki
stiidyolar1 destekleme" bagliklar1 verilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglari film
turizmi basarisinin halkla iligkiler faaliyetlerinden etkilendigini, film turizmi basarisi
ile film turizminin ziyaret iizerindeki etkisi arasinda onemli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Filmlerin ve televizyon dizilerinin destinasyon imajimi gii¢lendirdigi,
destinasyon farkindaligini artirdigi ifade edilirken, ileriki c¢aligmalar igin film
turizmin psikolojik ve davranigsal yonlerinin, bir destinasyona yonelik filmin
izleyicilerin tutumlar tizerindeki etkisinin, gesitli film tarzlari, film lokasyonlar1 ve

farkli ikonlar1 ziyaret etme etkilerinin incelenebilecegi onerilmektedir.
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Govers vd. (2007), destinasyon imaj olusum bileseni olarak turizm tanitiminin
roliinii incelemeyi amacgladig1r caligmada, ziyaretcilerin yedi 6rnek destinasyonun
imajimn1  Olgmek icin gorsel seyahat toplulugu Travellerspoint.com {izerinden
arastirmaya katilmalar1 saglanmistir. Katilimcilara ilk olarak daha Once ziyaret
etmedikleri yedi 6rnek destinasyonu belirtmeleri istenmis, daha sonra geri bildirim
saglamak i¢in her katilimcinin daha Onceden ziyaret etmedigi destinasyonlari
tesadiifi olarak belirlemeleri amaglanmistir. Verilen yanitlarin degerlendirilmesinde
CATPAC yazilimina bagvurulmustur. Katilimcilarin destinasyon se¢imleri, Dubai,

Florida, Flanders, Kanarya, Morocco, Singapur ve Galler’dir.

En sik bagvurulan bilgi kaynaklarinda; televizyon, seyahat, arkadaslar, dergiler,
Internet, kitaplar, resimler ve filmler yer almaktadir. Televizyon, filmler ve dergiler
araciligi ile saglanan dolayli mekan deneyimlerinin 6nemi Florida 6rneginde kendini
gosterirken, haberler Galler i¢in ¢ok az Oneme sahip goriinmektedir. Filmler
Morocco ‘nun imaji1 tizerinde kismen etkili olurken, Flander 6rneginde televizyon,
seyahat, arkadaslar ve dergiler en ¢ok basvurulan bilgi kaynaklari olarak goze
carpmaktadir. Kiiltiirel gruplar ve cinsiyet arasindaki algilanan imaj ile ilgili
farkliliklar da kendi kendine uyum (self-congruity) 6nemli bir konudur. Bilgi
kaynaklarinda gizli ve bagimsiz uyaricilarin ¢arpict bir etkisi bulunmaktadir.
Katilimcilar tarafindan belirtilen bu uyaricilar, sinema filmleri, edebiyat, televizyon
gibi dolayli deneyimlerdir. Katilimcilar tarafindan belirtilen bagimsiz uyarcilar
gazeteler ve televizyon haberlerinden olusurken, Internetin rolii en az bahsedilen
uyarici olarak gegmektedir. Talep edilmis ve talep edilmemis uyaricilarin ¢esitli imaj
olusum faktorlerini ve ziyaret Oncesi algilanan destinasyon imajlarint etkiledigi
goriilmektedir. Sinema filmleri, Morocco ve Florida imajinda, talep edilmis ve talep
edilmemis uyaricilar, Dubai imajinda 6n plana ¢ikmaktadir. Destinasyonla ilgili
biitlin pazarlama iletisim stratejisi sonuglar1 igerisinde tanitim kararlarmin etkisini
belirlemek igin gelirler, pazar payi, giderler ve kar dikkate alinmalidir. Karar
vericilerin gizli uyaricilardaki biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisi faktorlerini
saglamasi, potansiyel olarak olumsuz etkileri en aza indirmesi, dolayli mekan
deneyimleri kadar gecici c¢evresel ve durumsal etkilerden yararlanmasi

Onerilmektedir.
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Tasci vd. (2007), Amerika’daki {i¢ tniversiteli Ogrenci grubu iizerine
gerceklestirdikleri yar1 deneysel bir arastirmada Tiirkiye destinasyon markasini
temsil eden, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca hazirlanan bir tanitim filmini uyarici
olarak kullanmiglar, Ogrencilerin Tiirkiye’nin marka imajina yonelik algilarim
aragtirmiglardir. Arastirma sonuglarinda bir destinasyon olarak Tirkiye’ye iliskin
temel ihtiyaclara (alt yap1 Kkalitesi, saglik, giivenlik, temizlik, konaklama
imkanlarinin kalitesi vb.), cazibelere (dogal giizellikler, agik hava faaliyetlerinin
cesitliligi, plajlar, su kaynaklari, essiz gelenekler, kiiltiirel cazibeler vb.) yonelik
algilarda olumsuz marka onyargilari oldugu goriilmektedir. Olumsuz marka imajinin
disinda Tirkiye’nin net bir imajdan yoksun oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Aragtirmanin
yazarlari, Tiirkiye’nin net bir imaja sahip olmamasinin olumsuz duygulara neden
oldugunu, bu nedenle iilkenin turistik Ozelliklerine yonelik olumsuz marka
Onyargilarinin olugabilecegini 6ne siirmektedir. Tiirkiye markasinin bilinirligini
artttrmanin gerekli oldugu, bunun en etkili yollarindan birinin fotograf ve film gibi

gorsel araglardan yararlanmak oldugu oneriler arasindadir.

flban vd. (2008), termal turizm amaglh seyahat eden turistlerin Gonen
yoresinde algiladiklar1 destinasyon 1maji olarak hangi faktorleri 6n plana
cikarttiklarin1 belirlemeyi amagladiklar1 calismada, birincil ve ikincil verilerden
yararlanilmis, birincil veri toplama araci olarak anket formlar1 kullanilmistir. Anket,
Baloglu ve Mangaloglu (2001), Rozende-Parker vd. (2003)’nin yaptig1 ve benzer
kuramsal calismalardan ¢ikarilan 52 sorudan olugsmaktadir. Bu ¢alisma,
yapilandirilmis ve yapilandirilmamis 6lgme tekniklerini igermektedir. Arastirma
bulgulari; turistlere Gonen’i diigiindiikleri zaman akillarina hangi 6zelliklerinin
oncelikle geldigine dair en Onemli bes Ozelligi Onem derecelerine gore
siralamalarinin istendigi sorulara verilen cevaplarin kaplica, oksijeni bol havasi,

iklimi, dogal giizellikleri, ¢eyiz ve hediyelik esya ve celtik oldugunu gostermektedir.

Arastirmada turistlerin faktor analizi sonucunda; ilk olarak Gonen’in temizligi,
modern bir yer olusu ve yasam kalitesinin yiiksekligine dikkat cekilirken, birinci
faktor sosyal ¢evre", ikinci faktor "bolgenin atmosferi”, liclincli faktor "tasimacilik",

dordiincii faktor "fiyat", besinci faktor "faaliyetler ve bilgilendirme", altinci faktor
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"Insan Ozellikleri", yedinci faktor "kiiltiirel kiyaslama", sekizinci faktor "dogal
kaynaklar" olarak ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmanin sonuglari; bolgeye ziyaret
sikliklarinin destinasyon imaji algilarinda farklilik yaratip yaratmadigia bakildigini,
dort ve tlizeri ziyaret edenlerin sosyal ¢evre ve bdlgenin atmosferi gibi 6ncelikli olan
ilk iki faktorde ve yaygin olarak {izerinde durulan insan 6zellikleri isimli faktor altida
diger ziyaret sikliklarina gore daha olumlu algiladiklarini, yiiksek diizeyde anlamli
farkliliklar olustugunun belirlendigini gostermektedir. Yerli turistlerin tercih ettigi
Gonen’in uluslararasi turizm pazarina agilmasi gerektigi, mevcut ya da kurulacak
konaklama tesislerinin SPA (Salus Per Aquas: Suyla Gelen Giizellik) adiyla
pazarlanan saglik merkezleri haline getirilmesi gerektigi, biitiinsel imajin pargalarini
olusturan bilesenlerin dikkate alinmasi gerektigi, isletmeci ve destinasyon
pazarlamacilarinin yore hakkinda ziyaretcileri ne kadar ¢ok bilgilendirirlerse, imajin
daha olumlu olmasma katki yapabilecekleri, giivensizlik ve kirlilik gibi imaj
bilesenlerinin iizerinde durulmasi, belli araliklarla bu yondeki bilimsel arastirmalarin

yapilmasi 6nerilmektedir.

Yilmaz ve Yolal (2008), filmlere yerlestirilmis destinasyonlarin 6grencilerin
ziyaret yeri seciminde ne kadar etkili oldugunu belirmeyi amagladiklar1 ¢alismada,
Anadolu Universitesi’nde turizm egitimi alan &rgiin 6grencilerin filmlerdeki
destinasyonlara yonelik tutumlarini, algilarini, egilimlerini ve grup iiyeleri arasindaki
etkilesimi ortaya koymak icin nitel aragtirma yOntemlerinden odak grup ydntemi
kullanilmistir. Odak grup yontemine basvurma nedenleri olarak Tiirkiye icin ele
aldig1 konu agisindan oncii bir ¢alisma olmasi, diger yontemlere gore daha uygun
verilerin elde edilmesine imkan saglamasi gosterilmektedir. Orneklem segiminde
homojenligin saglanmasi i¢in amaca uygun Orneklem kullanilmig, ii¢c grup

olusturulmustur.

Film izleme mekan ve tiirlerine yonelik bulgularda; 6grencilerin film izleme
tercihlerinde Hollywood filmlerinin ilk sirada yer aldigi, 6zgiin konular1 olan filmleri
tercih ettikleri, filmlerdeki destinasyonlara iliskin bulgularda; 6grencilerin filmlerin,
daha onceden gidilen, i¢inde yasanilan destinasyonlarin farkli dykiilerle sunulmasi

durumunda ziyaret etme arzusu uyandirdiklarini ifade ettikleri, filmlerde gordiikleri
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yurt dist destinasyonlar1 tercih etme egiliminde olduklari, filmlerdeki
destinasyonlarin tercih edilmesinde etkili unsurlarda; oyuncunun canlandirdigi
karakterin, filmin bilesenlerinin bir biitiin olarak etkili oldugu, filmin medyada yer
almasinin filmin pazarlanmasi1 agisindan 6nemli oldugu goriisiinde olduklari,
ogrencilerin Istanbul’u ve Canakkale’yi iyi pazarlanan destinasyonlar olarak

gordiikleri ifade edilmektedir.

Yogun rekabetin yasandigi turizm endiistrisinde destinasyonlarin imajini
olumluya ¢evirmede daha iyi bir konumlandirma amaciyla destinasyonlarin bir {iriin
olarak filmlere yerlestirilmesi, pazar payni arttirabilmek amaciyla yabanci
yatirimcilarin Tirkiye’de film ¢ekme konusunda tesvik edilmesi vurgulanmakta,
calismada ortaya c¢ikan  goriislerin  6znel olup saptanan  bulgularin
genellestirilemeyecegi arastirmanin kisitlar1 olarak ifade edilmekte, daha farklhi
kitleler tlizerinde farkli degiskenlerin etkisini 6lgme amaciyla benzer ¢aligmalarin

yapilabilecegi onerilmektedir.

Mestre vd. (2008), filmler aracilig: ile bir turist destinasyonu olarak Ispanya
imajin1 olusturmayr amagladig1 ¢aligmada, iiclii film tipolojisinden yararlanilmis,
Ispanya imajim1 olusturmak icin Ikon Filmleri, Pastis Filmler ve Turist Afis
Filmlerinin icerigine odaklanilmistir. Ikon Filmler bir destinasyonun marka imajinin
onemli bir unsuru olarak diisiiniilmektedir. Bu filmler iilke imaji ile ilgili daha
belirleyici semboller ve Kkiiltlirel ozellikler yansittigi icin izleyiciler gercekligi
algilamaktadir. Yabanci izleyiciler kiiltiirel anlamda kendilerini tlkeye yakin
hissetmektedir ve Tkon Filmler kiiltiirel seviyesi yiiksek turistler igin énemli bir gezi
firsati olusturmaktadir. Ikon Filmler sayesinde Ispanya’ya 16. yiizyildan itibaren
kiiltiirel nedenlerle ¢cok sayida Avrupali ve Amerikali ziyaret¢inin geldigi, boga
giresi, Flamenko sarkilari, danslari, dini ritiieller, etkinlikler, kutlamalar gibi
ozelliklerle Ispanya’nin dis imajimin olusmasinda etkili oldugu ifade edilmektedir.
"Welcome Mr. Marshall”, "The Hunt" ve "The South" gibi filmlerle sinematografik
festivallerin diizenlendigi, bu festivallerin Ispanya imajmin yenilenmesine katk1

sagladigi ifade edilmektedir.



106

Pastis Filmler izleyicinin sinematografik gerceklik algisinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. "Mission Impossible II" filminde yansitilan Seville, ispanya’nin film
izleyicilerinin Seville’ye seyahat etme kararina etki ettigi ifade edilmektedir. Turist
Afis Filmleri bir sehir, bolge ya da iilke hakkinda belirli bir tanitim saglayan
filmlerdir. "Roman Holiday", "The Sheltering Sky", "Gisaku" filmlerinin konaklama,
restoranlar, havayolu ulasimi, yerel mimari, miizeler, festivaller, yerel mutfak,
aligveris gibi turist gezisinin temel unsurlarinda rehberlik gorevini {stlendigi
belirtilmektedir. "Gisaku" filmi the Spanish Society for International Exhibitions
tarafindan dilizenlenen yarismada odiil kazanmis, 2005 Japanese Expo Aichi’de
Ispanya’y1 tamtmistir. Japon ve ispanyol kiiltiirleriyle ilgili olan film sayesinde Japon
halkinin olumsuz bir ispanya imaji edinmedigi belirtilirken, tanitici igerigin tanitict
filmlerde olmas1 gerektigine, gerceklik igerisinde en olumlu yonlerin 6n plana
cikarilmasina, kurgusal sdylemlerle ticari amaglar elde etmek yerine olumlu bir
egilimin gosterilmesine, negatif algilarin etkisizlestirilmesine, bir turist destinasyonu
olarak Ispanya’nin turist ¢ekicilikleri konusunda potansiyel ziyaretcilerin daha fazla

bilgilendirilmesi stratejisinin 6nemli olduguna vurgu yapilmaktadir.

McCartney (2008), Cin, Hong Kong, Tayvan pazarmni olusturan turistlerin
Macao’nun turizm destinasyon imaj algilarim1 dikkate alarak imaj olusumunda
kiiltiirel ¢evrenin, seyahat davranislarinin, motivasyonlarinin, Macao imajinin bilgi
kaynaklarmin etkisini incelemeyi amagcladigi ¢alismada, Chon (1991), Chaudhary
(2000), Bonn vd. (2005), Baloglu ve Mangaloglu (2001)’nun c¢alismalarindan
yararlanilmistir. Orneklem secimindeki kisitlamalar1 6nlemek icin anket uygulamasi
Macao’yu ziyaret eden ya da etmeyen kisilerin oldugu yola ¢ikis noktasinda
yolcularla goriisme yapilabilecek alanlarin oldugu havaalani ¢evresindeki havaalani
dinlenme salonlarinda ve kontrol noktalarinda gerceklestirilmistir. Hong Kong,
Beijing, Tayvan ve Sangayli katilimcilara imaj nitelikleriyle ilgili 33 maddeden

olusan, 5’1 Likert 6l¢egiyle hazirlanmis anket uygulanmstir.

Arastirma bulgulari; Hong Konglu katilimcilarin kumar firsatlarinin en yiiksek
siralamaya sahip Ozellik oldugu konusunda Beijing, Tayvan ve Sangayl

katilimcilarla biiyiik 6lciide hem fikir olmalarma ragmen, Beijing, Tayvan ve
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Sangayli katilimecilarin Macao’yu eglenme yeri gorme konusunda Hong Konglu
katilimcilara gore daha fazla algilama egiliminde olduklarni, Hong Konglu
katilimcilarin Macao’nun en giiglii imajlarini dinlendirici, temiz, Cin’e yakinlik,
misafirperver yerel halk, Beijing ve Sangayli katilimcilarin Cin’e yakinlik, Tayvanh
katilimeilarin dinlendirici, benzersiz mimari yapilar, temiz, siyasi istikrar olarak
gordiiklerini, Hong Konglu katilimecilarin Macao’nun en giiglii imaj algilarini kisisel
deneyimleriyle edindiklerini, Tayvanli katilimcilarin ziyaret¢i deneyiminden daha
¢ok wuyarilmis imajlara bagvurduklarini, UNESCO tarafindan Diinya Mirasi
Listesi’ne alinmasina ragmen, zengin kiiltiirel miras, dnemli miizeler ve sanat

galerilerine katilimcilarin diisiik derecede ilgili oldugunu gostermektedir.

Seyahat motivasyonlar1 ve davranislari karsilagtirmalari; Hong Konglu
ziyaretgilerin fiziksel ve mental acidan rahatlamak icin tatile ¢ikma davraniginda
bulunurken, Sangayli ziyaretcilerin bunu daha az 6nemli bulduklarini, Beijingli
ziyaretgiler icin yeni bir kiiltiiri deneyimlemenin daha Onemli oldugunu,
katilimcilarin Macao’nun gelecek yillardaki imajinda rahatlatict bir yer, kiiltiirel
deneyimler, giinlik yasamin siradanliklarindan kurtulma gibi 6zelliklerinin 6n plana
cikacagimi diisiindiiklerini, Tayvanli ziyaret¢ilerin daha ¢ok bos zaman ziyaretcisi
olduklarini, bilgi kaynaklariyla ilgili karsilastirma sonuglari; Macao’ya seyahat karari
alma konusunda katilimcilar arasinda onemli farkliliklarin oldugunu, pazarlama,
reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin imaj algilar1 ve seyahat davranisin
etkileyebildigini, Hong Kong ve Beijingli katilimcilarin yaygin reklam ve internet/e-
mail yoluyla etkilenirken, Sangay ve Tayvanli katilimcilarin medyadan
etkilendiklerini, aile ve arkadas tavsiyelerinin etkili oldugunu gostermektedir. Bilgi
kaynaklarmin Macao’nun imaj ve tanmitiminda stratejik rol oynadigi, seyahat
segmentlerinin etkisini maksimize etmek i¢in uyarlanmig pazarlama, tanitim ve
halkla iliskiler programlarinin gelistirilmesi gerektigi, destinasyon imaj olusumu ve

tanitiminin devamli, kompleks ve dinamik bir siire¢ oldugu vurgulanmaktadir.

Sahbaz ve Kiliclar (2009), filmlerin ve televizyon dizilerinin destinasyon
imajina etkilerini ortaya koymay1 amacladiklar1 calismada, ¢ekimleri Mardin ilinde

gerceklestirilen filmlerin ve dizilerin, Mardin’i ziyaret eden yerli turistlerin sahip
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oldugu Mardin imajin1 etkileyip etkilemedigini tespit etmek i¢in basit tesadiifi
ornekleme yontemine bagvurulmustur. Verilerin 6rneklem grubundan toplanmasinda
anket formu kullanilmistir. Anket formu, iki bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde; demografik bilgilere yonelik sorular, ikinci boliimde; imaj 6l¢egine yonelik
ifadeler bulunmaktadir. Imaj 6lgegi i¢in Kim vd. (2007) tarafindan gelistiren dlgek

kullanilmistir.

Aragtirma bulgulari; yerli turistlerin ¢ekimleri Mardin’de gergeklestirilen dizi
ve filmleri ilgi ¢ekici bulup bulmamalar1 degiskenine goére destinasyon imaj
algilarinda farkliliklar oldugunu, Mardin’de ¢ekilen film ve dizileri ¢ekici bulanlarin
destinasyon imaj algilarinin olumlu oldugunu, Mardin ilinde ¢ekilen film ve dizileri
her firsatta seyredenlerin destinasyon imaj algilarinin olumlu oldugunu, burada
cekilen film ve dizileri izleme nedeninin geleneksel kiiltiir oldugunu ifade edenlerin
destinasyon imaj algilarinin farklilik gosterdigini, kendilerinin Mardin’de ¢ekilen
dizi ve filmlerde rol alan oyuncularin yerine koyduklari igin destinasyon imaj
algilarinin olumlu oldugunu, film ve dizileri ilging konular1 nedeniyle seyredenlerin
destinasyon imaj algilarinin farklilastigini, arka plandan goriilen tarihi, mimari ve
kiiltiirel ¢ekiciliklerin destinasyon imaj algilarini olumlu etkiledigini, film ve dizi
miizikleri i¢in seyredenlerin destinasyon imaj algilarint olumlu etkiledigini, dizi ve
film karakterleri gibi hissetmek isteyenlerin destinasyon imaj algilarinin olumlu

oldugunu gostermektedir.

Mardin’deki geleneksel yasam tarzina ve asiret yapisina sempati duyanlarin
destinasyon imaj algilarinin olumlu oldugu, burada g¢ekilen filmlerin ve dizilerin
ziyaret edenlerin meraklarinin uyanmasina neden oldugu, filmlerin ve dizilerin
turistlerin zihinlerindeki imaj1 olumlu etkiledigi, bayanlarin destinasyon imajin1 daha
olumlu buldugu, Mardin’e gelen yerli turistlerin destinasyon imajlarinin egitim
diizeylerine gore anlamli olarak farklilasmadigr belirtilmektedir. Arastirma
sonuglarinda televizyon dizilerinin ve filmlerin Mardin’in yerel miizigini, mutfagini,
modasini tanitmakta ve insanlarin bu sehre yonelik algilamalarini etkileyebilmekte
onemli olduguna, film ve televizyon tesvikli turizmin her mevsim ¢ekicilik saglamasi

nedeniyle turizmden elde edilecek temel ekonomik yararlar1 tiim yila yaymaya
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yardimct olacagina, filmlerin ve televizyon dizilerinin Mardin’in taniim ve
pazarlanmasi agisindan 6nemli bir firsat olarak gérme konusunda yetkilileri motive
edecegine vurgu yapilmakta, televizyon dizisi ve film yapimcilarimin faaliyetlerini
bolgede gergeklestirmeleri yoniinde ikna etme g¢abalarmin gosterilmesi, Mardin’i
tanitacak faaliyetlerin gerceklestirilmesi, yapimcilar, yoOnetmenler ve senaryo
yazarlari ile igbirligi yapilmasi, gerekli alt ve listyap1 yatirimlarinin yapilmasi, hizmet
ve yeni turistik tiriin gelistirme noktasinda dizilerin ve filmlerin aracilig1 ile olusan
imajin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde basarili olma ihtimalini arttirmaya katki

saglayabilecegi Onerilmektedir.

Tasci (2009), fimlerdeki gorsel bilgi ve destinasyon imaji, destinasyon arzu
edilirligi, ziyaret niyeti ve sosyal mesafeyi igeren tiiketici davranisi degiskenleri
arasinda bir iliski olup olmadigini incelemeyi amagladigi ¢alismada, yari-deneysel
bir model kullamlmistir. Ulke adi olmaksizin gorsel bilgiyle bilinirlik saglama,
gorsel bilgi ve iilke adiyla bilinirlik saglama ve sadece iilke ad1 saglama olmak iizere
lic asamadan olusmaktadir. Birinci asama "film-sadece grubu", ikinci agama "film ve
Tirkiye grubu", tgilincii asama "Tirkiye-sadece grup™ seklinde isimlendirilmistir.
"Film-sadece grubu" icin sozel ipuglarii sansiirleyerek Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’nca hazirlanan tanitic1 bir video uyarici olarak kullanilmistir. Destinasyon
imaj1 tizerinde onemli bir etkiye sahip olan gorsel bilgi araciligi ile bilinirlik saglanip
saglanamayacagini belirlemek icin tanitici bir filmin uygun oldugu ifade edilmistir.
Arastirma Orneklemi i¢in kolayda Ornekleme yontemiyle bir Kuzey Amerikan
Universitesi’ndeki dgrenciler secilmistir. "Film ve Tiirkiye" grubu film Kliplerini
izlemis, anket formunu tamamlamadan once film kliplerindeki {ilkenin Tiirkiye
oldugunu bilmiglerdir. "Tiirkiye-sadece film" grubu sadece caligmanin Tiirkiye ile
ilgili oldugu konusunda bilgilendirilmis, daha sonra filmi izlemeden anket formunu

tamamlamiglardir.

"Film-sadece" grubu ilkeyle ilgili bilgi sahibi olmaksizin film klibini izlemis,
anket formunun imajla ilgili boliimiinii tamamlamistir. Anket formu 22 imaj maddesi
icermektedir, 7’11 Likert Ol¢e8i kullanilmistir. Faktor analizi sonucunda ¢ faktor

ortaya ¢ikmistir. Faktor 1’e "Cekicilikler", faktor 2’ye "Hizmet karsilastirmasi”,
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faktor 3’e "Temel Ogeler" basliklar1 verilmistir. "Cekicilikler" ve "Temel ogeler"
faktorleri iic grup arasinda onemli farkliliklar gosterirken, "Hizmet karsilastirmasi”
faktorii 6nemli bir farklilik gostermemektedir. "Cekicilikler" faktorii icin filmi
izleyen iki grubun derecelendirmeleri aynidir; fakat gorsel katki olmayan grubun
derecelendirmelerinden énemli derecede daha pozitiftir. U¢ grubun arastirma konusu
olan destinasyonun insanlarina karsi farkli sosyal mesafeler hissettigi, gorsel bilginin
gruplar arasindaki sosyal mesafeyi azalttigi, bununla birlikte etkisinin Onemli
olmadig1 ortaya cikmustir. Tanitic1 filmlerdeki gorsel bilginin varli§i destinasyon
cekiciliklerinin imajimni gelistirebilir, destinasyon arzu edilirligini artirabilir, insanlar
arasinda sosyal mesafelerle insanlar arasinda koprii gorevi yapabilir. Bilgi tiiketici
davranigindaki anahtar faktordiir. Gorsel destekler araciligi ile elde edilen bilgi
insanlarn algilarimi gelistirmesine katki saglayabilir. Bu nedenle algisal imaj bir
destinasyonun duygusal imajinin Onciistidiir. Filmlerden elde edilen gorsel bilgi
belirleyici degiskenleri ve sonraki tiiketici davranisi degiskenlerini etkilemek icin

kullanilabilir.

Peters vd. (2009), Sissi filmlerinin turistleri Viyana’ya kars1 etkilemesinde
nasil bir rol oynadigimi incelemeyi amacladigi calismada, Im ve Chon (2008)’un
calismasindan yararlanilmistir. Anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde; seyahat etme karakteristikleri icinde film etkisini belirleyebilmek ig¢in
ziyaretgiler ile ilgili seyahat oOzellikleri, ikinci boliimde; Sissi filminin seyahat
kararlarindaki etkililigini degerlendirmeye yonelik ifadeler, tiglincii bdliimde;
katilimcilarin Viyana’ya yonelik ziyaret oncesi ve sonrasindaki degerlendirmeleri,
dordiincii boliimde; katilimcilarin ziyaret ile ilgili duygulari, besinci boliimde;
katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri yer almaktadir. Anket uygulamasi Sissi
filmleriyle iligkili Viyana’nin farkli lokasyonlarini ziyaret eden turistlere yapilmistir.
Arastirma bulgulari; turistlerin biiyiik cogunlugunun Avrupa iilkelerinden geldigini
gostermektedir. Ziyaretcilerin seyahat karakteristiklerinde; ilk kez ziyaretgilerinin
cogunlukta oldugu, Viyana’y1 ziyaret etmelerinin oncelikli amacinin Sissi filminde
gosterilen yerleri gérmek oldugu, imparatorluk yapilari, Stephansdom, Danube ve

Prater Parki’nin en ¢ok ziyaret edilen yerler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Katilimcilarin ¢ogunlugunun filmleri daha dnceden izledikleri ifade edilirken,
bagvurulan bilgi kaynaklarinda rehber kitaplar, internet ve tavsiye On plana
cikmaktadir. Filmlerin seyahat kararlarindaki etkisinde; katilimcilar filmleri
izledikten sonra film lokasyonlarini ziyaret etme istekleri konusunda ayni goriisii
paylasirken, Viyana’y:r tekrar ziyaret etme niyetini tasidiklari ifade edilmektedir.
Katilimcilarin geleneksel, tarihi turist g¢ekiciliklerini ve filmle ilgili lokasyonlari
ziyaret etmesiyle hissettigi duygusal maddelerde "llging","Giizel", "Etkileyici",
"Otantik” maddeleri en yiiksek ortalamaya sahipken, "Anlamli", "Uygunluk",
"Onem", "Ihtiya¢" maddeleri en diisiik ortalamaya sahiptir. Katilimcilarin Viyana ile
ilgili ortak goriisleri; Viyana manzaralari ve goriilecek yerleri ile atmosferik ve tarihi
yapisidir. Viyana’y1 ziyaret etmeden dnce ve ziyaret ettikten sonraki karsilagtirmada;
katilimcilarin  gergek ziyaret deneyiminin mimari, kiiltiirel degerler, aligveris,
etkinlikler, miizeler, miizik, manzaralar, goriilecek yerler kategorilerinde imaj
degisimlerine neden oldugu ifade edilmektedir. Filmler araciligi ile Viyana
destinasyonunun turistlere tatil ve kiiltiirel aktiviteler sunduguna, potansiyel imaj

olusumu etkilerine katki sagladigina vurgu yapilmaktadir.

Xiaofei ve Ye (2009), "Hibiscus Town" film dilinin lokasyon imajini nasil
sekillendirdigini ve olusturdugunu incelemeyi amacladigi ¢alismada, Christina Metz
(2002)’in film igerigi arastirmasindan yararlanilmistir. Bir turizm destinasyonu
olarak filmin ¢ekildigi Wang Village ziyaret edilmis, Wang Village imajin
giiclendirmek icin koyliiler ile goriisiilmistiir. Goriismelerden elde edilen bilgilerle
anket formu olusturulmus, anket uygulamasi tesadiifi 6rnekleme yontemiyle filmi
izleyen ve Wang Village’i ziyaret eden katilimcilara gerceklestirilmistir. Filmin
baslangicinda kasvetli ve kederli Hibiscus Town imajinin izleyicileri etkiledigi, bu
olumsuz imaja yonelik yapilan elestiriler sonucunda nese ve uyum gibi olumlu
imajlarla filmin desteklendigi, filmde gosterilen tas kemerin gecici bir film sahnesi
olmasma ragmen, turistlerin Wang Village’i ziyaret ettiklerinde bu sahneyi
hatirladiklar1 ve WangVillage’te harika film atmosfer edindikleri, ahsap evleri, tas
patikalar1 ve tag kemeriyle onemli turist ¢ekicilikler gibi tekrarlanan imajlarin Wang

Village ziyaret¢gilerine gercek bir Hibiscus Towm deneyimi sagladigi ifade



112

edilmektedir. Film ve film dilinin yeni bir turist destinasyonu olusturabilecegine

vurgu yapilmaktadir.

Ching Leung ve Li (2009), Tayvan televizyon dizilerinin potansiyel Hong
Kong turistlerinin destinasyon ve seyahat motivasyonu iizerindeki etkilerini
incelemeyi amacgladigt ¢aligmada, literatiir calismast temelli anket formu
gelistirilmistir. Anket uygulamas1 Hong Kong’taki popiiler forumlarda online olarak
gerceklestirilmistir. Anket formu lic bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde;
katilimcilarin izleme davranisi ve Tayvan’a seyahat etme olasilig ile ilgili ifadeler,
ikinci  boliimde; bir turizm destinasyonu olarak Tayvan’it ziyaret etme
motivasyonuyla ilgili 12 motivasyonel faktor, iiciincii boliimde; katilimcilarin sosyo-
demografik Ozellikleri yer almaktadir, motivasyonel faktorlerin ve izleme

davraniginin 6l¢timiinde 7°li Likert 6l¢egi kullanilmastir.

Motivasyona yonelik faktdr analizi sonucunda iki faktor ortaya g¢ikmustir.
Faktor 1’e "Diziyle ilgili motivasyon", faktor 2’ye "Destinasyonla ilgili motivasyon”
basliklar1 verilmistir. Potansiyel ziyaretcilerin seyahat motivasyonu ve Tayvan’i
ziyaret etme niyetinde sosyo-demografik oOzellikleriyle ilgili karsilastirmalarda;
Tayvan televizyon dizilerinin kadin katilimeilar tizerinde daha 6nemli etkiye sahip
oldugu ve Tayvan’i1 ziyaret etme niyetini daha giiclii etkiledigi, diziyle ilgili
motivasyonun 23-27 yas araligindaki katilmcilar igin daha Onemliyken,
destinasyonla ilgili motivasyonun 18-22 yas araligindaki potansiyel ziyaretciler
tizerinde daha etkili oldugu, 28-32 yas araligindaki katilimcilarin dizileri izledikten
sonra Tavyan’1 ziyaret etme niyetinde olumlu tutum sergiledikleri ortaya ¢ikmistir.
Coklu regresyon analizi sonuglar1 Tayvan’1 ziyaret etme niyeti lizerindeki en etkili
motivasyonel faktorlerin "Bu benzersiz yere olan merak", "Tayvan yasam tarzini
kesfetme", "Aktorler ya da aktrisler gibi hissetme”, "aktorler ya da aktrislerle
karsilagsma", "Tayvan kiiltiiriinii deneyimleme" faktorleri oldugunu gostermektedir.
Sosyo-demografik 6zelliklerin ziyaret etme davranigini etkileyen dnemli bir unsur
oldugu, filmlerin ya da televizyon dizilerinin bir tilke kiiltiiriinii deneyimlemeye etki

ettigi, destinasyon imajimnin gelismesine katki sagladigi ifade edilirken, ileriki
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caligmalar i¢in destinasyonla ilgili Ozelliklerin etkisinin daha genis kapsamli

arastirilmasi onerilmektedir.

Lam ve Ap (2009), bir film turizmi destinasyonu olarak Hong Kong’un
durumunu ve imajmi, filmlerin yerel halkin destinasyon se¢imindeki etkisini ve
motivasyonunu incelemeyi amagladigi ¢alismada, tanimlayici arastirma modeline
bagvurulmustur. Kota ornekleme yontemiyle yerel halktan secilen katilimeilar
arastirma kapsamina alinmistir. Yapilandirilmis anket formunda katilimcilarin film
turizmine yonelik algisini, filmlerin destinasyon se¢imi ve kararindaki etkilerini,
Hong Kong’taki film turizmi algisint Olgen ifadeler ve demografik bilgi yer
almaktadir. Arastirma bulgular;; katilimcilarin  biiylk g¢ogunlugunun filmlerin
turistleri Hong Kong’u ziyaret etmeye tesvik ettigi, Hong Kong’un film turizmi
destinasyonu olma potansiyelinin oldugu goériisiine katildigini; ancak "Hong Kong
cok kiiciik", "Ozel filmlerin eksikligi", "Zayif film endiistrisi", "Yeterli cekiciligin
olmamas1”", "Hong Kong film turizminde diger destinasyonlarla yarisgamaz"
ifadelerinin en c¢ok degerlendirilen ifadeler oldugunu gostermektedir.  Hong
Kong’taki film bazli turizm cekiciliklerindeki tanitimlar ya da reklamlarin
farkindaliginda; katilimecilarin biiyiik ¢cogunlugunun tanitimlar ya da reklamlarin
farkinda olmadigi, tanitimlarin ya da reklamlarin farkinda olan az sayida katilimer
tarafindan belirtilen ti¢ tanitim seklinin "the Avenue of the Stars yayini/tanitim1",
"Jackie Chan’in yer aldigi tanitict klipler" ve "Hong Kong Uluslararast Film
Festivali" oldugu ortaya ¢ikmustir. "the Avenue of the Stars"a yonelik algilarda;
katilimcilarin ziyaret etmek i¢in gdsterdigi nedenler arasinda "yol {izerinde olmas1",
"eglence ve bos zaman", "liman manzarasi" yer almaktadir. Film turizmini
gelistirmek icin daha fazla seyahat programinin diizenlenmesi, bir film turizmi
destinasyonu olarak Hong Kong imajinin gelistirilmesi, film turizmi ¢ekicilikleri ve
aktivitelerinin daha fazla tanitilmasi, film turizminin yerel halk iizerindeki olumsuz
etkilerinin azaltilmasi igin yerel halkla etkili iletisimin sirdiiriilmesi, seyahat
acantelerinin film turlar diizenlemesi, film turizminin nis {irlin olarak ele alinmasiyla

olumlu imaj olusturulmasi ve farkindaligin artirilmasi 6nerilmektedir.
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Choi (2009), televizyon dizileri ve filmlerden olusan "Korean Wave"in Giiney
Kore imajiyla Cin turizmindeki roliinii incelemeyi amagladig1 ¢alismada, birincil ve
ikincil verilerden yararlanilmistir. Birincil veriler anket uygulamasiyla elde
edilmistir. Orneklemi grup paket turlariyla seyahat eden Cinli turistler
olusturmaktadir. Turistlere yapilan anket uygulamasinin ardindan Cinli turizm
uzmanlari, Kore seyahat acentesi calisanlariyla yapilan goriismelerden elde edilen
bilgiler degerlendirilmistir. Cinli turistlerin destinasyon sec¢imi iizerindeki "Korean
Wave" etkisinde; katilimcilarin yaridan fazlasinin destinasyon se¢iminde "Korean
Wave"den ¢ok giiclii bir sekilde etkilendigi goriilmektedir. Kore ulusal imajinimn
olusumu iizerindeki "Korean Wave" etkisinde; Cinli turistlerin "Korean Wave"i
izlemeden onceki Kore ulusal imajiyla ilgili degerlendirmelerinde 6ne ¢ikan en
onemli maddeler "Zengin iilke", "Caliskan insanlar", en az 6neme sahip maddeler
"Kiiltiirel agidan gelismis tilke" ve "Tarih ve gelenek"tir. "Korean Wave"i izledikten
sonraki Kore ulusal imajiyla ilgili degerlendirmelerinde 6ne ¢ikan en Onemli

maddeler "Cagdas popiiler kiiltiir", "Geleneksel kiiltiir", "Turistik ¢ekicilik"tir.

Televizyon dizileri ve filmlerdeki gorsel imajlarin izleyicilerin algilarim
olumlu yonde etkilemede ve Kore’yi ziyaret etme kararinda onemli rol oynadig,
olumlu kiiltiirel bilesenlerin Cinli izleyicilerin Kore ile ilgili imajlarin1 yeniden
olusturmada ve yayginlastirmada sembolik araclar oldugu, tarihi miizeler ve sit
alanlar1 gibi ge¢mis odakli ¢ekiciliklerin Cinli potansiyel turistlerin taleplerini
karsilamak i¢in degerlendirilmesi gerektigi ifade edilirken, "Korean Wave"de
yansitilan aligveris turlari, giizellik turizmi, kiiltiir turizmi triinleri gibi turist
tilketimine yonelik tanitim c¢abalarmin artirilmasi, geleneksel kiiltiirel igeriklerin

kullan1ldig1 imaj tanitim unsurlarinin gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Buchmann (2009), Aotearoa Yeni Zelanda’daki rehberli Lord of the Rings
turlarinin gergek deneyimine ve ¢esitli beklentilerine odaklanarak film turizmindeki
gerceklik ve efsanaler arasindaki iliskiyi incelemeyi amagladigi calismada, nitel
arastirma 3 kez diizenlenen 15 giinliik turlar ile gergeklestirilmistir. Goriismeler,
gbzlemler, anket uygulamalar1 ve turizm deneyimiyle ilgili giinliiklerden olusan

biitiinlesik yontemlere basvurulmustur. Glaser ve Strauss (1967), Strauss ve Corbin
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(1990, 1998), Van Peursem (1998)’in ¢alismalarinda bagvurdugu "Gomiili Teori
Yaklagimi" ile 34 film turistiyle goriismeler yapilmistir. Biitiin goriismeler,
gozlemler, seyahat giinliikleri, alan caligmasi notlar1 kaydedilmis, veri analizinde
QSR NVivo programindan yararlanilmistir. Arastirma bulgulari; Kkatilimei
beklentilerinin Lord of the Rings’in fantastik unsurlarini merak etmek, Orta
Diinya’nin bir parcasi gibi hissetmek, profesyonel tur organizasyonu ve rehberligini
yasamak, film lokasyonlarimi ziyaret ederek bireysel imaj ve ulasilabilir gergeklik
arasindaki baglantiy1 test etmek, duygusal olarak Aotearoa Yeni Zelanda’yr otantik
ve ziyaret etmeye deger bir yer olarak algilamak oldugunu gostermektedir. Film
turizmi deneyiminde; film turistlerinin manzara ve film arasindaki baglantiyr giizel
ve 1ss1z bir lokasyonu ziyaret etmenin verdigi 6zel bir duygu olarak tanimladiklari,
film turizmi deneyiminin olusmasinda ve yorumlanmasinda film lokasyonlarina
yapilan turun ve lokasyon imajlarinin turistlerde sanki film izliyormus hissi
uyandirdigr ortaya ¢ikmistir. Gergeklik ve otantiklik etkileri bos manzaralar olarak
tanimlanan seyrek niifuslu manzaralar algisinin kurgusal ve cografik lokasyonu
birlestirmede cok Onemli oldugunu, ¢esitli isaret vericilerle sekillenen lokasyon
algisiin turistlerin biiyiileyici bolge ve daglik ¢evre deneyimini edinmelerine katki
sagladigin1 gostermektedir. Tur Oncesi imajlarin film turistlerinin beklentilerinin
olusmasinda ve Aotearoa Yeni Zelanda’nin "yesil ve temiz" {llke imajinin
giiclenmesinde son derece dnemli olduguna, turistlerin film lokasyonlarinda otantik
deneyimi yasadiklarina, rehberli turlarin turist memnuniyetini olumlu etkiledigine

vurgu yapilmaktadir.

Ota (2009), destinasyonun siirdiiriilebilir degerini olusturmada filmlerin ve
televizyon dizilerinin roliinii ve yansitilan imajlarin yerel halk iizerindeki etkisini
incelemeyi amagladigi ¢alismada, Tada (2003) tarafindan diizenlenen anket
formundan yararlanilmistir. Arastirma Orneklemini Okinawa’daki yerel halk
olusturmaktadir, tesadiifi Ornekleme yontemine basvurulmustur. Arastirma igin
"Churasan" televizyon dizisi segilmistir. Televizyon dizisinde yansitilan imajlar
konusunda yerel halkin geri bildirimi dort boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde;
katilimcilarin "Churasan" olumlu imaj1 hakkindaki geri bildirimi, ikinci bdliimde;

"Churasan"in turizmi tanitmak igin yararl olabilecegiyle ilgili diisiinceler, ti¢lincii
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bolimde; "Churasanin otantik Okinawa’y1 yansitmadigi ile ilgili olumsuz duygular,
dordiincii boliimde; giizel manzara tasvir etmesi nedeniyle "Churasan'in nostalji hissi
yaratmasiyla ilgili ifadeler yer almaktadir. Olumlu geri bildirimde; Okinawa
kiltliriinii yansitmasi nedeniyle geleneksel kiiltilirii genglere tanittigi, turizm tanitimi
konusunda; Okinawa’nin tanitiminda 6nemli rol oynadigi, Okinawa’ nin Japonya’nin
inlii bir adas1 olmasi1 nedeniyle diger insanlarin Okinawa mutfagini merak etmeye
basladigi, olumsuz geri bildirimde; Okinawa ile ilgili baz1 6zelliklerin abartildigi,
nostaljiyle ilgili geri bildirimde; Okinawa’nin unutulan goriintlisiin yeniden
hatirlanmasina yardime1 oldugu ortaya ¢ikmustir. ileriki ¢alismalar icin filmler ve
televizyon dizileri aracilign ile Okinawa imajma yonelik etkili pazarlama

faaliyetlerinin desteklenmesi onerilmektedir

Eaton (2009), "Miss Potter" filminin Lake District, Ingiltere’deki etkisini
incelemeyi amagladigr c¢aligmada, birincil ve ikincil verilerden yararlanilmigtir.
Birincil veriler turizm operatorleri ve turistlerle yapilan goriismelerden, ikincil
veriler Mintel, Cumbria Tourism ve Ingiltere Film Kurulu'nun yaptig
arastirmalardan elde edilmistir. Nitel arastirma yar1 yapilandirilmig goriismelerden
olugmaktadir. Turizm operatorleriyle yapilan goriismeler filmle ilgili alt1 lokasyonda
gerceklestirilmistir. Turistlere yonelik goriismelerde nitel arastirma yontemlerinden
biri olan etnografik yontemden de yararlanilmistir. Filmin ¢ekildigi lokasyonlart
gosteren "film haritas1" yardimiyla turistlerin ziyaret¢i c¢ekiciliklerine yonelik
tutumlar1 gézlemlenmis, filmde gosterilen lokasyonlarla ilgili beklentileri, goriisleri
dikkate almmustir. Ikincil verilerin elde edildigi kaynaklarda; film turizminin 6zel ilgi
turizm alanm1 olarak disiiniilebilecegi, film turistlerinin  beklentileri ve
motivasyonlartyla film turizmi deneyimini saglayan gezilerin diizenlendigi, film
haritalartyla turistlere yonelik online tanitim ve pazarlama kampanyalarinin
yapildigi, filmde gosterilen lokasyonlarin ve turistlerin beklentilerinin destinasyon
imajinin  olugmasma ve giliglenmesine katki sagladigi ortaya cikmistir. Turizm
operatOrleri ve turistlerle yapilan goriigmelerin sonuglar film turlariin diizenlenmesi
ve ziyaretci sayisinin artmastyla turizm gelirlerinde artis yasandigini, hediyelik esya,
catering, online aligverise yonelik tanmitimlara agirlik verildigini, "Miss Potter"

cekiciliginin turist memnuniyetini ve davranisini olumlu etkiledigini gostermektedir.
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fleriki ¢alismalar igin turistlerin film haritalarin1 nasil kullanmalar1 gerektigine

yonelik planlamanin yapilmasi, turist beklentilerinin dikkate alinmasi 6nerilmektedir.

Moira vd. (2009), basarili sinematografik ve televizyon filmlerinin
destinasyon imaj1 iizerindeki etkilerini incelemeyi amacgladigi c¢alismada, nitel
arastirma yontemlerinden biri olan 6rnek olay calismasindan yararlanilmistir.
Cephalonia Adast’nin gosterildigi "Captain Corelli’s Mandolin", Skiathos ve
Skopelos Adalar1 ile Pilios Dagi’min gosterildigi "Mamma Mia" filmlerine
odaklanilmistir. "Captain Corelli’s Mandolin" filmine ait sonuglar filmin
yayinlanmasinin adaya yonelik turist trafigi lizerinde ¢ok olumlu bir etkisinin
oldugunu, ozellikle ingiliz turistlerin sayisinda artis yasandigmi, Ingiliz tur
operatorlerinin bir turist destinasyonu olarak adayi tanitmak i¢in filmin 6nemli bir
avantaj sagladigina yonelik goriis belirttiklerini, filmin popiilaritesinin bazi turizm
girisimcilerine olumlu katkilarinin oldugunu; ancak yerel turizm paydaslarinin
adayla ilgili olumlu imaj yaratmak i¢in filmin popiilaritesini yeterince
degerlendiremedigini gosterirken, "Mamma Mia" filmine ait sonuglar CNN gibi
uluslararas1 medyanin film tanitimina katki saglamasiyla kiiresel anlamda filmin
odak noktasi oldugu, film sayesinde Ege Denizi’nin dogal manzarasini, olaganiistii
sahillerini, kapali koylarini, kiigiik limanlarmni tanitma firsatin1 sagladigini, filmin
ozellikle yaz sezonunda turist sayisinin arttirdigini, the Hellenic Association of
Travel and Tourism Agencies (HATTA) ile Avustralyali tur operatorleri ve
gazetecilerin Yunanistan’1 ziyaret etmek i¢in yakin is birligi i¢cinde bulundugunu,
Pilios, Volos, Magnissia gibi yeni turist destinasyonlarinin olugsmasina imkan
tamdigini gostermektedir. Ileriki galismalar igin turist kararlarini etkileyen faktdrlerin
aragtirtlmasi, film turizmi degerlendirmesi, tanittimi ve pazarlnamasiyla ilgili
kurumsal g¢ergevenin olusturulmasi, turizm vyetkililerinin sistematik etkinlikler

dizenlemesi Onerilmektedir

Emir ve Durmaz (2009), Afyonkarahisar’in termal turizm imajinin ortaya
konulmasinin amaglandigi g¢aligmasinda, bireylerin demografik o6zelliklerinin ve
destinasyon Ol¢iim bilgilerinin soruldugu anket c¢alismasina bagvurulmustur.

Aragtirma bulgularina gore; katilimcilarin yerlesim yeri 6zellikleri bakimindan sehir
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merkezinde ikamet edenlerin paymin ylksek oldugu, daha Onceden
Afyonkarahisar’da bulunus durumlart ve daha Onceden bir termal turizm
isletmesinde konaklama durumlarma gore gruplar arasinda farklilik oldugu
gorilmektedir. Destinasyon imaj Olgiim bilgilerinin  sonuglarmma gore; Afyon
Kocatepe Universitesi’nden katilimcilarm Afyonkarahisar’in biiyiik bir sehir oldugu
goriisiine katilim yiizdesinin, Siileyman Demirel Universitesi’nden katilimcilara gore
daha yiliksek oldugu, giivenli bir tatil yeri olusu fikrine her iki iiniversiteden
katilimcilarin  olumsuz yaklastigi, Afyonkarahisar’in termal kaynaklarmin sifal
olmasi yargisina her iki iiniversiteden katilimcilarin yiiksek oranda katilmadiklar
goriilmektedir. Afyonkarahisar’in nezih bir imaja sahip oldugu goriisiinde
cogunlugun saglanmis oldugu, katilimcilarin Afyonkarahisar’1 tercih etmelerinde es-
dost tavsiyelerinin etkisinin olma durumu yargisina katilma oranlarinda farklilik
oldugu goriilmektedir. Afyonkarahisar’in i¢ ve dis turizm faaliyetlerinde artigin
saglanabilmesi i¢in tanitma tekniklerinin daha etkin kullanilmasi, destinasyonun
sahip oldugu termal turizm imajinin gelistirilip olumlu bir alg1 yaratilabilmesi, imaj
ve marka kavramlarmin bir biitiin olarak ele alinmasmin gerekli oldugu

degerlendirilmektedir.

Saltik vd. (2010), televizyon dizilerinin ¢ekildigi ve i¢ turizm ig¢in bir ziyaretgi
cekim noktasi olabilecek kiigiik yerlesim birimlerinin tanitimi ve ekonomik yapisi
tizerindeki etkisini nitel yontemler yardimiyla arastirmayi amacladiklar1 ¢alismada,
alan arastirmasi kapsaminda "Baba Ocag1" dizisinin ¢ekildigi yer olan Mugla’nin
Boziiyiik beldesine {i¢ gezinin yapildigi, hem miilakat hem de bazi dizi sahnelerinin
cekimine sahit olunarak yerinde gozlem yapildigi, gorlismeler sirasinda bir
aragtirmacinin  sorulart sorarken, diger iki arastirmacinin not alma gorevini

iistlendigi, toplam on bes sayfalik dokiimanin incelendigi belirtilmektedir.

Calismanin Ozet bilgilerinde; yonetmenin aile olmanin 6nemine degindigi,
Belediye Bagkani ile yapilan goériismede dizi ¢ekimlerinin baslamasinin ardindan
kasabaya geri donenlerin oldugu, dizi ¢ekimleri i¢in gezip goriilmeye deger dnemli
kiiltiire] degerlere sahip olmasi1 nedeniyle Boziiyiik’iin secildigi, yorede dizi

cekilmesinin ardindan halkin bakis acisinda olumlu yonde degisiklikler oldugu,
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goriisme yapilan biitiin katilimcilarin dizi ¢ekimlerinin ekonomik anlamda yoreye
katkisina vurgu yaptigi, turizme yonelik g¢alismalarin hizlandigi, dizinin ydreye

gerekeni verdigi, bundan sonrasi i¢in yore halkina is diistiigli ifade edilmektedir.

Kiiltiir turizmine yonelik diizenlenecek kisa siireli turlar ve butik otellerde
yapilacak konaklamalar yardimiyla Mugla karasal turizminin on iki aya
dagitilmasinin bir olasilik olarak goriilmesi, evlerin restore edilip butik otele
doniistiiriilmesi ve turizm sektdriine kazandirilmasi 6nerilmekte, arastirmanin sadece
arz tarafini olusturanlarla birebir goriigmelerin yapilmasi, birebir goriisme ya da
gbzlem yoluyla elde edilen verilerin dizinin gosterime girmesinden sonraki doneme

denk gelmesi arastirmanin kisitlart olarak gosterilmektedir.

Glover (2010), televizyon seyahat giinliiklerinin destinasyon imaji1 {izerindeki
potansiyel etkilerini incelemeyi amacladigi caligmada, Michael Palin’in ziyaret ettigi
tilkelerin destinasyon imajina katkida bulundugu web sitesine ziyaretgiler tarafindan
yapilan yorumlar degerlendirilmeye alinmis, igerik analizine bagvurulmustur. Geri
bildirim saglamak amaciyla Himalaya serilerine iliskin yorumlara odaklanilmistir.
Himalaya serileri ve ziyaret edilen lokasyonlarin imaj1 ile ilgili popiiler temalarin
tanimlanmast i¢in TextSTAT yazilimi kullanilmistir. Himalaya serilerine karsi
izleyici tutumlarinin pozitif oldugu ve bu durumun yaptiklar1 yorumlarla
desteklendigi ifade edilmektedir. izleyicilerin programa olan bagliligi hem bilissel
hem de duygusal imaj bilesenlerini etkilemektedir. Program destinasyona ydnelik
olumlu duygulara yol agmaktadir. izleyiciler tarafindan ifade edilen duygular;
"Harika", "Heyecanlandiric1", "Biiyiileyici manzara", "llging kiiltiirler" ve
"Misafirperver insanlar"dir. Izleyicilerin serilerde gosterilen yerleri, cekicilikleri ve
Himalayalar’1 ziyaret etme isteklerini belirtmeleri olumlu imaj1 gili¢lendirmektedir.
Program sunucusunun kisiligi ve iinlii durumu olumlu destinasyon algilar1 ve seyahat
etme istegi olusturmaya yardimci olmaktadir. Televizyon seyahat giinliiklerinin
destinasyon imaj1 iizerindeki etkisini analiz etmede program icerigine odaklanmanin

yeterli olmadigina vurgu yapilmaktadir.

Irimias ve Ratz (2010), filmlerdeki Budapeste imajin1 degerlendirmeyi

amacladigi ¢alismada, nitel ve nicel yontemlerden yararlanilmistir. Anket
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uygulamasi iki dilde hazirlanmig, Budapeste’de kalan yabanci turistlere yapilmistir.
Sonuglar wuluslararast film prodiiksiyonlarinda kullanilan film lokasyonlariin
mekansal modellerinin kartografik sunumla turistleri etkiledigini gostermektedir.
Film turizmi destinasyonu olarak Budapeste kayip kimligi iizerine yapilan arastirma
Macaristan film komisyonu iiyeleriyle yapilan yari yapilandirilmis goriismelerden
olugmaktadir. Mekan sunumu ve Budapeste’nin turizm imaji olusumu biiyiik 6l¢iide
film komisyonu {yelerinin uluslararasi yapimcilara sundugu lokasyonlardan
etkilenmektedir. Anket uygulamasina katilan turistler "tesadiifi film turistleri" olarak
diistiniilmektedir. Bu turistlerin ¢ogunlugunun film turizmi aktivitelerine katildigi,
Budapeste ile ilgili baz1 olumlu ve olumsuz imajlar edindikleri, Budapeste’nin daha
iyl tanimlanmaya ve bir destinasyon olarak olumlu turizm imajina ihtiyact oldugu
ifade edilmektedir. Macar filmlerinin destinasyon imajin1 giiclendirebilecegi
belirtilirken, filmlerde gosterilen ve sehir merkezine yerlestirilen lokasyonlarin

potansiyel turistlere tanitilmasi, lokasyon dneyiminin artirilmasi 6nerilmektedir.

Wheeler ve Frost (2010), yazili, televizyon ve elektronik medyanin Ned Kelly
ile iligkilendirilen kiiltiirel miras turizminin gelismesinde oynadigi rolii incelemeyi
amacladigi calismada, igerik analizine basvurulmustur. Kelly efsanesi ile
iliskilendirilen yerlere yonelik kiiltiirel miras turizminin etkisini inceleyen gazete
makaleleri, televizyon programlari ve web siteleri degerlendirilmistir. Kiigiik sehir
kasabalarinin Ned Kelly cagrisimlariyla destinasyon imaji olusumunu sagladigi, bu
kasabalardan biri olan Glenrowan’in destinasyon imaj1 ve turizm endiistrisi i¢in
onemli bir unsur oldugu, tarihi yapilar, miizeler, hediyelik esya magazalan,
konaklama alanlariyla "Ned Kelly Tur Rotasi" ve "Ned Kelly Yolu" gibi 6zel
cekiciliklerin ortaya ¢iktigi, kasaba ve efsane arasindaki iligkinin turizmi gelistirdigi
ifade edilmektedir. Her yil Ned Kelly’nin hayatini, anilarim1 ve kahramanliklarini
anma etkinliklerinin yapilmasiyla Ned ve kahramanligina dair makaleler
yayinlanmaktadir. Bu yayinlarin gesitli seyahat boliimleri anma etkinliklerine ziyaret
ve katilimi tesvik eden destinasyonlar olusturmaktadir. Kisisel destinasyon web
siteleri, blog siteleri, Kelly ile iliskili topluluklarib giiclii bir online yap1 saglamasiyla

Glenrowan ¢ok sayida ziyaretci cekmektedir. Tematik yorumlu analiz ile daha ileriki
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caligmalar i¢in Oonemli temalarin tanimlanacagi, turizm, medya ve imaj alanlarma

katk1 saglayacagi ifade edilmektedir.

Hudson vd. (2010), destinasyon imaji lizerindeki film etkisini ve c¢apraz
kilttirel karsilastirma ile seyahat etme istegini incelemeyi amacgladigi calismada,
turizm ve pazarlama literatiiriinden belirlenen Olgekler kullanilarak deneysel bir
model uyarlanmistir. Bu deneysel model icin hem Ingilizce hem de Ispanyolca olarak
izlenebilen, Giiney Amerika’y1r konu alan "Motorcycle Diaries" filmi se¢ilmistir.
Capraz kiiltirel perspektif elde etmek i¢in uygulama ¢ farkli {ilkede
gerceklestirilmistir. Arastirma Orneklemini Kanadali, Amerikali ve Ispanyol
ogrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin ¢ogunlugu bayandir. Anket uygulamasi
filmi izlemeden dnce ve filmi izledikten sonra olmak iizere iki agsamada yapilmistir.
[lk asamada Echtner ve Ritchie (1993)’nin ¢alismasindan yararlanilarak hazirlanan
34 bilissel 6zelligi 7°1i Likert dlgeginde degerlendirmeleri istenmistir. Ikinci asamada
filmin {irlin yerlestirmelerinin etkisini 6lgmek i¢in AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action) modeli kullanilmistir. Macionis (2004) tarafindan 6nerilen ti¢ farkl ¢ekicilik
Yer, Performans ve Kisilik kullanilarak katilimcilardan en c¢ok etkilendikleri

faktorleri belirtmeleri istenmistir.

Katilimcilarin  destinasyon imaj1 ile ilgili en olumlu algiladigi faktorler
"Merak/Macera", "Dogal Goriniim", "Ucuzluk" faktorleriyken, en olumsuz
algiladigr faktorler "Konfor/Giivenlik", "Turistik kolaylik", "Tatil atmosferi/Iklim",
"Kiiltiirel benzerlik" ve "Dil engelinin olmamasi” faktorleridir. Filmdeki bir olumsuz
tasvir  bile izleyicilerin  bir  destinasyonu ziyaret etmek istemesiyle
sonuclanabilmektedir. Katilimeilar arasinda O6nemli c¢apraz Kkiiltiirel farkliliklar
bulunmaktadir. AIDA modelinin Ispanyol &grenciler iizerinde 6nemli bir etkisi
yokken, Ispanyol o6grencilerin filmin performans ve kisilik motivasyonel
cekiciliklerinden Kuzey Amerikali 6grencilere gore daha az etkilenmektedir. Bu
farklilik kiiltiirel mesafe teorisiyle aciklanabilmektedir. Kuzey Amerikali 6grencileri
uzak, egzotik ve acayip bir destinasyon olmasi nedeniyle Giiney Amerika’y1 ziyaret
etme diisiincesi daha fazla etkilemektedir. Destinasyon imajini artirma firsatlarinin

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 tarafindan dikkate alinmasi gerektigi,
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Giliney Amerika’nin birgok Kuzey Amerikali i¢in ¢ekici bir destinasyon oldugu ifade
edilirken, potansiyel turistlere yonelik daha etkili tanitim faaliyetlerinin yapilmasi

onerilmektedir.

Kim ve O’Connor (2010), televizyon dizisi yapim degerlerinin anahtar
unsurlarin1 tanimlamayi, izleyici deneyimlerini sembolize etmeyi ve potansiyel
turistik yerleri olusturmayr amacgladigi g¢alismada, tarihi Kore televizyon dizisi
"Daejanggeum"” arastirma kapsamina alinmustir. Birincil veriler altt Koreli televizyon
dizisi yapimi paydaslariyla yar1 yapilandirilmis yiiz yiize goriismelerle elde
edilmistir. Elde edilen verilerin analiz siireci "Tematik ¢erceve" olarak adlandirilan
kategorize stratejisine dayanmaktadir. Katilimer yanitlarini agiklamak igin igerik
analizi teknigi ve metinsel yorumlama kullanilmistir. Ana temalar tanimlanmus, alt
temalar ya da yapim degerlerinin belirtilen unsurlar1 analiz edilmis ve tanimlanmustir.
Izleyici deneyimleri ve potansiyel turistik yerleri olusturmayla ilgili bes dnemli tema
ya da boyuta "Hikaye ve anlatim", "Karakter ve inli", "Lokasyon","Gorsel

teknikler" ve "Miizik" basliklar1 verilmistir.

"Lokasyon™ boyutu giizel manzarali arka plan, tarihi ve kiiltiirel manzara,
lokasyonlara yonelik kisisel baglilik, lokasyonlarin belli boliimlerindeki goémiilii
anlamlardan olusmaktadir. "Daejanggeum Theme Park" adi verilen agik hava film
seti Giiney Kore’deki uluslararasi izleyiciler arasindaki film turizmiyle ilgili en
popiiler turist destinasyonudur. Giizel dogal manzaralar izleyicilerin potansiyel
turizm destinasyonlaria olan ilgisini artirabilmektedir. izleyicilerin sanal seyahat
etme deneyimi edinmesi lokasyonlarin fizikselliginin 6tesinde ¢ok katmanli sembolik
anlamlar saglamaktadir. Bu anlamlar izleyici ve lokasyonlar arasinda duygusal bir
yaklasim olusturmaktadir. Gorsel, metinsel ve sembolik sunumlarin yapilmasi,
izleyici deneyimleriyle elde edilen bilgi destinasyon imaj1 ve algisi, seyahat tercihi

ve destinasyon se¢iminde etkili olabilmektedir.

Philips ve Jang (2010), turistlerin destinasyon imajlar1 tizerindeki Onceki
ziyaretlerinin etkilerini incelemeyi amacladig1 ¢alismada, Dann (1996), Chen ve Hsu
(2000), Beerli ve Martin (2004), Russel ve Snodgrass (1987)’in caligmalarindan

yararlanilmistir. Anket uygulamasi Amerika Midwestern eyaletindeki biiyiik bir
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tiniversitesinin fakiilte Ogrencilerine ve personeline gerceklestirilmistir. Anket
formunda biligsel imajin 6l¢iimiine yonelik 23 madde, duygusal imajin Slgiimiine
yonelik 4 madde yer almaktadir. Arastirma bulgulari; katilimcilarin bliyiik bir
cogunlugunun New York City’yi en az bir kez ziyaret ettigini, dnceki ziyaretgilerin

bir boliimiinlin New York City’yi 6nceki ii¢ yil i¢inde ziyaret ettigini gostermektedir.

Biligsel imaj ve duygusal imaj ziyaret¢iler ve ziyaret¢i olmayanlar arasinda
onemli derecede farklilik gostermektedir. New York City’yi ziyaret edenler i¢in en
yiiksek ortalamaya sahip on biligssel imaj maddesi, "Tarihi yerler ve miizeler",
"Mimari ve binalar”, "Kisisel giivenlik", "Kabul edilebilir hijyen seviyesi", "Ulasim
kolaylig1", "Uygun hava yolu programlari", "Bir¢ok restoran", "Yemek c¢esitliligi",
"Fuar, sergi ve festival cesitliligi", "Giivenli halk ulasgimi"dir. Ziyaret¢i olmayanlar
icin daha 1y1 imaja sahip bes biligsel imaj maddesi, "Giizel yaz iklimi", "Uygun otel
konaklamalar1", "Ziyaret i¢in az masrafli bir yer", "Ucuz iriinler ve hizmetler",
"Yiiksek kaliteli otomobil kiralama imkanlari"dir. New York City imajlarinin
cogunlugu ziyaret ile gelismektedir. Olumlu imajlar ziyaret sonrasinda daha giiclii
hale gelmektedir. Olumsuz imajlar olumlu yonde degisebilmektedir. Pazarlama
cabalart olumsuz imajlart gelistirmek yerine olumlu imajlart artirmak odakh
olmalidir. Gergek ziyaret turistlerin diisiincelerini dogrulamasi i¢in 6nemli bir
adimdir. Turistlerin ziyaret siiresince olumlu imajlar1 gelistirmeleri daha kolay

olabilmektedir.

Chiang ve Yeh (2011), film tesvikli turizmden etkilenen turist algisi, tutumu
ve gelisiminde sosyo-demografik o6zelliklerin, ortaya c¢ikan faydalarin etkisini
belirlemeyi amagladigi ¢alismada, Perdue vd. (1990), Gursoy ve Rutherford (2004),
Lee ve Back (2006)’in ¢alismalarindan yararlanilmistir. Anket formu bes boliimden
olusmaktadir. Ilk dért béliimiin sorular1 5 ‘li Likert dlgeginde hazirlanmustir. ilk
boliimde; yerlesim yeri sakinlerinin etki algilarmi 6lgen 22 soru, ikinci bolimde;
yerlesim yeri sakinlerinin film tesvikli turizme yonelik tutumlarin1 6lgen sorular,
ticlincii boliimde; turizmin faydasina yonelik sorular, dordiincii ve besinci bdliimde;
sosyo-demografik yapiyla ilgili bilgi ve film tesvikli turizmle ilgili 6zellikler yer
almaktadir. Anket uygulamasi inlii Tayvan filmi "Cape No. 7"nin ¢ekildigi
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Hengchun kasabasinda gergeklestirilmistir. Arastirma Orneklemini Hengchun
kasabas1 sakinleri olusturmaktadir, 6rneklem se¢iminde kolayda drnekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirma bulgulari; kadin ve erkek katilimci oraninin birbirine yakin
oldugunu, ¢cogunlugun evli ve 20-29 yas araliginda yer aldigini, egitim diizeyinin lise
diizeyinde oldugunu, 10 yildan daha fazla siiredir Hengchun kasabasinda

yasadiklarini, cogunlugun "Cape No. 7" filmini izlediklerini géstermektedir.

"Film kasabanin popiilaritesini ve imajin1 yiikseltir", "Yasam standardini
artirir” ifadeleri katilimcilar arasinda en yiiksek ortalamaya sahipken, "Su¢ oranim
artirir”, "Hava kirliligi", "Yerlesim yeri sakinlerinin yasamini rahatsiz edici" ifadeleri
kismen daha diisiik ortalamaya sahiptir. Regresyon analizi sonuglar1 katilimcilarin
sosyo-demografik ozelliklerinin ve turizm faydasinin olumlu etki algisi iizerinde
onemli etkiye sahip oldugunu, etki algisi iizerindeki en etkili degiskenlerin turizm
faydasi ve yas degiskenleri oldugunu, katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerinin
ve turizm faydasinin olumsuz etki algisi iizerinde olumsuz etkisinin bulundugunu,
yas degiskeninin pozitif bir sekilde iligkili olma egilimindeyken, turizm faydasi
degiskeninin olumsuz etki algist iizerinde olumsuz etkisinin bulundugunu
gostermektedir. Katilimcilarin  sosyo-demografik o6zellikleri ve turizm faydasi
tutumlar lizerinde onemli etkiye sahiptir ve turizm faydasi en etkili de§iskendir.
Turizm faydast ve olumlu etki algist katilimcilarin turizmin gelisimine yonelik
tutumunu olumlu bir sekilde etkilemektedir. Yerlesim yeri sakinlerinin destegini
almak ic¢in film turizmi gelisimine dahil edilmelerinin en iyi segeneklerden biri
oldugu, katilimcilarin algisinin rasyonel diisiincelere dayanmadigi, yeni bir film

ortaya ciktig1 zaman da alginin degisebilecegi ifade edilmektedir.

Rodriguez Campo vd. (2011), film izleyicilerinin film aracilig: ile belirtilen
destinasyonda algiladiklar1 temel imajlar1 belirlemeyi amagladiklar1 ¢alismada, Kim
ve Richardson (2003)’1n destinasyon imajlarinda filmlerin etkisini konu alan ampirik
arastirma sonuglarindan yararlanilmistir. Calisma i¢in Woody Allen’in yonettigi,
2008 yapimmi "Vicky Cristina Barcelona" filmi secilmistir. Calisma kapsamina
Galicia sinemalarindaki izleyiciler alinmistir. Veri toplama yontemi, film oncesi ve

sonras1 yapilacak bireysel goriigmeler, 6rnek model ise tek asamali kiime modeli
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olarak belirlenmistir. Turist destinasyon imaji Ol¢iimiinde yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis  tekniklere basvurulabilecegi, yapilandirilmamis tekniklerin
kullanilmasiyla turizm destinasyon imajmin biitiinsel ve 0Ozgiin bilesenlerinin

belirlenebilecegi ifade edilerek agik uglu sorulara yer verilmistir.

Arastirma bulgular1 Barcelona’yla ilgili imajlar konusunda; Las Ramblas’in en
cok tekrar edilen imaj oldugunu, Sagrada Familia’nin ikinci sirada yer aldigini,
biitiinsel imaj bilesenlerini Camp Nou, Barrio Gotico, Columbus Aniti, Tibidabo,
Barceloneta, Paseo de Gracia ve Port Aventura’nin olusturdugunu, Barcelona’nin
O0zglin ve belirgin cekicilikleri ve karakteristikleri konusunda; kiiltiirel ilgi,
kozmopolitan sehir 6zelliklerinin ortaya ¢iktigini, filmi izledikten sonra Barcelona
imajlar1 konusunda; Parque Giiell, Gaudi, Avrupa sehri, La Pedrera, gitarlar, rahatlik,
151k ve sarap, gastronomi, restoranlar, mimari ve gece yasami imajlarinin olustugunu
gostermektedir. Pazarlama yoOnetimi i¢in iletilen destinasyon imajinin zarar
gormemesi i¢in hangi turist destinasyonu vurgulanmak isteniyorsa, dogru film
seciminin ¢ok Onemli oldugu, turizm organizasyonlarinin sinema araciligi ile
saglanan destinasyon tanitiminda proaktif bir sekilde calismalarinin gerektigi ifade
edilirken, turizm sektoriiniin tanitim alaninda iletisim etkilesimini saglayabilmek igin

gorsel-isitsel sektorle biitiinlesik planlama yapmas1 onerilmektedir.

Tuclea ve Nistoreanu (2011), motivasyonel ve imaj yapici bir arag¢ ve turizm
destinasyonlarinin  ¢ekiciligi olarak filmlerin ve televizyon dizilerinin giicii
arasindaki iliskiyi belirtmeyi amagladigi c¢alismada, ikincil kaynaklardan
yararlanilmistir. Bu kaynaklar dort ana kategoriye ayrilmaktadir. Yerel turizm
tizerinde bir lokasyonun ¢ekim etkisini degerlendirme ve tanitma egiliminde olan
"Gazetecilik materyali" kategorisi ¢ogunlukla anekdotsaldir. "Yerel roportajlar
kategorisi film tesvikli turizm olgusuna daha genis bir bakis agis1 saglamaktan daha
cok Ozgiin Orneklerin istatistiklerini ve incelemelerini kapsamaktadir. "Diger
roportajlar" kategorisi agirlikli olarak biiyiik ve yiiksek goriiniirliige sahip uluslar
arast prodiiksiyonlar1 kiyaslamaktadir. "Akademik raporlar ve yaymlar" kategorisi
film tesvikli destinasyon pazarlama aktiviteleriyle ilgili konular1 kapsamaktadir.

Aragtirma bulgulari; destinasyon imajinin biiyiik 6l¢iide turist destinasyon se¢imini
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etkiledigini, daha olumlu bir destinasyon imajinin destinasyon se¢imini
giiclendirecegini, filmin doga, kiiltiir, insanlar gibi {ilkenin belli 6zellikleri hakkinda
bilgi saglayabilecegini, film tesvikli turizmin turizm gelirlerini ve destinasyonlarin
uzun donemli basarisini etkiledigini gostermektedir. Destinasyon farkindaligi ve

imaj1 i¢in film sakincalariin dikkate alinmasi 6nerilmektedir.

Ceylan (2011), Pamukkale destinasyonunun marka imajmi, destinasyonu
ziyaret eden turistlerin cinsiyetlerine ve kaldiklar1 yere gére marka imajini ne sekilde
algiladiklarin1 arastirmayr amacladigi calismada, anket uygulamasi Pamukkale
destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarla yiiz yiize goriisiilerek gerceklestirilmis,
orneklem biiyiikliigiiniin se¢iminde Ryan (1995)’1n gelistirdigi formiil kullanilmistir.
Katilimcilarin  Pamukkale’de kaldiklar1 yerler ile destinasyon marka imajini
algilamalar arasindaki farklara iliskin sonuglarda "Yorede yiyecek icecek fiyatlari
ucuzdur”, "Yore hakkinda goérsel ve yazili basindan olumlu bilgiler edinirim®,

"o ow

"Yorede farkl bir kiiltiirel yapiyr 6grendim", "Yore rahatlatict ve dinlendirici bir
yerdir", "Yoreyi tekrar ziyaret etmek isterim™ ifadeleri i¢in katilimcilarin tutumlar
arasinda anlamli farkliliklarin  bulundugu ortaya c¢ikmustir. Otelde kalanlar
pansiyonda kalanlara gore yorenin alan planlamasini yeterli bulmus ve yoérenin
imajimnin tercihlerine etki etmedigini ifade etmislerdir. Katilimcilarin cinsiyetleri ile
destinasyon marka imajin1 algilamalar1 arasindaki farkliliklara iliskin sonuglar
kadinlarin erkeklere gore yorenin geleneklerine daha ¢ok bagli olduklarini
diisiindiiklerini, erkeklerin yorenin yerel mutfagini diger bolgelere gore daha cesitli
buldugunu, kadinlarin yoreyi tercih etmekten memnun olduklarinmi ifade ettiklerini
gostermektedir. Destinasyon marka imaj1 ile kalite arasindaki iligkilerin destinasyon

marka imaji ile memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskilerin

arastiritlmasi onerilmektedir.

Yanni (2012), Sosyal Temsil Teorisi’ne dayali, sinemada gosterilen ikonlar
kadar Hong Kong kumar sinemasinin gorsel temsilini tartigmayi, Hong Kong kumar
sinemas1 izleyicilerinin Macao destinasyon tepkilerini 6lgmeyi, Hong Kong
kumarmin gorsel temsili ile turizme iliskin karar alma arasinda bir korelasyon olup

olmadigimi belirlemeyi amagladig1 calismada, Cin ve Tayvan’dan Macao’ya gelen
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ziyaretgiler arastirma kapsamina alinmistir. Cince yazilan anket formu ti¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci bolimde; Hong Kong kumar sinemasinin gorsel temsiline
iliskin sorular, ikinci boliimde; turizme iliskin karar almaya yonelik sorular, liglincti
boliimde; katilimcilarin profili ile ilgili sorular yer almaktadir. Arastirma Zhuhai

Gongbei Liman1 ve Macao sinir kapisinda gergeklestirilmistir.

Hong Kong kumar sinemasimin gorsel temsili ve turizme iliskin karar alma
sonuglarma iliskin yapilan faktor analizi bes baslik altinda toplanmaktadir. "Sinema
icerigi", "Olumlu ikonlar", "Olumsuz ikonlar", "Olumlu etki" ve "Negatif etki"
basliklar1 olarak isimlendirilmistir. Faktor ortalamalari, tim katilimcilarin 6lgek
maddeleri tlizerinde kismi bir goriis birligi sagladigini, turizme iliskin karar alma
maddelerinde tarafsiz bir goriise vardiklarini, pozitif ve negatif etki arasinda farklilik

olmadigin1 géstermektedir.

Hong Kong kumar sinemasinin gorsel sunumu ve seyahat kararlarinin
korelasyon analizi sonuglari; bu degiskenler arasinda kismen diisiik bir korelasyon
oldugunu gostermekte, bunun nedeninin Macao’nun hedeflenen promosyon ve
pazarlama kararlarindaki eksiklikten kaynaklanabilecegi ifade edilmektedir. Hong
Kong kumar sinemasinin gorsel temsilinden kaynaklanan destinasyon iizerindeki
sosyal odaklanma, izleyicilerin sinemayla ilgili ve canlandirilan destinasyonla ilgili
farkindaligin1 etkileyebilmektedir. Demografik karakteristiklerdeki farkliliklar da
turistlerin algilarini yansitabilmektedir. Kadinlarin algi boyutu erkeklere gore daha
yiiksektir; clinkii kadinlarin algiladig: bilgi, daha duygusal ve sinema aracigi ile elde
edilen bilginin etkisi daha duyarlidir. Egitim seviyesine gore katilimcilarin “’olumu

ikonlar’” ve “’olumsuz ikonlar’” hakkindaki algilari farklilik gostermektedir.

Arastirma sonuglarinda; Hong Kong kumar sinemasinin gorsel temsil roliiniin
Macau destinasyon imajinin algist iizerinde ¢ok acik olmamasina ragmen, Macao
destinasyon imajmin tlizerinde Hong Kong kumar sinemasinin etkilerinin
stirebilecegi, Sosyal Temsil Teorisi’ne gore olumsuz ikonlarin sinema aracigi ile
sunulan bilginin izleyiciler tarafindan kismen onyargili algilanis1 nedeniyle empati
duygusu siirecini etkiledigi, destinasyon imaj1 ilizerinde gorsel sunum etkisinin

olusum siirecinin gizli ve dolayli oldugu, destinasyon pazarlamasindan kaynaklanan
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planlama ve kontrol eksikligi nedeniyle Hong Kong kumar sinemasinin gorsel
temsilindeki olumsuz ikonlarin Macao destinasyon imaji lizerinde olumsuz etkiler
olusturdugu vurgulanmakta, destinasyon pazarlamasinda pozitif etkilerin maksimize
edilebilecegi, negatif etkilerin minimize edilebilecegi, destinasyon pazarlamasi

acisindan gorsel temsilin dogal olmadigi ve degismeyecegi onerilmektedir.

Bencivenga vd. (2012), Giiney Italya’da kii¢iik bir bolge olan Basilicata
turizmini konu alan "Basilicata Coast to Coast" filminin etkilerini analiz etmeyi
amagladigi c¢alismada, alan arastirmasina basvurulmustur. Filmde kullanilan
lokasyonlarin turizmle ilgili etkilerini belirlemek igin anket formu kullanilarak
turizm operatorleriyle telefon goriismeleri yapilmistir. Bunun yani sira otel ve
restoran sahipleri ile gorligiilmiis, anketler Maratea’daki operatorlere de
uygulanmistir. Anket formunun hazirlanmasinda Corbetta (2003)’nin ¢alismasindan
yararlanilmig, "Basilicata Coast to Coast” filminin imaj terimlerine yonelik turist
etkileri, bolge bilgisi, turist sayis1 ve yerel ekonomiye etkisiyle ilgili 12 temel ¢oktan
secmeli soruya ve acik uglu sorulara yer verilen "yari yapilandirilmig goriisme"

teknigi kullanilmastir.

Arastirma bulgulart film turizminin Basilicata imajina katkilar1 konusunda;
katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun izleyicide gii¢lii bir merak duygusu olusturan,
sinematik 0ykii sunumuyla sembolik anlamlarla az bilinen lokasyonlar: tanitmak i¢in
milkemmel bir ara¢ olarak diisiiniilen filmlerin yerel turizme katki sagladigi,
Basilicata’nin tanittimina olumlu etkiler yaptigi goriisiine katildiklarini, filmin
bolgenin farkindaliginin artmasinda onemli 6l¢iide rol oynadigini, yerel ekonomi
tizerinde ve turist sayisindaki artigta imaj etkisinin etkili oldugunu, filmin temel
faydalarindan birinin Basilicata’nin dogal, tarihi-kiiltiirel kaynaklarinin tanitiminda
farkindalik sagladigini, filmi izleyenlerin Basilicata imajini1 sadece filmle ilgili
poster, miizik gibi unsurlardan degil karakterlerin maceralari, tiim Ozellikleriyle
bolgenin biitlinliiglinden aldigini1 gdstermektedir. Film turizminin yerel ekonomiye
katkilar1 konusunda; turizm operatérlerinin turist sayisinda artis yasandigini, oteller,
restoranlar ve bolge tanitimmin Maratea ve Scanzano Jonico sahil kasabalarina

onemli katkilar sagladig: ifade edilmektedir.
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Yurt i¢i tur operatorlerinin paket turlariyla gelen ve filmi izledikten sonra
destinasyon olarak Basilicata’yt segen turistlerin sorumlu turizm anlayigini
canlandirmak amaciyla seyahat ruhunu yansitma niyetiyle bolgeye geldikleri, bazi
tur operatorlerinin yiirliylis tatilleri diizenleyerek filmde gosterilen lokasyonlari
turistlerin gormek istedikleri, dogal manzara arayisinda olanlarin Tyrrhenian ve
Ionian sahillerini ziyaret ettikleri, turistlerin Basilicata’yr misafirperver olarak
gordiikleri, ata ya da dag bisikletine binerek tematik rotalari takip etmenin bdlgenin
dogal degerlerine katki sagladiginmi diisiindiikleri, yerel operatorlerin web sitelerinde
restoran, konaklama, gezilecek yerlerle ilgili diizenlemeler yapmasinin, turistlere
daha fazla yapilandirilmig iiriin sunma konusunda faydali olacagi belirtilmektedir.
Basilicata gibi kiiciik bir bolge icin nis turizmin énemli olduguna, dogal mirasa sahip
olmasinin sorumlu turizm i¢in bir firsat olusturduguna vurgu yapilmakta, bolgeye
ziyaret artisinin saglanmasinda yerel operatorlerin bdlgesel gelisim politikalari
belirlemesi, turizm sektdriinde uzun siireli etki olusturabilen film basarisinin devam

ettirilmesi Onerilmektedir.

do Valle vd. (2012), Algarve imajinin boyutlarin1i ve Allgarve imajimi
incelemeyi amacladigi caligmada, Allgarve programi iginde yer alan etkinlikleri
sunmast ve turizm konaklamasi agisindan Algarve’nin en onemli vilayeti Albufeira
sakinleri arastirma kapsamina alinmistir. Anket formu Mendes vd. (2011)’nin
calismasindan yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde; etkinliklerin farkindaligi, program imaj1 ve algilara yonelik sorular,
ikinci boliimde; Algarve imajin1 ve Allgarve imajim1 6lgmeye yonelik maddeler,
tiglincii boliimde; sosyo-demografik karakteristiklere yonelik sorular yer almaktadir.
5’1i Likert dl¢egi kullanilmistir. Algarve imajinin boyutlarina iliskin faktor analizi
sonucunda faktdr 1’e "Algarve bir gelenektir", faktér 2’ye "Algarve Kkiiltiirel ve
cekicidir", faktor 3’e "Algarve giivenli ve bilindiktir" basliklar verilmistir. Allgarve
imajimin boyutlarina iliskin faktor analizi sonucunda faktér 1’e "Allgarve kiiltiirel
etkinliklerdir", faktor 2’ye "Allgarve spor, festivaller ve gastronomidir” basliklar

verilmistir.
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Allgarve programi hakkindaki algilar ve katilima iliskin sonuclar katilimcilarin
bilgi kaynaklarinda sirastyla Internet, basm, televizyon, brosiir, yakinlar ve
arkadaslar cevabini verdiklerini, biletlerin pahali olmasi, etkinliklerin evlerine uzak
yerlerde yapilmasi gibi olumsuzluklardan bahsetmelerine ragmen, genel anlamda
Allgarve ile ilgili olumlu alg1 edindiklerini, diger destinasyonlarla karsilastirildiginda
bolgenin olumlu bir farkliliga sahip oldugunu ifade ettiklerini gostermektedir.
Allgarve katilimi, Algarve imaj1 ve Allgarve imajina iliskin sonuglarda iki boyutsal
sonug ortaya ¢ikmaktadir. Birinci boyut, Algarve imajini dlgen "Algarve kiiltiirel ve
cekicidir", "Algarve gelenektir”, "Algarve giivenli ve tamdiktir" degiskenleriyle
iliskilidir. Allgarve imaj1 ve katilimi olarak isimlendirilen ikinci boyut, "Allgarve
kiiltirel etkinliklerdir", "Allgarve spor, festivaller ve gastronomidir” degiskenleriyle
iligkilidir. Allgarve programina katilanlar ve katilmayanlar arasindaki c¢apraz tablo
sonuglart "Allgarve kiiltiirel etkinliklerdir" degiskenine yonelik programa katilanlarin
daha giicli bir imaj edindigini gosteritken, "Allgarve spor, festivaller ve
gastronomidir” degiskenine yonelik programa katilmayanlar daha giiglii bir imaj
edinmistir. Yerlesim yeri sakinlerinin etkinliklere katilimi, bélge imajimnin
olusumunda 6nemlidir. Aktif bir katilimin saglanmasiyla yerlesim yeri sakinlerinin
imaj boyutlarmi1 benimsemesi daha miimkiin olabilmektedir. Ileriki calismalar icin
etkinliklere katilim modelleri ve destinasyon imaji boyutlar1 tizerindeki sosyo-

demografik 6zelliklerin etkisinin degerlendirilmesi dnerilmektedir.

Maden vd. (2012), secilen orneklemin bakis agisindan Istanbul’un
destinasyon imajina yonelik algilarini ortaya koymayi, bu algilart farkli milletler
baglaminda degerlendirmeyi amagladigi calismada, Baloglu (2001), Royo-Vela
(2009), Tasci vd. (2007), Sussmann ve Unel (1999)’in calismalarindan
yararlanilmigtir. Anket formu alti kategoriden olusmaktadir. Birinci kategoride;
destinasyon algilariyla ilgili sorular, tarihi giizellik-kiltiirel miras ile ilgili duygular,
ikinci kategoride; beklenen deneyim ile ilgili sorular, {iglincli kategoride; bilinirlik
deneyimsel boyutu ile ilgili sorular, dordiincii kategoride; bilinirlik bilgisel boyutu ile
ilgili sorular, besinci kategoride; potansiyel endiseler ile ilgili sorular, altinci
kategoride; demografik sorular yer almaktadir. Calismanin hedef kitlesini Italya

Torino Universitesi yerleskesindeki grenciler olusturmaktadir.
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Faktor analizi sonucunda sekiz boyut ortaya ¢ikmistir. Birinci boyut algilarla
ilgilidir. ilging tarihi cekicilikler, ilging Kkiiltiirel cekicilikler, yemek, uygun
konaklama ve giizel manzara/dogal c¢ekicilikler Orta Dogulu 6grenciler arasinda en
yiiksek ortalamaya sahipken, Uzak Dogulu 6grenciler arasinda en diisiik ortalamaya
sahiptir. kinci boyut endiselerle ilgilidir. Endiseler Balkan dgrenciler arasinda en
yiikksek ortalamaya, Kanadali 6grenciler arasinda en diisiik ortalamaya sahiptir.
Uciincii boyut arkadaslik, misafirperverlik ve Ingilizce anlama gibi endiselerle
ilgilidir. Bu endiseler Uzak Dogulu 6grenciler arasinda en yiilksek ortalamaya,
Kanadalilar arasinda en diisiik ortalamaya sahiptir. Dordiincii boyut alt yap1 kalitesi,
standart hijyen/temizlik ve kisisel glivenlik gibi algilarla ilgilidir. Orta Dogulu
Ogrenciler arasinda en yiiksek ortalamaya, Kanadali 6grenciler arasinda en diisiik
ortalamaya sahiptir. Besinci boyut temiz ¢evre, harika plajlar, iyi iklim gibi algilarla
ilgilidir. Orta Dogulu 0&grenciler arasinda en yiiksek ortalamaya, Avustralyali
ogrenciler arasinda en diisiik ortalamaya sahiptir. Altinci boyut Istanbul
farkli/benzersiz/egzotik bir atmosfere, yogun/heyecanli/macerali bir atmosfere
sahiptir ifadelerinden olusan beklenen deneyimlerle ilgilidir. Bu ifadelere cogunlukla
Italyan &grenciler disindaki Avrupa Birligi iilkelerinden olan grenciler katilirken, en
az katilm gosterenler Avustralyali dgrencilerdir. Yedinci boyut Istanbul hakkindaki
duygular1 yansitmaktadir. Bu duygularla ilgili Kanadali 6grenciler cogunlukla ayni
goriisteyken, Rus Ogrenciler bu duygulara katilmamaktadir. Sekizinci boyut trafik
yogunlugu ve dindarlik endiseleriyle ilgilidir. Bu endiseler Avustralyali 6grenciler
arasinda en yiiksek ortalamaya, Kanadali 6grenciler arasinda en diisiik ortalamaya
sahiptir. Istanbul ile ilgili algilar {izerindeki bilinirlik etkileri deneyimsel ve bilgisel
boyutta dl¢iilmiistiir. Deneyimsel boyutta; tarihi giizellik-kiiltlire]l miras deneyimsel
bilinirligi artirmaktadir. Bilgisel boyutta; yazili basin kullanimi, destinasyonla ilgili
dogrudan mailler, televizyon, web siteleri, 6nceki deneyimler, makaleler/haberler,
kitaplar/filmler bilgisel bilinirligi artiran bilgi kaynaklaridir. ileriki ¢alismalar igin
katilimcr milliyetlerinin dengeli oldugu bir 6rneklemle ¢alisilabilecegi, sadece bir

milliyete de odaklanilabilecegi onerilmektedir.

Cakmak ve Kok (2012), Safranbolu’yu ziyaret eden yerli ve yabanci

turistlerin davranig ve tutumlarinda, destinasyon imajinin memnuniyet ve algilanan



132

kalitede farklilik tasiyip tasimadigini belirlemek amaciyla yaptiklar1 caligmada
uygulamali bir arastirmaya basvurmuslardir. Tasarimi, tanimlayict arastirma olarak
ifade edilmektedir. Anketler, ziyaretgilerle yiiz yiize goriisiilerek gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin se¢ilmesinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemine basvurulmustur.
Arastirma bulgulari; katilimcilarin daha Once ziyarette bulunma sorusuna biiyiik
oranda hayir cevabinin verdigini, ziyarete yonlendiren kaynak sorusuna sirasiyla
arkadas/akraba, internet, gazete/dergi ve Onceki ziyaret cevaplarinin verildigini,
etkilenme konusunda ilk sirayr arkadas ve akraba tavsiyelerinin aldigim
gostermektedir. Bu durum kulaktan kulaga giizel bir imajin yayildigi, markalasma

adina biiyiik bir yol kat edildigi seklinde ifade edilmektedir.

Turistlerin dagiliminda Tirkiye’den en fazla katilimin saglandigi sehir
Istanbul, yabanci turistlerin katilimmnin en fazla oldugu iilkeler Japonya, Kore ve
Litvanya’dir. Yerli turistlerin Safranbolu ile ilgili akillarina gelen ilk ii¢ sey; mimari
ozellikler, tarihi 6zellikler ve dogal giizelliklerken, yabanci turistlerin Safranbolu ile
ilgili akillarina gelen ilk {i¢ sey; gorsellik, tarihi 6zellikler ve mimari 6zelliklerdir.
Katilimcilarin - ziyaret memnuniyet diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugu
belirtilmektedir. Yerli ve yabanci turist agisindan destinasyon imajini algilama
diizeylerinin degerlendirildigi ifadelerde anlamli bir farklihk oldugu ifade
edilmektedir. Arastirma sonuclari; ziyaretcilerin tatmin olmus bir sekilde
Safranbolu’dan ayrildigini, yabanci ziyaretcilerin en ¢ok Asya Kitasi’ndan gelmesi
Asyalilarin kiiltiir turizmini tercih ettigini, ziyaretcilerin bu destinasyonu bagkalarina
tavsiye edecegini, destinasyon imajini algilama diizeylerinin yerli ve yabanci

turistlerin demografik faktorler agisindan farkli oldugunu gostermektedir.

Cakar (2013), Aydin il merkezinde yasayan on sekiz yas iistii televizyon dizisi
izleyicisi kisilere yonelik televizyon dizilerinin, izleyicilerin algiladiklar1 destinasyon
imaj1 lizerindeki etkisini belirlemek amagli yaptigi ¢alismada, anket soru formunun
olusturulmasinda Yilmaz ve Yolal (2008), Sahbaz ve Kiliglar (2009)’1n
calismalarindan  yararlanilmistir.  Orneklemin belirlenmesinde basit &rnekleme
yontemlerinden basit rassal Ornekleme yontemi kullanilmistir. Anketin birinci

boliimiinde katilimeilarin demografik yapilarini degerlendirmek amaciyla yoneltilen
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sorular, ikinci bolimde katilimcilarin televizyon dizilerinin destinasyon imajina
yonelik algilamalarimi 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Degerlendirme 5°li

likert 6lcegi araciligl ile gerceklestirilmistir.

Hipotez testi sonuglarinda katilimcilarin televizyon dizilerinde gegen
destinasyonlara ilgi duyduklari, bu tir dizilerin destinasyonun marka imajini
giiclendirdigi, destinasyonlar1 merak edip gormek istedikleri tespit edilmistir. Capraz
tablolar tiniversite mezunlarinin yaridan fazlasinin "Bir destinasyonun marka
imajinin  gliglenmesinde televizyon dizileri etkilidir* goriisine kesinlikle
katilmadigmi,  lise  mezunlarmin  kesinlikle — katildigimi  gostermektedir.
Destinasyonlara gerekli turistik tesislerin yapilmasi, mevcut olanlarin fiziki

kosullarinin iyilestirilmesi, yoresel turistik trlinlerin gesitlendirilmesi, destinasyon

imajinin giiclendirilmesi 6nerilmektedir.

Giirel vd. (2013), destinasyon pazarlamasi agisindan etkili bir ara¢ olan
sinemanin, Paris’in "ask ve romantizm kenti" olarak nitelenmesine yonelik katkisinin
sinema filmleri ve televizyon dizileri iizerinden Orneklendirerek ¢6ziimlenmesini
amagladigi calismada, diinyanin en {inlii turizm merkezlerinden biri olan Paris’in
sahip oldugu sanatsal, kiiltiirel, turistik donanimlara deginilmis, Paris tarihsel agidan
ele alimmustir. Paris’in imgesel ve c¢agrisimlar denilince "Parizyen-Parisian” olarak
isimlendirilen, temel imaj ve ikincil imaj1 olusturan mimari dokuya, sanat ve kiiltiir
yasamina sahip olduguna, Eiffel Kulesi’nin kazandig: {in sayesinde rekabet avantaji
acisindan ¢ekicilik pazarlamasi kapsaminda "Guinness Cazibesi" olarak adlandirilan

duruma denk diistiigline deginilmektedir.

Film ve dizi destinasyonu agisindan Paris Film Festivali basta olmak {izere her
y1l diizenlenen temal1, biiyiik ya da kiiclik 6l¢ekli film festivallerinin sinema ve
turizm sektorleri icin 6nem arz ettigine, Internet Film Veri Tabani’ndan 16.12.2012
tarihi itibariyle Paris kentini dogrudan ve dolayli olarak mekan secen 5299 adet
sinema filminin ve televizyon dizisinin mevcut oldugu bilgisinin verildigine, Sinema
filmleri ve televizyon dizilerinde Amerikalilar i¢in Paris’in her zaman ayricalikli bir
kent olduguna, 2010’lu yillarda sehir yonetiminde ve marka sehir uygulamalarinda

rastlanan en Onemli yeniligin kavramlastirma olduguna, sinema filmleri ve
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televizyon dizileri aracifi ile izleyicilerin Paris sokaklarinda dolagsmakta, oyuncularla
0zdesim kurmakta ve essiz bir deneyimin pargasi olduklarini hissini yasamakta

olduklarina deginilmektedir.

Hsu ve Song (2013), Cin’de yaymlanan alti yurt dis1 seyahat dergisindeki
metin ve resimlerin analizine dayali Hong Kong ve Macau’nun destinasyon imajini
degerlendirmeyi amagladigi ¢alismada, Voyage, National Geographic Traveler,
World Traveler, Travelling Scope, Travel+Leisure ve Traveler dergilerine
bagvurulmugtur. Veri kodlama ve kategorizasyonunda Beerli ve Martin (2004a,
2004b)’in ¢alismasindan yararlanilmistir. Biitlin makale metinleri taranmig, imajlar
SQL yazilimi kullanilarak Word formatma doniistiirilmistiir. Metinlerden elde
edilen Hong Kong ve Macau’nun imaj kategorilerinde; Hong Kong’un en 6énemli iki
imaj kategorisi, bos zaman ve rekreasyon ve kiiltiir, tarih ve sanattir. Hong Kong ile
ilgili en sik bahsedilen yerler; Kowloon, Causeway Bay ve Disleyland’dir. Macau ile
ilgili en sik bahsedilen yerler; Macau Tower, Coloane ve St. Paul Harabeleri’dir.
Kiiltiir, tarih ve sanat kategorisinde Hong Kong ile ilgili bilesenler; mutfak, yemek,
Hong Kong film endiistrisi, tasarim, yaraticilik iken, Macau ile ilgili bilesenler;
kilise, tarih, tapinak, Macau’nun kiiltiirel miras1 ve tarihidir. Turist alt yapisi, Hong
Kong ve Macau i¢in ortak kategori olarak ortaya ¢cikmaktadir. Otel ve restoran, turist
altyapisi i¢in 6nemli imajlardir. Geriye kalan dort imaj kategorisinde genel altyap,
atmosfer, fiziksel cevre ve dogal kaynaklarda Hong Kong ve Macau arasinda

farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Seyahat dergilerinde bahsedilen imaj bilesenlerinin siklig1 ve c¢esitliliginin,
Cinli ziyaretcilerin talepleriyle iliskilendirilebilecegi, Hong Kong’un Dogu ile
Bati’y1 bulusturan bir yer oldugu, Macau’yu Asya’nin Las Vegas’i olarak
algiladiklari, mutfak kiiltiirii, miras1 ve tarihi degerleriyle bilinen bir yer oldugunu
belirttikleri ifade edilmektedir. Hong Kong ve Macau resimlerinden elde edilen imaj
kategorilerinde; Hong Kong ile ilgili en ¢ok yansitilan resimli imajlar, kiiltiir, tarih,
sanat, bos zaman ve rekreasyon, turist altyapisi, fiziksel ¢evredir. Macau ile ilgili en
cok yansitilan resimli imajlar, kiltiir, tarih, sanattir. Metinler ve resimlerin

karsilastirilmasindan elde edilen imaj kategorilerinde; Hong Kong i¢in genel alt yapa,
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fiziksel ¢evre ve sosyal ¢evre farkliliklar icermektedir. Bu farkliliklarin ortaya ¢ikma
nedeni olarak imajlarin yansitilmasinda resimlerin kelimelerden daha fazla anlam
ifade etmesi gosterilmektedir. Resimler ve metinlerin farkliligi, seyahat dergilerinin
cesitli imaj kategorilerini sunmak ig¢in farkli raporlama formatlar1 kullandiklarini
ortaya ¢ikarmaktadir. Destinasyon imajinin niteligini belirlemek i¢in daha etkili,
anlamli  pazarlama stratejileri olabilmekte ve daha kiicik bilesenlere
ayrilabilmektedir. Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari’nin seyahat gazetecileri
ve editorlerine tamitim kolayligt ve tesviki saglamasi, seyahat makaleleri
hazirlamalar i¢in ilgili destinasyonlara davet edilmesi, bilgi ve fotograflarin biiyiik

dergilerde yayinlanmasinin saglanmasi dnerilmektedir.

Muchiri (2013), Kenya’nin destinasyon imaj olusumunda "The Constant
Gardener” ve "Out of Africa” filmlerinin rol oynayip oynamadigini, Kenya’nin
imajin1 yansitmak i¢in giiglii yanlar1 ve firsatlar1 tizerinde dneminin olup olmadigini
belirlemeyi amagladigi calismada, sekiz farkli igerikten olusan, imaj olusum
stirecinin lizerinde duran Gunn’in imaj tipolojisi kullanilmistir. Arastirma kapsamin
Nairobi, Kenya Turist Kurulu, Karen Blixen Miizesi’ni de i¢ine alan oteller, tur
acentalar1 ve operatorleri olustururken, hedef kitleyi turistler ve turizm paydaslar
olusturmaktadir. Birincil veriler anketler araciligi ile elde edilmistir. Arastirma
bulgular1 yerel filmler araciligi ile olusturulan Kenya’daki turizm imajlarn
konusunda; turizm paydaslarinin film endiistrisi sayesinde turist gelislerinde artis
yasandigini, Kenya’nin imajimi sekillendirmede filmlerin énemli bir rol oynadigini
belirttiklerini, turistlerin filmlerde yansitilan Kenya portresi nedeniyle Kenya’y
kiiltiirel bir destinasyon olarak gordiiklerini, turizm paydaslarinin ve turistlerin
filmlerdeki sahnelerin Kenya’nin destinasyon imaji iizerinde olumlu bir etki
olusturdugu goriisiine katildiklarimi gostermektedir. Bilgi kaynaklarinda; turistlerin
bliylik ¢ogunlugu bilgiyi arkadaslarindan, geriye kalanlar brosiirler ve medyadan
edinmektedir. Son bes yil igerisinde turistlerin Kenya’y1 ziyaret etme sikliklarinin
ikiden az oldugu, turistlerin tamaminin kiiltiir, sahiller, dogal yasam, spor aktiviteleri
gibi nedenlerle Kenya’y1 ziyaret ettikleri, turist destinasyonu olarak arkadaslarina

tavsiye ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.
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Turizm pazarlamasinda filmlerin kliselestirmeleri ve yanlis tanitimlar
konusunda; turistlerin ¢ogunlugunun yerel filmlerin Kenya’y1 kliselestirmedigini ve
yanlig tanitmadigini, bununla beraber katilimeilarinin kii¢iik bir boliimiiniin filmlerin
Kenyalilar1 ¢ok fakir gecekondu sakinleri, ¢ok ilkel insanlar olarak yansitmasi
nedeniyle Kenya imajint yanlis tanittigini diisiindiikleri ifade edilmektedir. "Out of
Africa" ve "The Constant Gardener" filmleriyle olusturulan turist destinasyonu
olarak Kenya imaji konusunda; hem turistlerin hem de turizm paydaslarinin
¢ogunlugunun "Out of Africa” filmini izledikleri, yerel filmlerle olusturulan
Kenya’nin olumlu imaji tizerinde hem turistlerin hem de turizm paydaslarmin olumlu
diisiinceye sahip olduklari, turistlerin yaridan fazlasinin "The Constant Gardener"
filminden etkilendikleri belirtilmektedir. Kenya’nin gosterildigi filmlerin ve turist
destinasyonu olarak imaj olusumunun potansiyeli, firsatlar1 ve giiclii yanlar
konusunda; turizm paydaslarmin yerel filmlerin Kenya’nin destinasyon imajinda
onemli bir oynadigi, turistlerin Kenya’da ¢ekilen filmleri izleyerek film mekanlarini
ziyaret etmek istedikleri, turistlerin tamaminin kiiltiirler, giizel sahiller, dogal yasam,
spor aktiviteleri gibi Ozellikleri nedeniyle ziyaret etme goriisiinde olduklari ifade
edilmektedir. Ulkede siirdiiriilebilir destinasyon imajim1 basarmak icin yerel
paydaslarin dogrudan uygun imajlar1 belirlemede rol iistlenmesi, filmler aracigi ile

imaj olusturmaya iilkenin adapte edilebilmesi 6nerilmektedir.

Busby ve Haines (2013), film tesvikli turizm ve destinasyon imaji kavrami
arasinda iliski olup olmadigini belirlemeyi amacladig1 ¢alismada, popiiler televizyon
serileri olan Doc Martin’in boliimlerinin igerik analizi yoluyla birincil verilerin elde
edilmesi yontemine bagvurulmustur. Pilot arastirma, televizyon serisinin ¢ekildigi
yerlerden biri olan Port Isaac’t ziyaret eden turistlerle yliz yiize goriisiilerek
gerceklestirilmistir. Igerik analizinin veri toplamasi, turistlerle yapilan goriismelerden
elde edilen Port Isaac ile bagdaslastirilan her biri en az bes kez tanimlanmig
sayimdan olugmaktadir. Arastirma bulgulari; ziyaretcilerinin neredeyse tamaminin
Ingiltere’den oldugunu, Port Isaac’in ¢ok sayida sadik tekrar ziyaretgisi tarafindan
ziyaret edildigini, televizyon drama serilerinin bayan katilimcilarin dikkatini
cekmede Onemli rol oynadigimi, katilimcilarin c¢ogunlugunun yiiksek egitim

seviyesine sahip oldugunu, Port Isaac’in agirlikli olarak Doc Martin’i izleyenlere



137

yonelik bir destinasyon oldugunu, katilimcilarin ¢gogunlugunun lokasyonu dnceden
var olma niyeti ve duygusal baglilik nedeniyle ziyaret ettiklerini, Doc Martin’de rol
alan iinlii aktor Martin Clunes ile Port Isaac’i bagdaslastiran katilimcilarin bu
durumu giiclii bir pazarlama aract ve turist ikonu olarak gordiiklerini, 6zgiin
destinasyon imajlarinin olugmasinda 6nemli unsur oldugunu diisiindiiklerini

gostermektedir.

Ziyaretcilerin licte ikisinin ziyaretlerinden once organik ya da uyarilmig
destinasyon imajina sahip olduklari, Doc Martin’in kiiltiirel olarak Kelt kimliginin
yansimasi olduguna inandiklari, katilimcilarin televizyon programlarinin turizme ve
ekranda yansitilan lokasyonlara katki sagladigi goriisiinde olduklari, ¢apraz tablo
sonuclarinin  Doc Martin etkisinin derecesi ve ziyaretgilerin Port Isaac ile
bagdaslastirdigi imaj, ikon ya da {inlii kisiler arasinda 6nemli bir ¢agristirma oldugu
ifade edilmektedir. Doc Martin’de yogun bir sekilde yaymlanan Port Isaac imajinin
ziyaretgilerin karar alma davranigina ve Port Isaac’i ziyaret etmesine etki eden
Oonemli bir bilingalt1 etkisi olup olmadigr tartisiimaktadir. Sonuglar televizyon
serilerinin turist motivasyonunu etkileme iizerinde énemli bir unsur oldugunu, Port
Isaac ve Martin Clunes’in Doc Martin’in tanittimindan beri es anlamli oldugunu

gostermektedir.

Rudowsky (2013), film tiirii ve destinasyon imaji, yer bilinirligi ve ziyaret
etme ilgisi arasindaki iliskiyi degerlendirmeyi amagladigi ¢alismada film turizmi
aragtirmasiyla ilgili Ontest- sontest modeline bagvurulmustur. Bu model aksiyon,
komedi, drama ve korkuyu iceren dort spesifik davranig grubundan olusmaktadir.
Arastirma i¢in segilen filmler "The Boysa re Back", "Mission Impossible 11", Strange
"Bedfellows" ve "Wolf Creek" filmleridir. Filmlerle ilgili uyusmazliklardan
kacinmak i¢in Avustralya’da ¢ekilen filmler secilmistir. Arastirma kapsamina lisans
ogrencileri alinmistir. Destinasyon ya da filmler hakkinda 6grencilerin biribiriyle
konusmasin1 6nlemek i¢in filmler eszamanli gosterilmistir. Biligsel imajla ilgili
ifadelerde Baloglu ve McCleary (1999), Kim ve Richardson (2003)’in, duygusal
imajla ilgili ifadelerde Russell (1980), Russell ve Pratt (1980), Russell vd.
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(1981)’nin, yer bilinirligi ile ilgili ifadelerde Kim ve Richardson (2003)’1n, ziyaret

etme ilgisiyle ilgili ifadelerde Shani vd. (2009)’nin ¢aligsmalarindan yararlanilmistir.

Biligsel destinasyon imaj1 ifadeleri arasinda en yiiksek ortalamaya sahip
ifadeler dogal manzara ve giizel sahiller ifadeleridir. Duygusal destinasyon imajiyla
ilgili ifadelerde katilimcilar Avustralya’y1 giizel, canli, heyecanli ve rahatlatic1 bir
yer olarak diisinmekte, Avustralya bilinirligi konusunda farklilik gorilmektedir.
Hipotezlere yonelik test sonuglarinda secgilen filmler arasinda bilissel destinasyon
imaj1 ifadelerinde farkliliklarin goriildiigli, komedi, drama filmleri grubuyla kontrol
grubu arasinda duygusal destinasyon imaji ifadelerinde Onemli farkliliklarin
olmadigi, yer bilinirligi ile ifadelerin olumlu oldugu, ziyaret etme ilgisinin gruplar
arasinda onemli farklilik gdstermedigi ortaya cikmistir. fleriki arastirmalar icin film
araciligi ile yabanci bir destinasyona maruz kalmanin yer bilinirligine olan etkisinin

incelenebilecegi dnerisinde bulunulmaktadir.

Spears vd. (2013), Hollywood filmlerinin ve televizyon yapimlarinin
Amerikan izleyicisinin seyahat etme motivasyonu iizerindeki etkisini arastirmayi
amagladigi caligmada online anket uygulamasina basvurulmus, kartopu kolayda
ornekleme teknigi kullanilmustir. ilk olarak {iniversite Ogrencilerine anket linki
gonderilmis, daha sonra Ogrencilerin aile, arkadas ve yakinlarimin da anket
uygulamasina katilmast saglanmistir. Anket formunun birinci bdliimiinde film
izlemeyle ilgili sorular yer almaktadir, 5’li Likert 6lgegi kullanilmustir. Ikinci
boliimde film izleme tarziyla ilgili sorular, tgiincii boliimde film izleme ve TV
izleme tercihi ile ilgili sorular, dordiincii bolimde TV izleme tarziyla ilgili sorular,
besinci boliimde seyahat etmeyle ilgili bilgi kaynaklarina yonelik sorular, altinci
boliimde destinasyon imajiyla ilgili sorular, yedinci bolimde katilimcilarin
Hollywood filmlerinde gdsterilen aktivilere katilma egilimini 6l¢en sorular, sekizinci
boliimde katilimcilarin satin alma davranisini 6lgen sorular, dokuzuncu boliimde
demografik  yapiya iliskin sorular yer almaktadir. Potansiyel seyahat
destinasyonlarini tanimlamak i¢in kullanilan kaynaklara iliskin Faktor analizinde
Faktor 1’e "Kanisik Kaynaklar", faktor 2’ye "Seyahat Rehberleri", faktor 3’e
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"Internet Kaynaklar1", faktér 4’e "Medya Kaynaklar1", faktér 5’e "Yazili Medya
Kaynaklar", faktor 6’ya "Dis Etki" basliklar1 verilmistir.

Sinema ve TV Karsilastirmasinda "Yeni filmler hakkinda bilgi edinirim",
"Arkadaslarima ve aileme filmleri tavsiye ederim”, "Ailem ve arkadaslarim arasinda
film hayrani biri olarak bilinirim" ifadeleri en yiiksek ortalamaya sahip ifadelerdir.
Destinasyonlar1 ziyaret etme motivasyonuna yonelik sonuglarda "Film ya da TV
programi izledikten sonra destinasyonla ilgili daha olumlu izlenim edinirim”, "Film
ya da TV programindan pozitif yonde etkilendikten sonra destinasyonu ziyaret
etmeye daha egilimli olurum" ifadeleri en yiiksek ortalamaya sahip ifadelerdir.
Destinasyon imaji lizerinde Hollywood filminin ya da televizyonun etkisiyle ilgili
sonuclarda destinasyon imaj1 ve TV ilgisi arasinda 6nemli bir iliski olmadig1 ortaya
cikmistir. Filmler, aktiviteler ve tiiketim arasindaki iliskiye yonelik sonuglari
filmlerin izleyicinin turistik faaliyetlerini olumlu etkiledigini, kaliteli hizmetlere
yonelik tiikketimi artirdigini gostermektedir. Film ilgisi ve film tesvikli turizm
arasinda olumlu bir iliskinin oldugu, Regresyon analizi sonucunda destinasyon imajt
ve film ilgisi tizerinde film tegvikli turizmin olumlu bir etkisinin oldugu ifade
edilirken, ileriki ¢alismalar i¢in medyanin turizm iizerindeki etkisinin, destinasyon
secimi ve 1imaj1 Uzerinde Hollywood filmlerinin, televizyonun etkisinin

incelenebilecegi 6nerilmektedir.

Huang (2013), medya tesvikli turizm olgusunu incelemeyi amagladigi
calismada secilen konu Cinli bir televizyon dizisi olan "Flowing Time" ve dizinin
cekildigi lokasyon Black Town’dur. Arastirmada metinsel analize ve etnografik
calismaya basvurulmustur. Metinsel analizde Flowing Time’in anlaminin ne oldugu
aciklanmaya calisilmistir. Etnografik calisma ise iki asamada gerceklestirilmistir. T1k
asamada sosyal cevre bilgisi toplanmis, gozlemler kaydedilmis, ilk veri analizi
gerceklestirilmistir. Ikinci asamada turistler ve yerel is adamlar1 arasindaki
etkilesimler gézlemlenmis, yar1 yapilandirilmis goériismeler turistler, tur rehberleri,
motel sahipleri ve yerel halk ile gergeklestirilmis, elde edilen veri analiz edilmistir.
Televizyonda gosterilen imajin biiyiik 6l¢iide destinasyonun turistik okunusundaki

yer-imajla uyum sagladigi, Black Town’un en 6zgiin imajinin miikemmel, geleneksel
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kasaba oldugu, yerel geleneklerin ve bircok geleneksel yapinin korunmasimin Black
Town’un biitlinciil imajina katki sagladigi, televizyon dizisi unsurlarinin kasaba
imajin1 olumlu yansittigi ifade edilirken, bir turist destinasyonu olarak Black
Town’un tamitiminda Flowing Time anlatilarinin yaygin bir sekilde kullanildigina

deginilmektedir.

Tessitore vd. (2014), televizyon programinin destinasyon imajini nasil
degistirebilecegini  incelemeyi  amagcladigt  calismada  deneysel  modele
bagvurulmustur. Kim ve Richardson (2003)’un, Hudson vd. (2011)’nin
caligmalarindan yararlanilmigtir. Biligsel, duygusal ve davranigsal niyete yoOnelik
algilar1 6lgmek icin katilimcilara televizyon programini izlemeden once ve izledikten
sonra anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirma i¢in segilen televizyon
programi "India Celebrity Express" adli programdir. Katilimcilara program boliimleri
izletilmeden Once Hindistan algilari, bu destinasyon hakkindaki bilgileri, Hindistan’a
yonelik tutumlari, seyahat etme niyeti ile ilgili hedef degiskenleri olgen anket
uygulamasi yapilmistir. Sonraki asamada sosyo-demografik 6zelliklere iliskin sorular
yoneltilmistir. Program bdliimleri izletildikten sonra katilimcilarin Hindistan’a
yonelik algilar1 ve tutumlari, seyahat etme niyetleri degerlendirilmistir. Arastirma
kapsamina alinan katilimcilart Belgikali katilimcilar olusturmaktadir. Arastirma
sonuglarinda "India Celebrity Express'i izledikten sonra katilimcilarin Hindistan
imajinin  degistigi, kiiltiirel miras, Bati1 kiiltlirlinlin etkisi, hijyen eksikligi gibi
konularda herhangi bir degisikligin olmadigi, egzotizm, atmosfer, misafirperverlik
konularinda olumlu diisiindiikleri, Hindistan’1 ziyaret etme niyetinin yliksek oldugu
ortaya ¢ikmustir. Ileriki calismalar icin televizyon programlarindaki farkl
destinasyon yerlestirmeleri tiirlerinin potansiyel etkisinin incelenebilecegi 6nerisinde

bulunulmaktadir.

Bové-Sans ve Lauad-Ramirez (2013), Tarragona sehrinin imaj olusumuna
etki eden faktorleri analiz etmeyi amacladigi calismada, yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis tekniklerin kullanimima basvurulmustur. Echtner ve Ritchie
(1993), Baloglu ve McCleary (1999), Beerli ve Martin (2004), Bigne ve Sanchez
(2001) ve San Martin vd. (2006)’nin ¢alismalarindan yararlanilmigtir. Anket
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uygulamasi Tarrogona sehrini ziyarete gelen turistlere yapilmis, turistlerin ziyaretleri
farkli turist sezonlarinda oldugu i¢in drneklemin belirlenmesinde tesadiifi 6rnekleme
yontemi ve kismen kota 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Calisma sonuglari
dort bolimde toplanmistir. Genel imaj bilesenine iligskin ifadelere faktor analizi
yapilmasi sonucunda; faktor 1°e "Kiiltiirel miras ve rahatlik", faktor 2’ye "Sahil,
iklim ve misafirperverlik", faktor 3’e "Gece hayat1 goriiniimii, Akdeniz ve aligveris",
faktor 4’e "Gastronomi, gelenekler ve kiiltiir", faktor 5’e "Para ve tatile degecek

yerler", faktor 6’ya "Dogal ¢evre" basliklar1 verilmistir.

Tarragona sehrinin  biitiinciil ve benzersiz imaj bilesenleri analizinde
katilimcilarin benzersiz imaj bilesenlerini; Roma kalintilari, caddeler, kiiltiir, anitlar,
sahiller, kiiltiirel miras, sehir surlari, amfi tiyatro, biitiinciil imaj bilesenlerini;
sahiller, huzur, kiiltiir, memnuniyet, eglence, sicak, deniz, kiiltiirel miras, arkadaslar,
Akdeniz sehri, konuksever, giizel hava olarak belirttikleri goriilmektedir. Imaj
faktorleriyle ilgili ziyaretgilere iliskin kiimeleme analizi sonuglari, Tarragona
sehrinin turizm imajinda gruplar arasinda farkliliklar oldugunu, Haziran, Temmuz ve
Agustos aylar siiresince sehri ziyaret eden turistlerin arkadas ve aile tavsiyesiyle ilk
kez sehre geldiklerini, bilgi kaynag: olarak internet kullaniminin yaygin oldugunu,
Nisan ve Mayis aylarinda gelen ziyaretgileri Ispanyollarin olusturdugunu, sehrin
anitlar1 ve Kkiiltlirel mirasinin en Onemli turizm motivasyon unsuru olarak
belirtildigini, Eylil ve Kasim aylarinda gelen turistlerin kalisg siirelerinin kisa
oldugunu, kiiltiirel miras, sehrin anitlar1 ve kiiltiirel olaylarin en 6nemli turizm
motivasyon unsuru olarak belirtildigini gostermektedir. Tarragona’nin Kkiiltiirel
mirasinin yeniden degerlendirilmesi, ziyaretci algilarmin dikkate alinmasi, temel
turizm politikasinin Tarragona’yr giiclii kiiltiirel mirasa sahip destinasyon olarak
konumlamak seklinde olmasinin daha basarili olacagi, uluslararasi tanitim ve iletisim
stratejilerinin yogunlastirilmasi, Tarragona turist farklilastirma ¢abalarinin Akdeniz
sehri baglaminda benzersiz kiiltiir mirasi, giizel sahilleri olan bir sehir seklinde

giiclendirilmesinin siirdiiriilebilir turizm agisindan ele alinmasi 6nerilmektedir.

Karamustafa vd. (2013), turistlerin karma bir destinasyon imaji olarak

Tiirkiye hakkindaki risk algilarim1 arastirmayi, bir turizm destinasyonu olarak
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Tiirkiye’nin algilanan riskinin ilk kez ve tekrar ziyaretcileri arasinda farklilik
gosterip gostermedigini incelemeyi amacladigl calismada, Fuchs ve Reichel (2006),
Reichel vd. (2007; 2009)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Anket formunda
destinasyon risk boyutlarinin ¢esitli boyutlarina yonelik 29 soru, sosyo-demografik
degiskenler, uluslararasi seyahat sikligi, Tirkiye’ye ziyaret sayisi, Onceki ziyaret
durumlarina yonelik sorular yer almaktadir. Anket uygulamasi iki asamada
gerceklestirilmistir. Ilk asamada cesitli milliyetlerden uluslararas1 turistlerin
olusturdugu gruplarda pilot uygulama yapilmistir. Ikinci asamada Alanya, Kemer,

Side, Patara ve Fethiye, Istanbul ve Kapadokya’da anket uygulamasina gecilmistir.

Destinasyon risk algisina iligkin faktor analizi sonucunda alt1 faktor ortaya
cikmistir. Faktor 1’e "Zaman ve sosyal risk", faktoér 2’ye "Finansal risk", faktor 3’e
"Fiziki risk", faktor 4’e "Acil durumlar riski", faktér 5’e¢ "Deneyimle ilgili risk",
faktor 6’ya "Hava durumu ve otel riski" basliklar1 verilmistir. ilk kez ve tekrar
ziyaret¢i karsilagtirmasi i¢in diskriminant analizi kullanilmistir. Bu analizden elde
edilen profiller "grup iiyeligi" belirleyicileri olarak ¢alismaktadir. Belirli bir risk
algis1 profili ilk kez ya da tekrar ziyaretcisi arasinda siniflama belirleyicisi olarak
calismaktadir. 1lk kez ziyaretgileri finansal risk ve deneyimle ilgili risk boyutlariyla
iliskiliyken, tekrar ziyaretgileri zaman ve sosyal risk, fiziki destinasyon riski, acil
durumlar riski boyutlariyla iligkilidir. Tiirkiye yiiksek riskli destinasyon olarak
algilanmamaktadir. Ik kez ziyaretcilerinin finansal risk boyutuyla iliskili olmasi
Tirkiye gezisinin doviz kurlarindaki degisikler nedeniyle beklenmeyen ekstra
masraflar icerecegini, gezinin diger uluslararasi gezilerden daha pahali olacagim
ifade etmektedir. Tekrar ziyaretgilerinin fiziki risk, zaman ve sosyal risk, acil
durumlar riski boyutlariyla iligkili olmasi fiziki riskin teror, siyasi karigiklik, araba
kazalariyla ilgili oldugunu, zaman ve sosyal riskin degerli tatil zamani bosa
harcanacagi gibi riskleri yansittigini, her sey dahil uygulamasinin oldugu tatil
yerlerinde kalmanin turistleri yerel gevreden uzaklastiracagim gdstermektedir. Ileriki
caligmalar icin seyahat deneyimi, seyahat riskine maruz kalma, ziyaret
motivasyonlari, Tiirkiye ile ilgili bilgi kaynaklar1 gibi degiskenlerin dikkate

aliabilecegi, sosyal medya araciligi ile Onceki ziyaret¢ilerden elde edilen
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referanslarin  kullanilmasi, turist davranigina yonelik bilgi diizeyinin artirilmasi

Onerilmektedir.

Adan (2014), Izmir iline saglik amaci ile ve kruvaziyer ile gelen turistlerin
imaj algilar1 ve aralarindaki farkliliklarin arastirilmasi amacli yaptigi ¢alismasinda,
anketin birinci boliimiinii olusturan biligsel imaj; Usakli ve Baloglu (2010), Baloglu
ve McCleary (1999) ve Lin vd. (2007)’nin ¢aligmalarindan, ikinci bolimii olusturan
duyussal imaj ile ilgili dlgek Russel (1980)'1n ¢alismasindan almmistir. Ugiincii
boliimde; Izmir ilinin genel imaji, tekrar ziyaret edilme istedi ve gevresine tavsiye
edip etmeyecegi ile ilgili sorulara yer verilmistir. Son boliimde; demografik sorulara
yer verilmistir. Saglik pazar bolimi i¢in ve kruvaziyer pazar boliimi i¢in anket
uygulanmistir. Arastirma bulgulari; kruvaziyer ile gelen turistlerin en fazla Avrupa
kitasindan geldigini, bunu sirasiyla Amerika kitasinin ve Avustralya kitasinin

izledigini gostermektedir.

Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik biligsel destinasyona iligkin yapilan
faktor analizi sonuglar1 destinasyon gekicilikleri, destinasyon olanaklar1 ve turistik
olanaklar basliklar1 altinda toplanmaktadir. Saglik amaciyla gelen turistlere yonelik
bilissel destinasyona iliskin yapilan faktor analizi sonuglar1 temel turistik olanaklar,
destinasyon c¢ekicilikleri ve yardimecir turistik olanaklar bagliklar1 altinda
toplanmaktadir. Biligsel destinasyon imaji1 degiskenlerinin saglik amaci ile gelen
turistler ve kruvaziyer ile gelen turistlere goére incelenmesinin sonucunda temel
turistik olanaklar faktorii altindaki restoranlarin kalitesi, konaklama tesislerinin
kalitesi, taksi hizmetleri ve yoresel mutfak degiskenlerinin pazar boliimlerine gore
anlamli derecede farklilik gostermedigi, ayni faktor altindaki diger degiskenler

acisindan anlamli derece farklilik gosterdigi ifade edilmektedir.

Turistik ¢ekicilikler faktoriinde "yerel tur ve geziler" ile "gece hayati ve
eglence" degiskenlerinin pazar boliimlerine gore anlamli derecede farklilik
gostermedigi, "aligveris olanaklarinin ¢esitliligi" degiskeninde iki pazar bolimii
arasinda anlamli derecede farklilik gosterdigi, "insanlarin misafirperverligi ve
dostlugu" degiskeninin ortalamasinin saglik amaci ile gelen turistlerde daha yiiksek

oldugu, destinasyon olanaklar1 faktoriinde tiim degiskenlerin pazar boliimlerine gore



144

anlamli derecede farklilik gosterdigi belirtilmektedir. Duyussal imaj degiskenlerinde
"canli/miskin" degiskeni ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci
ile gelen turistler arasinda anlamli farkliblk gosterdigi, '"giizel/girkin",
"dinlendirici/yorucu", "heyecanli/kasvetli" degiskenlerinde anlamli bir farkliligin
goriilmedigi belirtilmektedir. Arastirma sonuglarinda destinasyon imajinin pazar
boliimlerine gore farklilik gosterdigi, her bir pazar boliimii i¢in ayr1 pazarlama

stratejisi olusturulmasi gerektigi ifade edilmektedir.

M. Mohamad ve N. I. Ab Ghani (2014), ilk kez ve tekrar ziyaret turistlerinin
destinasyon imaj1 ve sadakati arasindaki farklilig1 arastirmayr amagladigi ¢alismada,
Echtner ve Ritchie (1993)’nin calismasindan yararlanilarak destinasyon imajini
Olemek i¢in 33 madde, destinasyon sadakatiyle ilgili 5 soru Zeithmal, Berry ve
Parasuraman (1996)’nin calismasindan yararlanilarak belirlenmistir, 7°li Likert
6l¢egi kullanilmistir. Anket uygulamasi, Malezya’y1 ziyaret eden Avrupali turistlere
yapilmistir. Ornekleme metodu, sistematik 6rnekleme metodu ve basit tesadiifi
ornekleme metodu olmak {izere iki asamada gergeklestirilmistir. Arastirma bulgular;
Malezya’y1 ilk kez ziyaret eden turistlerin Hollanda, Almanya, Fransa, Isvicre,
Belgika, Avusturya’dan geldiklerini, tekrar ziyaretcilerinin Ingiltere, Isvec, Irlanda,
Iskogya, Norvec ve Finlandiya’dan oldugunu, ilk kez ziyaret eden turistlerin tekrar

ziyaretgilerine gore daha geng olduklarini gostermektedir.

Yapisal esitlik modeli sonuglari, hem ilk kez ziyaret eden hem de tekrar
ziyaret eden turistlerin "Malezya vahsi hayati gorme firsat1 saglar", "Malezya ¢ok
sayida giizel manzara sunar", "Malezya’da tatil gergek bir maceradir" maddelerine
olumlu yaklagim gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Destinasyon imaji ve
destinasyon sadakati arasindaki etkilerde; ilk kez ziyaret turistlerin destinasyon
imajin1 Olgen alt1 faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler, "Glivenli ve temiz", "Dogal
cekicilikler", "Turist aktiviteleri", "Politik istikrar”, "Sahiller” ve "Fiyat"tir. "Giivenli
ve temiz", "Dogal cekicilikler" faktorlerinin ilk kez ziyaret eden turistler arasindaki
destinasyon sadakati iizerinde gecici etkilere sahip oldugu, her iki grubun
destinasyon sadakati Ol¢iimii sonucunda arkadaslara ve akrabalara Malezya’y1

tavsiye etme, bir tatil destinasyonu olarak Malezya’y1 ziyaret etme, Malezya
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hakkinda olumlu diisiinmeye yonelik tutum sergiledikleri goriilmektedir. Turistler
tarafindan algilanan destinasyon imajinin benzersiz yonlerinin eko turizm iriinlerine
olan talebi yansittifina dair goriislerin olustugu ifade edilmekte, turist destinasyon
sadakatine etki eden vahsi hayati izleme, kesfedilmemis yerleri merak etme, flora ve
fauna ¢esitliligini yakindan gorme gibi ozelliklere yonelik turizm aktivitelerinin
gelistirilmesi, 6zellikle glivenlik konusunda hassasiyet gosteren ilk kez ziyaret eden
turistlere yonelik bilgilendirme cabalarinin artirilmasi, gerekli énlemlerin alinmasi

onerilmektedir.

Andrade Matos vd. (2014), film tesvikli turizm perspektifi araciligiyla
tilketim arastirmasinin uygulanabilirligini amacladigl ¢alismada, Denzin (2004)’in
gorsel-isitsel veri analizi metotlarindan yararlanilmistir. Vaka-Ornek uygulamasi dort
asamadan olusmaktadir. Vaka-Ornek uygulamasinin amaci, bir televizyon sovunun
bir turizm destinasyonunun imaj olusumuna olasi etkisini kanitlamak seklinde ifade
edilmistir. Video seciminde the Fernando de Noronha Archipelago Adasi’nin turizm
ozelliklerini anlatan televizyon sovu secilmistir. Analiz i¢in secilen boliim her biri on
dakika siiren ii¢ kisma ayrilmistir. ilk iki kisim adayla ilgili genel bilgi ve turizm
bilgisinden olusurken, ii¢lincii kistm adaninin mutfak yapisimi gostermektedir. Bu
unsurlar turizm destinasyonunun ve gastronomisinin satigt i¢in ayirt edici rol
oynamaktadir. Arastirmaci tarafindan analizin ilk asamasinda izleyicinin televizyon
sovunu izlerken ne hissettigini anlayacak sekilde video izlenmis, bazi 6rnekler ve
gozlemler yazili hale getirilmistir. Adanin dogal giizelligi, bolge imajlari, turizm
cekicilikleri yansitilmistir. Ikinci asamada televizyon sovunun destinasyondaki
birkag turizm ¢ekiciligi ve tarihi yerleri yansitarak sahil, bitki Ortiisii ve vahsi yasam

imajlartyla adanin benzersiz dogal giizelligini gosterdigi ifade edilmektedir.

Ucgiincii asamada izleyicinin adayla ilgili olumlu kelimelere maruz kalmasinin
destinasyon hakkinda olumlu diisiinceler edinmesine katki sagladigi, televizyon
sovunun gorsel-isitsel boliimiindeki imajlar ve miizigin olumlu zihinsel bir resim
olusumuna yol agtig1, ilging ve heyecanli bir anlatimla birlestirildiginde turistlerin
destinasyon imaji  olusumuna olumlu bir sekilde yardimci olabilecegi

belirtilmektedir. Dordiincii asamada tiiketicinin - olumlu  destinasyon imajini
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olusturabilecegi, yerel hizmetleri somut hale getirilebilecegi, adadaki liikks bir otelde
kalabilecegi, gastronomiyi deneyimleyebilecegi ifade edilmektedir. Videolar turizm
destinasyonuyla ilgili diisiinceleri etkileyebilmektedir. Reklam ve satis i¢in giiclii
araclar olabilir, filmler ve televizyon sovlar1 potansiyel turistleri harekete gegirmek
icin daha iyi yonetilebilir. Gorsel-isitsel veri analizi turizm pazarlamasi i¢in daha
fazla yarar saglayabilir ve diger alanlar i¢in de 6nemli bir arastirma unsuru olabilir.
Gorsel-isitsel kaynaklar1 kullanma amaci tagiyan aktiviteler tiiketicilerin pozitif imaj

olusumunu edinmelerini saglayacak sekilde gelistirilebilir.

Semley ve Busby (2014), gelismis uygulayicilarin ve yerel halkin film
turizmiyle ilgili algilanan etkilerini incelemeyi amacgladig1 ¢alismada, vaka ¢aligmasi
yontemlerine basvurulmustur. Ilk asamada yapilandirilmis arastirma konulari
belirlenmis, gelismis uygulayicilar olarak tanimlanan yapimci, senarist ve
pazarlamacilarla goriismeler, odak grup c¢alismalari yapilmig, °’Glastonbury’’
filmiyle ilgili uzman algilar1, niyetleri ve bilgisi elde edilmeye calisilmig, Gillham
(2005), Bryman (2004), Flick (2000), Mason (2002) ve Beeton (2007)’in
calismalarindan yararlamlmustir. Ikinci asamada Glastonbury’den yerel halktan
katilimcilar, isletme sahipleri ve paydaslardan olusan iki odak grup calismasi
yapilmistir. Yerel halk katilimcilarindan film gelisimine yonelik isteklerini,
endiselerini ve filmin destinasyona katkilarini ifade etmeleri istenmistir. Cronin
(2001), Madriz (2003), Veal (2006), Bryman (2004)’in c¢alismalarindan
yararlanilmigtir. Veri analizinde Ritchie ve Spencer (1994), Brunt (2007)’in
caligmalarinda kullandigi Framework Yontemi ve NVivo 10 yazilimina
basvurulmustur. Arastirma bulgulari;  Glanstonbury filminin kisisel kiiltiir ve
deneyimlerle beraber efsaneler ve gelenekleri yansitan hikayesiyle Somerset ve
Glanstonbury’nin bir turizm destinasyonu olarak goriilmesini sagladigini, film
sirketinin Destinasyon Pazarlamasi Organizasyonlar1 ile ortakliga giristigini, bir
destinasyonun kiiltiirel degerlerini tasvir etmenin Somerset’in biiylik bir proje ile
iliskilendirilmesine katki sagladigini, destinasyon temelli kiiltiir baskenti imajinin

kullanildigin1 géstermektedir.



147

Odak grup ¢aligmalar1 genel etkilerinde; manevi boyutun destinasyonun kutsal
yoniinli yansittigi, yerel halkin en yogun sezonda kasabada trafik yogunlugunun
yasanmasi ile ilgili goriis belirttikleri, film ve igerigiyle ilgili gercek bilgi
eksikliginin yerel halk arasinda spekiilasyona neden olabilecegi i¢in dogru
bilgilendirmenin 6nemli oldugu, 6grenmeye merakli turistlerin Glanstonbury’ye
gelmelerini bir ¢esit manevi yolculuk olarak agikladiklari, destinasyon tasviri ve
tarithsel mitolojiler ile 1ilgili anlatimlar1 yansitirken uyumsuzluktan kaginilmasi
gerektigi, destinasyon imaji1 ile ilgili algilanan temel etkilerin sosyal, ekonomik ve
manevi etkiler oldugu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon Pazarlamas1 Organizasyonlari ve
paydaslar arasindaki daha giiclii pozitif is birliginin film turizmiyle ilgili daha
stirdiiriilebilir imkanlar sagladigi, destinasyonun kiiltiirel baskent olmasinin yerel
halk iizerinde bazi endiselere neden oldugu ifade edilirken, ileriki ¢aligmalar icin
film turizmi ve destinasyonla ilgili daha 6zgiin etkilerin arastirilmasi, yerel halkin
filmlere daha olumlu yaklasmasini saglamak i¢in destinasyonla imajiyla ilgili daha
giiclii ve olumlu pazarlama cabalarinin olusturulmasi, destinasyona 6zgii etkilerin

tanimlanmasi Onerilmektedir.

Ozdemir ve Adan (2014), filmlerin oncesi ve sonrasindaki destinasyon
pazarlamasiyla ilgili faaliyetleri arastirmayir amacgladigi ¢alismada nitel ve nicel
arastirmaya basvurulmustur. Goriismeler, gozlemler, anket formlar1 ve belgeler gibi
verileri toplayan ve Triangulation olarak tanimlanan metottan yararlanilarak
Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari’nin film turizmi pazarlama stratejileri
arastirllmistir. Bu arastirma {ic asamadan olusmaktadir. Birinci asamada film
turizmine yonelik literatiir taramasi yapilmistir. Ikinci asamada 5°1i Likert dlgegi
kullanilarak hazirlanan, 6 bdliimden olusan, Hudson ve Ritchie (2006)’nin
calismasindan yararlanilarak hazirlanan online anket gelistirilmistir. Uciincii
asamada Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari’nin web sitelerine film turizmiyle

ilgili icerik analizi gergeklestirilmistir.

Nitel arastirma sonuglari Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari’nin film
turizmiyle ilgili faaliyetlerinin film turlari, film festivali, film komisyonu ya da film

ofisi, film tesvikleri ya da film destegi oldugunu gostermektedir. Nicel arastirma
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sonuglarinda katilimcilarin ¢ogunun yonetici ve uzman oldugu, film turizmiyle ilgili
pazarlama faaliyetlerinde turistlerin kalis siiresini artirmaya yonelik paket turlarin,
film lokasyonuna yonelik medya desteginin, film stiidyolarinin oldugu destinasyonu
tanitmanin, tur operatorlerinin medya imajlarin1 desteklemenin Destinasyon
Pazarlama Organizasyonlar1 tarafindan vurgulanan pazarlama faaliyetleri oldugu,
film turizmini etkileyen faktorlerin destinasyon manzarasi, ulasilabilir lokasyonlar,
filmin basarisi, destinasyon farkindaligi, destinasyon ikonlari, destinasyon markasi
oldugu ortaya c¢ikmistir. Filmlerin imaj olusturma potansiyeline sahip oldugu,

filmlerin turistleri destinasyonlar1 ziyaret etmeye tesvik ettigi ifade edilmektedir.

Pruseviciute (2014), bir turizm destinasyonu olarak Cin’in film tesvikli
algilarini arastirmay1 amagladigi ¢alismada daha 6nce Cin’i ziyaret etmemis insanlar
arastirma kapsamina alinmis, online anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anket
formu Asyali ve Cinli olmayan yonetmenler tarafindan yonetilen filmlere dayali
potansiyel turistlerin Cin ile ilgili algilarin1 6grenmek amaciyla gelistirilmistir. Anket
formunda Echtner ve Ritchie (1993)’nin ¢alismasindan yararlanilmis, agik uclu
sorulara yer verilmistir. Cin’in en ¢ok ziyaret edilen ve en ¢ok bilinen iki sehri
Beijing ve Shangai’y1 yansitan filmler se¢ilmis, iki pilot uygulama yapilmistir. Agik
uglu sorulara verilen yanitlarda Cin ile ilgili en fazla kiiltir ve miras, gelenek,
egzotik, doga, manzaralar, gizemli, bilinmeyen, siirprizlerle dolu yanitlarinin
verildigi, Cin Seddi, daglar, sehirler ve tapinaklarin en fazla belirtilen 6zgiin ve
benzersiz c¢ekicilikler oldugu ortaya cikmistir. Batili yonetmenler tarafindan
yonetilen filmleri izledikten sonra kadin ve erkek katilimcilar arasinda genel algilar
acisindan farkliigin oldugu, Batili ve Cinli yOnetmenlerin yonettigi filmleri
izledikten sonraki alg1 farkliliklarinda bilissel imajla ilgili farkliliklarin ortaya ¢iktig
belirtilirken, turist deneyimini daha etkili hale getirmek i¢in Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlari’nin  kiiltiirel faaliyetlere agirlik vermesi gerektigine, ileriki
calimalar icin farkli sinema filmlerinin destinasyon imaj1 tizerindeki etkilerinin
incelenebilecegine, kiiltiir, tarih, doga, uinlii ¢ekicilikler gibi boyutlarin dikkate

aliabilecegine vurgu yapilmaktadir.
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Raftopoulou (2014), bir film araciligi ile yansitilan seyahat destinasyonu

nn

hakkinda izleyicilerin goriislerini degerlendirmeyi amacladigi caligmada "kim", "ne",
"ne zaman", "nasil" sorularini cevaplayan orneklemin karakteristiklerini tanimlamak
icin yoOnlendirilen tanimlayic1 aragtirmaya basvurulmus, Siomkos ve Mavros
(2008)’un c¢alismasindan yararlanilmistir. Filmlerin  Yunanistan ve Santorini
Adast’na etkilerini belirlemek i¢in Achaia bdlgesinde yasayanlara e-mail yoluyla
anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma sonuglarinda katilimcilarin bliyiik bir
boliimiiniin "Film izliyor musunuz?" sorusuna evet yanitin1 verdikleri, film izleme
sikliginin yiiksek oldugu, katilimeilarin biiyiik bir boliimiiniin seyahat ettigini ya da
tatile gittigi, Santorini’yi ziyaret etmeye deger bulduklari, yerel temizlik ve hijyen
standartlarinin ortalamanin iizerinde oldugu, Kkaliteli restoran ve otellerin yeterli
oldugunu diisiindiikleri, adanin turistik agidan ¢ekici bulundugu, adanin ¢ok sayida
dogal giizellige, elverisli iklime, ziyaret etmek i¢in rahatlatici yerlere sahip oldugu
konusunda olumlu disiindiikleri, paket turlarin ve yeterli turist bilgilendirmesinin
oldugu, aile tatilleri i¢in uygun bir yer oldugu, yerel halkin yabanci dilleri
konusmasinin turizme katki sagladigi, Santorini’nin dogal yapisina karsi olumlu
tutumun filmi izledikten sonra arttigi, "Che ne sara di noi" filmini izledikten sonra
ada turizmiyle ilgili diisiincelerin olumlu ydnde gelistigi ortaya ¢ikmustir. Ileriki
caligmalar i¢in bir turist destinasyonu olarak Yunanistan’in algilanan imaj1
tizerindeki film etkilerinin incelenebilecegi, filmde gosterilen destinasyonu ziyaret
etmeden Once ve ziyaret ettikten sonra film izleyicileri arasindaki destinasyon imaji

farkliliklarina bakilabilecegi ifade edilmektedir.

Quintal vd. (2014), Bat1 Avustralya’nin Giiney-Bat1 bolgesinde destinasyon
marka imajinin olup olmadigini, yerli ve uluslararas:1 ziyaretgilerinin farkli algilar
edinip edinmediklerini arastirmayi amacladigi calismada, arastirma orneklemini
tniversite  Ogrencileri  olusturmaktadir,  kolayda  Ornekleme  yOntemine
basvurulmustur. Anket formu yedi boélim icermektedir. Birinci bdliimde;
katilimcilara daha 6nce ziyarette bulunup bulunmadiklari, ziyaret sikligi, zamani, en
son ziyaret siiresi, seyahat arkadaslar ile ilgili sorular sorulmustur. ikinci béliimde;
Chen ve Tsai (2007), Buhalis (2000)’in caligmalarindan yararlanilmis, algilanan
cekicilikle ilgili 16 madde segilmis, 7°1i Likert 6lcegi kullanilmistir. Uciincii
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boliimde; Jacoby ve Kaplan (1972), Stone ve Winter (1987), Sweeney (1999)’in
calismalarindan yararlanilmis, algilanan finansal risk ile ilgili {i¢ ifade sorulmus, 7’li
Likert 6l¢egi kullanilmistir. Dordiincii boliimde; Deslandes (2003), Sweeney ve
Soutar (2001)’in ¢alismalarindan yararlanilmis, katilimcilardan ziyaret etme kararini
nasil verdikleri, 6nceki ziyaretin nasil algilandigi ile ilgili dort ifade sorulmus, 7°1i
Likert 6l¢egi kullanilmistir. Besinci boliimde; Deslandes (2003), Oliver (1997)’in
caligmalarindan yararlanilmis, memnuniyetle ilgili yedi ifade sorulmus, 7’11 Likert
Olcegi  kullanilmistir.  Altinci  bolimde; Deslandes (2003)’in  ¢alismasindan
yararlanilmig, tekrar ziyaret etme niyetiyle ilgili dort madde seg¢ilmis, 7°1i Likert
Olgegi kullanilmistir. Yedinci boliimde; katilimecilarin sosyo-demografik yapisina
iligkin sorular yer almaktadir. Arastirma bulgulari; yerli ziyaretcilerin destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetiyle ilgili olumlu diisiindiiklerini, destinasyonu
arkadaslariyla ziyaret ettiklerini, memnuniyet diizeyinin yiikksek oldugunu,

destinasyonu tekrar etme niyetiyle ilgili olumlu diisiindiiklerini géstermektedir.

Yerli ve uluslararas1 ziyaretgilerin destinasyon marka imaj1 farkliliklarinda;
yerli ziyaretcilerin yiyecek ve icecek satis yerleri, temiz sahilleri ve benzersiz
manzaralar1 6nemli ol¢iide yiiksek begeniyle karsiladiklari, destinasyonla ilgili daha
fazla deneyim ve yakinlik edindikleri, uluslararasi ziyaret¢ilerin ulasim ve park yeri
kolayliklarin1 énemli 6l¢iide yiiksek begeniyle karsiladiklari, finansal risklerle ilgili
onemli 6l¢iide yiiksek algilarinin oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Yerli ziyaretcilerin
destinasyon marka imaji algilarina yonelik faktor analizi sonucunda faktor 1°e "Alt
yapt", faktor 2’ye "Aktiviteler/hizmetler", faktor 3’e "Algilanan finansal risk", faktor
4e "Yerel iiretim", faktor S5’ "Iklim" basliklar1 verilmistir. Uluslararasi
ziyaretgilerin destinasyon marka imaji algharina yonelik faktor analizi sonucunda
faktor 1’e "Alt yap1", faktor 2’ye "Algilanan finansal risk", faktor 3’e "Yerel
tiretim/cekicilikler", faktdr 4’e "Hizmetler", faktor 5’e "Iklim" basliklar1 verilmistir.
Yerli ziyaretciler finansal riski, ulasim imkanlarini, genel hizmetleri daha ytliksek
diizeyde algilarken, uluslararasi ziyaret¢iler finansal riski, algilanan hizmetleri,
yiyecek ve icecek, konaklama imkanlarin1i daha diisiik seviyede algilamaktadir.
Destinasyon yoneticilerinin halkla iligkiler ¢alismalariyla ¢ekicilikleri gelistirmeye

devam etmesi gerektigi ifade edilirken, ileriki calismalar i¢in memnuniyet ve
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destinasyonu tekrar ziyaret etme {lizerindeki kiiltiirel algilarin farkli etkilerinin

incelenebilecegi onerilmektedir.

Hong Hoa vd. (2015), Kore televizyon dizilerini ya da filmlerini izledikten
sonra Vietnamlilarin Kore’yi ziyaret etme niyeti belirleyicilerini ayirt etmeyi
amagladigi calismada, Kim vd. (2007; 2008)’nin ¢alismalarindan yararlanilmstir.
Arastirma Orneklemine sadece Vietnamli katilimcilar alinmig, kota ornekleme
yontemine basvurulmustur. Anket formunu gelistirmek i¢in film turizmiyle ya da
seyahat ve turizm pazarlamasiyla ilgili birka¢ makale taramasinin ardindan 12
Vietnamli ile grup tartigmasi yapilmustir. Anket formu Vietnamca ve Ingilizce olarak
hazirlanmistir. 5°1i Likert dlgeginin kullanildigi anket formunda Kore filmlerini
tercih etme, "Konular ve igerikleri", "Oyuncu, miizik ve sahne arka plan1","Kiiltiir ve
gelenek", "Hiimanizm igerigi" basliklar1 verilen dort farkli grup degiskenine yonelik

18 madde yer almaktadir.

Kore’yi ziyaret etme niyetini etkileyen faktorlerde; "Kore filmlerini izleme
sikligi"nin 6nemli 6lgiide "Kore’yi ziyaret etme niyeti ile iligkili oldugu, Vietnaml
katilimcilarin Kore imajiyla ilgili algilarin1 olumlu sekilde degistirdikleri, "Konular
ve igerikleri", "Oyuncu, miizik ve sahne arka plani", "Kiltir ve gelenek",
"Hiimanizm igerigi" faktorlerinin tamaminin "Kore’yi ziyaret etme niyeti" ile
arasinda orta derecede bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Coklu regresyon
analizinin sonuglar1 Kore filmiyle ilgili "Konular ve igerikleri”, "Oyuncu, miizik ve
sahne arka plami" faktorlerinin dogrudan "izleme sikligi"na etki ettigini, "izleme
sitklig1"nin da "Kore’yi ziyaret etme niyeti" tlizerinde dogrudan etkiye neden
oldugunu gostermektedir. Kore’nin {ilke imajina tizerindeki algi degisimine yonelik
coklu regresyon analizi sonuglarinda "Konular ve igerikleri", "Oyuncu, miizik ve
sahne arka plam1" ve "Gelenek ve kiiltiir" faktorlerinin Kore’ nin tilke imaj1 tizerinde
alg1 degisimine neden oldugu, li¢ faktoriin "Kore’yi ziyaret etme niyeti"ni dolayli

olarak etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Kore’yi ziyaret etme niyetinin dogrudan etkilerine yonelik ¢oklu regresyon
analizi sonuclari, "Konular ve igerikleri", "Oyuncu, miizik, sahne arka plan1", iilke

imajindaki olumlu degisim ve "Kore filmlerini izleme siklig1" faktorlerinin "Kore’yi
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ziyaret etme niyeti" iizerinde dogrudan etkisinin oldugunu gostermektedir. Kore
filminin diger Batili ilkelerin yaptig1 gibi ¢ok fazla siddet igeren unsurlar yerine
giinliik hayat1 ve toplumu yansitan yapisiyla farklilik gosterdigi, Kore dizilerini ya da
filmlerini izleyen ¢ok sayida izleyicinin Kore imaji lizerine olumlu bir izlenim
edindigi, sonu¢ olarak bu durumun Kore’yi ziyaret etme niyetine doniistiigli ifade
edilmektedir. Kore filmlerine yonelik izleyici sadakatini artirmak igin film
yapimcilarinin filmlerin sayisi yerine kalitesine yatirim yapmalarinin gerektigi, anket
uygulamasinin sadece iki sehirde yapilmasinin aragtirmanin kisitlarindan biri oldugu,
ileriki ¢aligmalar i¢in sonuglarin genellestirilebilmesi adina ¢esitli yerlerden katilimin

saglanabilecegi belirtilmektedir.

Giingor (2015), sinemanm istanbul’un ve Tiirkiye'nin imajma yapabilecegi
katkilar ¢er¢evesinde Tiirkiye’ye gelecek olan potansiyel turistlerin tercihlerinde ve
yurt disindaki yabancilarin zihinlerindeki Tiirkiye ve Istanbul imajinda sinemanin ne
denli Onemli rol oynadiginin ortaya kondugu c¢alismada, Sine-Turizm’in
Tiirkiye’deki iki boyutu ele alinmistir. Tiirkiye’de televizyon dizileri ve etkilerinde;
televizyon dizilerinin yurt iginde ve yurt disinda popiiler hale gelmesinin 1990’1
yillara kadar uzandigindan, Asmali Konak (Kapadokya), ikinci Bahar (Samatya),
Yabanci Damat, Zerda (Gaziantep), Kinali Kar (Bursa-Cumalikizik), Berivan
(Mardin), Ekmek Teknesi (Kuzguncuk), Siiper Baba (Cengelkdy) dizileriyle olumlu
imaj ve mekan tanitimi agisindan ziyaretlerde artis saglandigindan, TESEV 2011
arastirmasina gore Turkiye’nin Ortadogu’daki imajimin diziler sayesinde olumlu

etkilendiginden bahsedilmistir.

Tiirkiye’de sinema filmleri ve etkilerinde; Tiirkiye’ye lokasyon olarak ilginin
sadece Ortadogu’da ¢ekilemeyen filmlerin mekanini olusturmaktan kaynaklanmasi
nedeniyle Tiirkiye’nin imajinin yaniltict bir izlenim ¢izdiginden, bu durumu agsmanin
yontemlerinden birinin Bati iilkeleri ve diinyanin diger sinema merkezleri ile
iletisime ge¢menin yararli olacagindan, Ekonomi Bakanligi’nin dizi ve film
sektoriinii ihracat destek kapsamina almasiyla dizi ve film ihracatinin daha ok
artacagindan bahsedilmistir. Yurt disgindaki tim gorsel, isitsel sektorlere ve

kuruluglara {ilkemizde yapilan ¢ekimlerin, mekanlarin web aracilig1 ile sunulmasi,
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sinema hayranlari igin Istanbul’da donanimli bir sinema miizesinin olusturulmasi,
Tiirk sinemasinin yurt disindaki festivallere katilimi i¢in her tiirlii destegin verilmesi

onerilmektedir.

Ramis (2015), filmler aracilig1 ile yeni turizm destinasyonlarini tesvik etmeyi
ve tanmimlamayr amacgladigl ¢alismada online anket uygulamasina bagvurulmustur.
Online anket bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara 5°1i Likert
tipi Olgekle hazirlanmig, film turizmi ve film tesvikli turizmle ilgili sorular
sorulmustur. Ikinci béliimde filmden 6nce goriilen destinasyonlarin film turistlerini
nasil etkilediklerine dair sorular yer almaktadir. Uciincii boliimde filmlerde
gosterilen destinasyonlarin film tesvikli turizm acisindan ne kadar bagarili
olduklarinda yonelik sorular, dordiincii boliimde film tesvikli turizmin faydalar1 ve
sakincalariyla ilgili algilara yonelik sorular, besinci boliimde katilimcilarin ve
Destinasyon Pazarlamas1 Organizasyonlari’nin 6zelliklerine yonelik sorular yer
almaktadir. Aragtirma sonuclar1 film tesvikli turizmdeki yeni egilimin iinli film
setleri, oteller, tarihi yerler ve film sehirlerini kapsayan yerlere paket tur diizenlemek
oldugunu, Misir, Roma, Venedik, Peru, Cin gibi tarihi destinasyonlarin ¢ok sayida
insan tarafindan bilindigini, filmlerin bu yerlerin yeniden ziyaret edilmesine katki
sagladigini, Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari i¢in film 6ncesi ve film sonrasi

cesitli pazarlama faaliyetlerine imkan verdigini gostermektedir.

Ayaz vd. (2015), "Safranbolu’yu Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin
Destinasyon Imaj Algilar1" bashikli calismasinda, siirdiiriilebilir tarihi sehir yonetimi
baglaminda yabanci turistlerin Safranbolu imaj algilarinin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Bu arastirma, uygulamali nitelikte tanimlayici bir ¢aligmadir, tarama
modeli lizerine kurgulanmistir. Yabanci turistlerin destinasyon imajini, sehir imaji,
rehberlik hizmetleri ve ulasim hizmetleri boyutlariyla 6lgmek amaciyla anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri; cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, meslek, gelir durumu, kalig siiresi, ziyaret bilgi kaynag:
olarak kabul edilmistir. Arasgtirmanin bulgularma gore; cinsiyet degiskeni
kapsaminda yabanci turistlerin sehir imaj1, rehberlik hizmetleri ve ulasim hizmetleri

boyutlarinda farkliliklar goriiliirken, kadin yabanci turistlerin erkek yabanci turistlere
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gore sehri daha c¢ekici bulduklar ifade edilmektedir. Medeni durum degiskeninde
yabanci turistlerin sehir imaji ve ulasim hizmetleri boyutlarinda farkliliklar
goriliirken, sehir imaj1 algisinda evliler, bekarlara gore one ¢ikmaktadir. Geng
turistlerin rehberlik hizmetlerini daha az talep ettikleri, kesfetmeyi sevdikleri
goriilmektedir. Egitim durumu degiskeninde sehir imajinda en diisik algi,
ortaggretim mezunlarinda ortaya ¢ikmistir. Meslek durumu degiskeninde isadami
meslek grubundaki yabanci turistlerin rehberlik hizmetleri, ulasim hizmetleri

boyutlarinda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Kalig siiresi degiskeninde Safranbolu’da bir giin kalan turistlerin imaj
algisinin daha yiiksek oldugu goriiliirken, rehberlik ve ulagim hizmetlerinde kalis
sliresinin arttikca imajin olumsuz yonde degistiginin tespit edildigi goriilmektedir.
Ziyaret bilgi kaynag1 degiskeninde sehir imajinda diger ve medya bilgi kaynaginin,
rehberlik hizmetlerinde medya, ulasim hizmetlerinde arkadas-aile bilgi kaynagi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu arastirmanin sonuglarina gore Safranbolu destinasyonunun
mevecut yore imajinin korunmasi ve yiikseltilebilmesi icin yoredeki ziyaretci
yogunlugunun dikkate alinarak cesitli festivaller dilizenlenmesi, atil kiiltiir
kaynaklarinin degerlendirilmesi, sanatsal etkinlikler gibi temali etkinliklerin
yapilmasi, tur programlarini hazirlayan tur operatorlerinin ve seyahat acentelerinin
iyi iligkilerde bulunmasi, ziyaret¢i isteklerinin degisebilecegi dikkate alinarak
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine yonelik ¢aligsmalarin yapilmasi, turistlerden
elde edilecek geri bildirimlere gore iirlin ve hizmet politikalarinin olusturulmasi
onerilmektedir. Bu arastirmanin bazi sinirlamalarinin bulundugu, bu ¢alismadan elde
edilen bulgularin gelistirilebilmesi i¢in heniliz Safranbolu’yu ziyaret etmemis
potansiyel ziyaretcilere uygulanmasi durumunda degisebilecegi, sonraki ¢aligmalarda
destinasyon 1imaj algilarimin farkli demografik ozellikleri dikkate alarak

arastirilmasinin yararl olabilecegi vurgulanmaktadir.

Diindar ve Giicer (2015), Tirkiye’nin baskenti Ankara’nin algilanan
destinasyon imajinin Ankara’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin sosyo-demografik
ozellikleri tarafindan farklihik gosterip gostermedigini incelemeyi amagladigi

calismada, Beerli ve Martin (2004a)’in algilanan destinasyon imajini olusturan dokuz



155

temel bileseni iceren caligmasindan yararlanilmistir. Anket teknigine basvurulmus,
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: istatistiklerine dayali Alman, Rus, Iran, Arap ve Tiirk
kokenli yabanci turistlere yonelik Ankara Esenboga Havaalani’nda anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Anketin birinci boliimiinde; milliyet, yas, cinsiyet, medeni
durum, gelir diizeyi, egitim diizeyi, meslek durumu ve ziyaret sikligina yonelik sekiz
soru, ikinci boliimde; 5°li Likert dlgeginde hazirlanmig, Ankara’ya 6zgii 6zelliklerle
yapilandirilmig 73 ifade, iiglincii boliimde; destinasyon sadakatini 6lgmek amaclt iki

soru yer almaktadir.

Turistlerin tekrar ziyaret etme ve Ankara’yi tavsiye etme egilimlerinde;
Ankara ile ilgili pozitif bir algtya sahip olduklari, Ankara’y1 tekrar ziyaret etme ve
tavsiye konusunda biiylik cogunlugun olumlu cevap verdikleri, "Ankara’daki
restoranlarin sayist yeterlidir", "Her biitgeye uygun restoran vardir", "Kaliteli
restoranlar bolgesel ve diinya mutfaklarindan lezzetler sunar" ifadelerinin en yiiksek
ortalamaya, "Turizm bilgilendirme hizmetleri yeterlidir”, "Halkin yabanci dil bilgisi
yeterlidir" ifadelerinin diisiik derecede ortalamaya sahip oldugu belirtilmektedir.
Faktor analizi sonucunda; faktor 1’e "Turistik hizmetler", faktor 2’ye "Sosyal ¢evre
ve bolge atmosferi”, faktor 3’e "Genel altyap1", faktor 4’e "Yiyecek ve igecek
hizmetleri", faktor 5’e "Eglence hizmetleri", faktér 6’ya "Mimari", faktor 7’ye
"Dogal cevre", faktor 8’e "Rekreasyon", faktdr 9’a "Yerel halkin egitim seviyesi",
faktor 10’a "Konaklama hizmetleri", faktor 11°e "Dogal kaynaklar", faktor 12’ye
"Tarihi ve kiiltlirel yerler" basliklart verilmistir. Ankara’nin genel alt yapisinin 1yi
diizeyde oldugu, sehir turizmi ya da i¢ turizm baglaminda turistik aktivite ve tanitim
faaliyetlerinin yeterli olmadigi, turizm farkindaligi ve egitimi konusunda dikkat

cekici bir diizeyin olmadig ifade edilmektedir.

Turistlerin algilanan destinasyon imaj1 cinsiyete gore anlamli bir sekilde
farklilik gostermezken, miize ve dini yerler disinda turistlerin algilanan destinasyon
imaj1 milliyete gore anlamli bir sekilde farklilik gdstermektedir. Arastirma sonuglari,
Ankara’nin genel alt yapisiyla beraber yeterli yiyecek, icecek ve konaklama
hizmetlerine sahip oldugunu gosterirken, 6zellikle paket tur organizasyonlari, turist

rehberligi, bilgilendirme hizmetleri ve uluslararasi tanitim faaliyetlerinde yeterli alt



156

yapisinin olmadigini gostermektedir. Turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
destinasyon imajindaki farklilik, destinasyon pazarlamasinda ve imaj olusturma
cabalarinda bazi c¢esitlendirmelere ihtiya¢ duyuldugunu ortaya cikarmaktadir. Bu
nedenle sosyo-demografik 6zelliklere gore boliimlendirilmis her bir hedef pazar i¢in
farkli konumlandirma stratejisi, imaj olusturma siireci ve pazarlama karmasi
gelistirilmesi zorunludur. Modern turizm yaklagimi icerisinde Tiirk turizminde ulusal
turizm pazarlamasi yerine yerel destinasyon odakli pazarlama stratejisine

bagvurulmalidir.



3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu boliimii, arastirmanin metodolojisi olusturmaktadir. Bu c¢ergevede;
aragtirmanin amacina, kapsamina, hipotezlerine, 0Olgeklerine, anakiitlesi ve

orneklemine, veri toplama ve analiz yontemine yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Katkisi

Bu aragtirmanin amaci, Venedik’in biligsel destinasyon imajmin hangi
boyutlardan olustugunu belirlemek, turistlerin bilissel ve davranigsal destinasyon
imaj1 algisinin Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan, Turist
filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar agisindan, katilimeilarin belirli 6zellikleri
(Venedik’i ziyaret sayisi, Turist filmini izleme sayisi, yas gruplart ve gelir

dagilimlari) agisindan farklilik gésterip gdstermedigini tespit etmeye caligmaktir.

2015 yilinda Italyan Istatistik Enstitiisii (Istat) tarafindan 2016 yilma yonelik
yapilan tahminler 57 milyonu Italyan turist olmak iizere toplam 339 milyon turistin
tilkeye gelecegi yoniinde belirtilmistir. Yine Istat verilerine gore 2015 yili Ocak-
Eyliil doneminde Italya’ya gelen toplam turist sayisinda %2,2 ve yabanci turist
sayisinda %3 oraninda artis kaydedilmistir. Italyan Merkez Bankas1, yabanci turistler
tarafindan yapilan harcamalarin 30 Milyar Euro (+5%) kotasii gegecegini ifade
etmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlig1, 2016). Ayrica italya’nin Venedik,
Floransa, Capri ve Cinque Terre gibi turistik kent ve bolgelerinin yoneticileri, 2016
yilinda bu bdlgelere gelen turist sayisinin %5 ile %20 arasinda artis gosterdigini
belirtmistir (BBC, 2016). Dolayisiyla turistler agisindan Italya en ¢ok ziyaret edilen
ilkeler arasinda yer alabilmekte ve turizmden Onemli gelir kaynag:
saglayabilmektedir. Bu noktada Tiirkiye’de bulunan turistler acisindan da italya ve
turistik bir bolge olarak Venedik sehri en ¢ok ziyaret edilen veya edilmek istenen
destinasyonlar arasinda yer almaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore
Tiirkiye’den Italya’ya giden turist sayis1 2015 yili itibariyle 271.064 seviyesinde
gercekleserek bir dnceki yila gore %38 oraninda artis gostermistir (TURSAB, 2016).

Bu bilgiler kapsaminda ilk olarak Italya’nin Venedik sehrine ydnelik olarak

algilanan destinasyon imajinin hangi boyutlardan olustugunun belirlenmesinin
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destinasyon pazarlama kuruluglar1 ve destinasyon ydnetim organizasyonlarinin imaj
olusturma ve gelistime stratejilerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
bilgsel ve davranigsal destinasyon imajinin, turistlerin destinasyonu ziyaret etme,
destinasyonun iiriin yerlestirme stratejisi kapsaminda bir sinema filminde kullanilma
ve yas ile gelir durumu gibi demografik faktorlere gore ne sekilde farklilastiginin
tespit edilmesinin de yine bu kuruluslarin pazar béliimlendirme ve hedef pazar segme
ve konumlandirma stratejilerine yol gosterici olacagi beklenmektedir. Konuyla ilgili
Tirkge literatiir incelendiginde, Venedik’in destinasyon imajina yonelik olarak
gerceklestirilmis herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamis olmasi nedeniyle de bu

aragtirmanin teori ve uygulama agisindan 6nem arz edecegi diisiiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin kapsamini italya’nin Venedik sehri olusturmaktadir. Cosgrove
(2003)’a gore Venedik kenti uzun siiredir Avrupa’nin miras manzarasi evriminde
odak noktasidir. Kentin 1204 tarihinden beri resmi tur rehberlerine sahip oldugu, 15.
yiizyilin baslarina kadar resmi tur rehberlerinin kentin 6nemli turistik noktalarinda
yabanct turistlere hizmet verdigi ifade edilmektedir. Onemli turistik noktalar arasinda
Arsenale, Murano ve Doge’s Palace yer almaktadir (Burke, 1987:188). Zanetto
(1986)’ya gore turizm en az 18. ylizyildan itibaren Venedik kiiltlir ve toplumunun
Oonemli bir parcasidir. Avrupa Grand Tour’unu gerceklestiren aristokratlar icin "
mutlaka goriilmesi gereken" bir destinasyon olarak Venedik’in dikkat cektigi
vurgulanmaktadir (Cosgrove, 2003; Redford, 1996). 19. yiizyil ortalarina kadar
Venedik bir¢ok insan i¢in turist kenti olmustur (Cosgrove, 1982:46). 118’den fazla
kiiglik ada iizerine yayilan ve 5. yiizyilda kurulan Venedik 10. ylizyilda biiyiik bir
deniz giicli olmustur. Biitiin kent Giorgiene, Titian, Tintoretto, Veronese gibi
diinyanin en biiyiik sanat¢ilarinin eserlerini igeren olaganiistii mimari bir basyapattir.
Venedik ve Venotto Bolgesi’nde yer alan golciik 1987 yilinda UNESCO Diinya
Mirast Listesi’ne alinmustir. "Altin Cag" olarak bilinen dénem San Marco, Palazzo
Ducale, San Zanipolo, Scuola di San Marco, Frari ve Scualo di San Rocco, San
Giorgio Maggiore, Torcello’s Cathedral, Church of Santa Maria della Salute gibi

basyapitlar1 yansitmaktadir. Avrupa’nin tamaminda resim ve dekoratif sanatlarin
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gelismesinde Bellini, Giorgione, Tiziano, Tintoretto, Veronese ve Tiepolo alan, 151k
ve renk algisin1 tamamen degistirmistir. Venedik tam bir Orta Cag mimarisi
tipolojisini yansitmaktadir, Piazza San Marco, Museo Correr Procuratie Vecchie bu
tipolojinin essiz 6rnekleridir. Venedik’in kent yapisinin ve diizeninin biitiinlesmesi
olaganiisti mimari degerler yaratan bir kiiltiir ve medeniyetin teknik ve yaratici
becerileridir. Venedik kentinin manzara, tarihi, arkeolojik ve sanatsal mirasinin

korunmasi siirdiiriilebilir turizm i¢in olduk¢a énemlidir (UNESCO, 2015).

Venedik diinyanin en ¢ok ziyaret edilen turizm destinasyonlarindan biridir.
Kente her yil ¢ogunlugunu bir gece kalanlarin olusturdugu yaklasik 20 milyon
ziyaret¢i gelmektedir. Kent lokasyonu biiyiileyicidir, Venezia Santa Lucia tren
istasyonu ve Piazzale Roma caddeler ve gegitler boyunca kent halki ve turist akist
arasinda baglanti1 saglayan iki ana noktadir. Constitution Bridge ziyaretgiler i¢in
cekicilik saglayan onemli yerlerden biridir. Venedik insanlarin goziinde saf "agk"
olarak resmedilmektedir. Piazzale Roma’da bulunan turist bilgilendirme noktasi
kentin tematik rotalari, cekicilikleri ve bos zaman aktiviteleri hakkinda temel bilgi
saglamaktadir. Venedik gondollarinin ve kanallarinin gorsel kimligini canli renklerle
yansitan San Marco Meydani’nin geometrik modeli kentin 6nemli sembollerinden
biridir (Ifhp, 2015). Asagida Venedik’in dnemli turistik noktalar1 olan Grand Canal,
Dukes Palace, Venedik ve golciige ait fotograflar yer almaktadir. Grand Canal,

Fotograf 3.1°de gosterilmektedir.

Fotograf 3.1: Grand Canal

Kaynak: UNESCO (2015); http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(ErisimTarihi: 12.11.2015)
Dukes Palace’a ait fotograf 2.1°de gosterilmektedir


http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(Erişim
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Venedik ve golciige ait fotograflardan biri Fotograf 3.2’de gosterilmektedir.

Fotograf 3.2: Dukes Palace

Kaynak: UNESCO(2015); http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(ErisimTarihi: 12.11.2015)

Venedik ve golciige ait Fotograf 3.3’te gosterilmektedir.

Fotograf 3.3: Venedik ve golciik (italya)

Kaynak: UNESCO(2015); http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(ErisimTarihi: 12.11.2015)


http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(Erişim
http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(Erişim
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Venedik ve golciige ait Fotograf 3.4’te gosterilmektedir.

Fotograf 3.4: Venedik ve golciik (italya)

Kaynak: UNESCO(2015); http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(ErisimTarihi: 12.11.2015)

Venedik ve golciige ait Fotograf 3.5°te gosterilmektedir.

Fotograf 3.5: Venedik ve golciik (italya)

-

Kaynak: UNESCO(2015); http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(ErisimTarihi: 12.11.2015)


http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(Erişim
http://whc.unesco.org/en/list/394/gallery/,(Erişim
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Arastirma kapsami igerisinde seg¢ilen film Turist filmidir. Yonetmenligini
Florian Henckel von Donnersmarck ve Julian Fellowes gerceklestirmistir. Filmin
basrollerini Jonny Depp ve Angelina Jolie paylasmaktadir. Film 2010, Amerika -
Fransa yapimidir. Filmin tiirli; aksiyon, gizem ve romantiktir. 103 dakika siliren
filmin senaryosu Christopher McQuarrie, Florian Henckel von Donnersmarck ve
Julian Fellowes’e, film miizigi James Newton Howard’a aittir, filmin goriinti
yonetmeni John Seale’dir (Sinema Film, 2015). Film, Venedik destinasyonunda
gecmektedir. Venedik’in Onemli turistik noktalarin1 ve Venedik manzarasini
yansitmasi nedeni ile bu arastirmanin kapsami ig¢in uygun bulunmaktadir. Turist

filmine ait afisi gosteren Fotograf 3.6’da verilmektedir.

Fotograf 3.6: The Tourist

JOHNNY ANGELINA
DEPP JOLIE

TOURIST

THE PERFECT TRIP. THE PERFECT TRAP.

! ] Wi

BB s e COMING SOON i 1 e R

Kaynak: Sinema Film (2015); http://www.sinemafilm.org/wp-content/uploads/The-Tourist-2010.jpg,
(Erigim Tarihi: 13.11.2015)


http://www.sinemafilm.org/wp-content/uploads/The-Tourist-2010.jpg
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda cevaplanmak istenen arastirma sorulart su sekilde

siralanmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Venedik’in bilissel destinasyon imaji hangi boyutlardan

olusmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Venedik’in biligsel ve davranigsal destinasyon imaj1 algisi

Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan farklilasmakta midir?

Arastirma Sorusu 3: Venedik’in bilissel ve davranigsal destinasyon imaj1 algisi

Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar agisindan farklilagmakta midir?

Arastirma Sorusu 4: Venedik’in biligsel ve davranigsal destinasyon imaj1 algisi

katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayis1 agisindan farklilagsmakta midir?

Arastirma Sorusu 5: Venedik’in biligsel ve davranigsal destinasyon imaj algisi

katilimeilarin Turist filmini izleme sayist agisindan farklilagsmakta midir?

Arastirma Sorusu 6: Venedik’in bilissel ve davranigsal destinasyon imaj1 algist

katilimcilarin yas gruplari agisindan farklilasmakta midir?

Arastirma Sorusu 7: Venedik’in biligsel ve davranissal destinasyon imaj1 algisi

katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilagmakta midir?

Calisma kapsamindaki hipotezler, calismanin degiskenleri dikkate alinarak ve
arastirmanin  sorularim1  cevaplayabilmek amaci1 ile literatiirdeki c¢alismalar
cergevesinde olusturulmustur. Literatiir incelendiginde, destinasyon imajinin
boyutlarmi belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen ¢alismalar bulunmaktadir
(Crompton, 1979; Fakeye ve Crompton, 1991; Echtner ve Ritchie, 1993; Baloglu ve
McCleary, 1999; Gallarza vd., 2002; Beerli ve Martin, 2004; Tasci vd., 2007
McCartney, 2008; Royo-Vela, 2009). Bu c¢aligsmalar destinasyon imajmin ¢ok
boyutlu bir yapidan olustugunu vurgulamaktadir. Destinasyon imajinin temel

boyutlarindan biri olan biligsel destinasyon imaji, bir yerle ilgili inanglar ve bilgi ile
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sekillenmektedir. S6z konusu caligmalardan yararlanilarak Hi hipotezi asagidaki

sejilde onerilmektedir:
e Ha: Biligsel destinasyon imaji ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.

Literatiirde destinasyon imajmin birtakim degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadigini arastiran bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Kim ve Richardson, 2003;
Warnick vd., 2005; Tasci, 2009; Hudson vd., 2010; Rodriguez Campo vd., 2011,
Hong Hoa vd., 2015). Destinasyon imajmin olusumunda uyarici (fiziksel obje,
onceki deneyimler, seyahat motivasyonlar1) faktorlerin ve kisisel (yas, cinsiyet vb.)
faktorlerin 6nemli rol oynadigmi arastiran caligmalar yer almaktadir (Um ve
Crompton, 1990; Stern ve Krakover, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve
Martin, 2004). S6z konusu c¢alismalardan yararlanilarak belirlenen hipotezler su

sekilde siralanmaktadir:

e Hoa: Biligsel destinasyon imaji algis1 Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen
katilimcilar agisindan farklilagsmaktadir.
H2a: Sosyal olanaklar Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar
acisindan farklilagmaktadir.
Hab: Farkli yap1 Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan
farklilagsmaktadir.
Hac: Dogal ve kiiltiirel miras Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar
acisindan farklilagmaktadir.
Had: Alt yap1 ve ¢evre Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar
agisindan farklilagmaktadir.
Hae: Glivenlik ve sosyal ortam Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar
acisindan farklilagmaktadir.

e Has: Davranigsal destinasyon imaji algis1 Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen
katilimcilar agisindan farklilasmaktadir.

e Ha: Biligsel destinasyon imaji algist Turist filmini izleyen ve izlemeyen
katilimcilar agisindan farklilasmaktadir.
Hsa: Sosyal olanaklar Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar

agisindan farklilagsmaktadir.
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Hab: Farkli yap1 Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar agisindan
farklilagmaktadir.

Hac: Dogal ve kiiltlirel miras Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar
acgisindan farkliasmaktadir.

Haa: Alt yapt ve cevre Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar
acisindan farklilasmaktadir.

Hae: Glivenlik ve sosyal ortam Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar
acgisindan farklilasmaktadir.

Hs: Davranigsal destinasyon imaj algist Turist filmini izleyen ve izlemeyen
katilimcilar agisindan farklilagmaktadir.

He: Biligsel destinasyon imaj algis1 katilimecilarin Venedik’i ziyaret etme
sayisi acisindan farklilagsmaktadir.

Hea: Sosyal olanaklar katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi agisindan
farklilagsmaktadir.

Heb: Farkli yapr katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisit agisindan
farklilagmaktadir.

Hec: Dogal ve kiiltiirel miras katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayist
agisindan farklilagmaktadir.

Hed: Alt yap1 ve cevre katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayis1 agisindan
farklilasmaktadir.

Hee: Glivenlik ve sosyal ortam katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
agisindan farklilagmaktadir.

H7: Davranigsal destinasyon imaji algisi katilimeilarin Venedik’i ziyaret etme
sayist acisindan farklilasmaktadir.

Hs: Biligsel destinasyon imaj1 algisi katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi
agisindan farklilagmaktadir.

Hsa: Sosyal olanaklar katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi agisindan
farklilasmaktadir.

Hspb: Farkli yap1 katilimcilarin  Turist filmini izleme sayisi agisindan

farklilasmaktadir.



166

Hsc: Dogal ve kiiltiirel miras katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilasmaktadir.

Hsd: Alt yap1 ve cevre katilimcilarin Turist filimini izleme sayist agisindan
farklilagsmaktadir.

Hse: Gilivenlik ve sosyal ortam katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilasmaktadir.

Ho: Davranigsal destinasyon imaji algisi turistlerin Turist filmini izleme sayisi
acgisindan farklilasmaktadir.

Hio: Biligsel destinasyon imaji algist katilimeilarin yas gruplart agisindan
farklilagsmaktadir.

Hioa: Sosyal olanaklar katilimeilarin yas gruplar1 agisindan farklilagsmaktadir.

Haiob: Farkli yap1 katilimeilarin yas gruplari agisindan farklilagmaktadir.

Hioe: Dogal ve Kkiiltiirel miras katilimeilarin  yas gruplart agisindan
farklilagsmaktadir.

Hiod: Alt yap1 ve cevre katilimceilarin yas gruplari acisindan farklilasmaktadir.
Hice: Giivenlik ve sosyal ortam katilimcilarin yas gruplart acgisindan
farklilagmaktadir.

Hi1: Davranigsal destinasyon imaj1 algis1 katilimeilarin yas gruplart agisindan
farklilasmaktadir.

Hi2: Biligsel destinasyon imaj1 algis1 katilimcilarin gelir durumu agisindan
farklilasmaktadir.

Ha2a: Sosyal olanaklar katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilagsmaktadir.
Haz2b: Farkli yap1 katilimeilarin gelir durumu agisindan farklilagmaktadir.

Hizc: Dogal ve kiiltiirel miras katilimcilarin  gelir durumu agisindan
farklilasmaktadir.

Hi2da: Alt yapt ve ¢evre katilimcilarin gelir durumu agisindan
farklilasmaktadir.

Hiz: Gilivenlik ve sosyal ortam katilimcilarin gelir durumu agisindan
farklilasmaktadir.

His: Davranigsal destinasyon imaji algist katilimeilarin - gelir  durumu

acisindan farklilagmaktadir.
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3.4. Arastirmanin Olcekleri

Bu aragtirmanin biligsel ve davranigsal destinasyon imajma yonelik Slgeginin
olusturulmasinda Baloglu ve McCleary (1999), Beerli ve Martin (2004), Chi ve Qu
(2008), Gibson vd. (2008), Lee (2009), Royo-Vela (2009), Shani vd. (2010), Agapito
vd. (2013), Puh (2014), Vicol ve Zait (2014)’in c¢alismalarindan yararlanilmistir.
Venedik’e uyarlanan biligsel ve davramigsal destinasyon imaji ifadelerine Tablo 3.1°de

yer verilmektedir.

Tablo 3.1: Venedik’e Uyarlanan Bilissel ve Davramssal Destinasyon Imaji
ifadeleri

Biligsel Destinasyon imaji Yararlanilan Kaynak

1. Venedik dogal giizelliklere sahip bir sehirdir. Chi ve Qu (2008)

2. Venedik goriilmeye deger nehir ve su kanallarina sahiptir.

3. Venedik goriilmeye deger birgok adadan olusan bir sehirdir.

4. Venedik etkileyici bir sehir manzarasina sahiptir.

5. Venedik ilgi ¢ekici kiiltiirel ve tarihi bir mirasa sahiptir.

6. Venedik etkileyici bir mimariye ve farkli yapida binalara sahiptir.

7. Venedik ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinliklere ve festivallere sahiptir.

Chi ve Qu (2008)
Chi ve Qu (2008)
Royo-Vela (2009)

Baloglu ve McCleary (1999)

Chi & Qu (2008)
Puh (2014)

8. Venedik gezilebilecek farkl tarihi yerlere ve miizelere sahiptir.
9. Venedik farkli gelenek ve goreneklerin oldugu bir sehirdir.

10. Venedik farkli ve 6zgiin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir.

11. Venedik farkli ve 6zgiin el isi tirlinlerin bulundugu bir sehirdir.

Beerli ve Martin (2004)
Gibson vd. (2008)
Vicol ve Zait (2014)
Vicol ve Zait (2014)

12. Venedik elverisli iklim kosullarina sahip bir sehirdir.
13. Venedik kisisel giivenligin yiiksek oldugu bir sehirdir.

14. Venedik misafirperver ve cana yakin insanlarin yasadigi bir sehirdir.
15. Venedik temiz bir sehirdir.

16. Venedik iyi organize edilmis ve kaliteli altyap1 hizmetlerine (yol, su,
elektrik, peyzaj, cevre diizenlemesi vb.) sahip bir gehirdir.

17. Venedik kaliteli ve gesitli konaklama olanaklarinin (otel, pansiyon
vb.) bulundugu bir sehirdir.

18. Venedik kaliteli ve gesitli aligveris mekanlarinin bulundugu bir
sehirdir.

19. Venedik kaliteli ve ¢esitli yiyecek ve igecek mekanlarmin
(restoranlar, cafeler vb.) bulundugu bir sehirdir.

20. Venedik cazip bir gece hayatinin ve gesitli eglence olanaklarmin
bulundugu bir sehirdir.

21. Venedik hosca vakit gecirilebilecek gesitli aktivite olanaklarina sahip
bir sehirdir.

22. Venedik bolgeye ulasimm kolaylikla (hava yolu, deniz yolu, kara
yolu, demir yolu) saglanabildigi bir sehirdir.

23. Venedik sehir i¢i ulagimin su ve kanallar yoluyla veya yiiriiyerek
kolaylikla saglanabildigi bir sehirdir.

24. Venedik turistler i¢in iyi organize edilmis ulagim bilgilendirmesine
sahip bir sehirdir.

25. Venedik su otobiisleri ve su taksileri aracihifiyla gergeklestirilen
yeterli ve uygun bir tagima sistemine sahiptir.

Chi ve Qu (2008)
Chi ve Qu (2008)
Chi ve Qu (2008)
Chi ve Qu (2008)

Puh (2014)

Chi ve Qu (2008)

Chi ve Qu (2008)

Chi ve Qu (2008)

Beerli ve Martin (2004)

Puh (2014)

Shani vd. (2010)
Chi ve Qu (2008)
Chi ve Qu (2008)

Chi ve Qu (2008)
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Tablo 3.1: Venedik’e Uyarlanan Bilissel ve Davramssal Destinasyon Imaji
Ifadeleri (devami)

Davramssal Destinasyon imaji Yararlanilan Kaynak

26. Oniimiizdeki seneler icerisinde Venedik’i ziyaret etmek isterim. Lee (2009)

27. Aileme, arkadaslarima veya yakinlarima Venedik’i ziyaret

etmelerini 6neririm. Agapito vd. (2013)

28. Venedik hakkinda diger kisilere olumlu seyler s6ylerim. Agapito vd. (2013)

Tablo 3.1°de goriildigli gibi Venedik’e uyarlanan bilissel ve davranigsal
destinasyon imaj1 ile ilgili 28 ifade bulunmaktadir ve her bir ifade i¢in yararlanilan

kaynak karsisinda belirtilmektedir.
3.5. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Bu arasgtirmanin anakiitlesi Venedik’i ziyaret etmis ve etmemis, 18 yas ve
tizerindeki turistlerden olusmaktadir. Anakiitlenin sayisin1 belirlemedeki zorluklar
nedeniyle arastirmanin minimum O6rneklem sayisi, ¢alismada kullanilan degisken
sayisinin (28) on kati olan 280 olarak tespit edilmistir. (Hair vd., 1998; Hair vd.,
2011).

Arastirmanin O6rneklem yontemi, ulasilmasi en uygun birimlerin 6rnekleme
secilmesi seklinde uygulanan ve tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi olarak belirlenmistir. Arasgtirmanin 6rneklemi 513 katilimciyr
kapsamaktadir. Katilimcilardan elde edilen anketlerden 73 tanesi yanlis, hatali ve
eksik doldurulmasi nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmis, 440 kullanilabilir anket
elde edilmistir. Anket uygulamasi 04 Ocak 2016 - 17 Subat 2016 tarihleri arasinda
katilimcilar ile yiiz ylize goriisme ve online (Sosyal medya, gezi ve seyahat bloglarr)

anket araciligi ile gerceklestirilmistir.
3.6. Arastirmanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanimistir. Anket
formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde; bilissel destinasyon imaji
algisin1 6lgen 25 ifade, davranigsal destinasyon imaj1 algisini 6lgen 3 ifade olmak

lizere toplam 28 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler icin 5’11 Likert 6lgegi kullanilmas;
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(1) "Kesinlikle katilmiyorum", (5) "Kesinlikle katiliyorum"  seklinde
derecelendirilmistir. Tkinci boliimde; katilimcilarin demografik profilini belirlemeye
yonelik cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, gelir durumu, yasanilan sehir
ve meslek ile ilgi 8 soru, Venedik ziyareti, ziyaret sayisi, Turist filmini izleme ve
izleme sayisin1 kapsayan 4 soru yer almaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen
verilerin analizinde SPSS 20 paket programi kullanilarak tanimlayici istatistikler,

aciklayici faktor analizi, t-testi ve tek yonlii varyans (anova) analizi uygulanmastir.



4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu béliimii, aragtirmanin bulgular olugturmaktadir. Aragtirmanin bulgulari, {i¢
baslik altinda toplanmaktadir. ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgulara, ikinci olarak agiklayic1 faktor analizlerine ilisikin bulgulara ve

ticiincii olarak farklilik analizlerine iligskin bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Demografik Bulgular ve Tanimlayici Istatistikler

Katilimcilarin - demografik  ozelliklerine iliskin  bulgular Tablo 4.1°de

verilmektedir.

Tablo 4.1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsivet Kisi Savisi %
Kadin 258 58.6
Erkek 182 414
TOPLAM 440 100,0

_Yas Kisi Savisi %
18-25 119 27,0
26-35 167 38,0
36-45 105 23,9
46-55 36 8,2
55 ve lizeri 13 3,0
TOPLAM 440 100,0
Medeni Durum Kisi Savisi %
Evli 188 427
Bekar 252 57,3
TOPLAM 440 100,0
Esifim Diizevi Kisi Savis %
Ortaokul 2 0,5
fIkégretim 2 0,5
Lise 23 5,2
On Lisans 57 13,0
Lisans 269 61,1
Yiiksek Lisans 63 14,3
Doktora 24 55
TOPLAM 440 100,0
Gelir Durumu Kisi Savisi %
1.000 TL’den az 120 27,3
1.000 TL-2.000 TL 57 13,0
2.001 TL-3.000 TL 124 28,2
3.001 TL-4.000 TL 99 225
4.001 TL-5.000 TL 32 7,3
5.000 TL ve tizeri 8 1,8
TOPLAM 440 100,0
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Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bulgular Tablo 4.1°’de verilmistir. Tablo incelendiginde arastirmaya katilanlarin %
58,6’sm1 kadinlarin, % 41,4 iini erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Yas gruplar
incelendiginde agirhigi % 38,0 ile 26-35 yas grubu olusturmaktadir, bunu sirasiyla %
27,0 ile 18-25 yas grubu ve %?23,9 ile 36-45 yas grubu izlemektedir. Medeni
durumda katilimcilarin % 57,3’lni bekar, % 42,7’si evlidir. Katilimcilarin egitim
diizeyleri dikkate alindiginda % 61,1°1 lisans, % 14,3’i yiiksek lisans, % 13,0’1 6n
lisans, % 5,5’1 doktora diizeyindedir. Gelir durumuna bakildiginda katilimcilarin %
28,2’sinin 2.001 TL-3.000 TL, % 27,3’{intin 1.000 TL’den az, % 22,5’inin 3.001 TL-
4.000 TL, % 13,0’nin 1.000 TL-2.000 TL gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin Venedik ziyareti, ziyaret sayisi, Turist filmini izleme, izleme

sayisina iliskin bulgulara Tablo 4.2°de yer verilmektedir.

Tablo 4.2: Venedik Ziyareti, Ziyaret Sayisi, Turist Filmini Izleme, izleme
Sayisina Iliskin Bulgular

Venedik Ziyareti Kisi Sayis1 %
Evet 159 36,1
Hayir 281 63,9
TOPLAM 440 100,0
Ziyaret Sayisi Kisi Sayis1 %
Hig ziyaret etmedim 281 63,9
Bir kez 156 35,5
iki kez 3 v
TOPLAM 440 100,0
Turist Filmini izleme Kisi Sayis1 %
Evet 284 64,5
Hayir 156 35,5
TOPLAM 440 100,0
Izleme Sayis1 Kisi Sayis1 %
Hig izlemedim 156 35,5
Bir kez 209 475
iki kez 68 15,5
Ug kez ve iizeri 7 1,6
TOPLAM 440 100,0

Katilimcilarin Venedik ziyareti, ziyaret sayisi, Turist filmini izleme, izleme

sayisina iligkin bulgular Tablo 4.2’de verilmistir. Tablo incelendiginde katilimcilarin

Venedik’i ziyaret etmeyle ilgili soruya % 63,9’unun hayir, % 36,1’inin evet cevabinm
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verdigi goriilmektedir. Ziyaret sayisinda katilimecilarin % 63,9’unun Venedik’i
ziyaret etmedigi, % 35,5 inin bir kez ziyaret ettigi, % ,7’sinin iki kez ziyaret ettigi
ortaya c¢cikmaktadir. Katilimeilarin % 64,5°1 Turist filmini izlemeyle ilgili soruya
evet, % 35,5’i hayir cevabini vermistir. izleme sayisinda katilimcilarin % 35,5’inin
filmi izlemedigi, %47,5’inin filmi bir kez, %15,5inin iki kez, % 1,6’sinn ii¢ kez ve

tizeri izledigi tespit edilmistir.
Katilicilarin meslek dagilimina iliskin bulgulara Tablo 4.3’te yer verilmektedir.

Tablo 4.3: Katihmcilarin Meslek Dagihimina iliskin Bulgular

Meslek Kisi Sayis1 %
Ogrenci 119 27,0
Ogretmen 56 12,7
Turizmci 55 12,5
Akademisyen 29 6,6
Memur 20 4,5
Emekli 19 4.4
Miihendis 19 4.4
Diger 123 28,0
TOPLAM 440 100,0

Katilimcilarin meslek dagilimina iligkin bulgular Tablo 4.3’te verilmistir.
Meslek dagiliminda agirligt % 27,0 ile 6grencinin olusturdugu goriilmektedir. Bunu
sirastyla % 12,7 ile 6gretmen, %12,5 ile turizmci, % 6,6 ile akademisyen, % 4,5 ile

memur, % 4,4 ile emekli, % 4,4 ile miihendislerin izledigi sonucuna ulagilmustir.
Katilimeilarin yasadigi sehre iligkin bulgulara Tablo 4.4°te yer verilmektedir.

Tablo 4.4: Katthmcilarin Yasadig Sehre iliskin Bulgular

Yasamilan Sehir Kisi Sayis1 %
Istanbul 113 25,7
Zonguldak 86 19,5
Ankara 37 8,4
[zmir 32 7,3
Antalya 15 3,4
Diger 157 35,7
TOPLAM 440 100.0

Katilimeilarin yasadigi sehre

dagilimma bakildiginda agirligi %

iliskin bulgular Tablo 4.4’te verilmistir. Sehir
25,7 ile Istanbul olusturmaktadir. Istanbul’dan
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sonra % 19,5 ile Zonguldak, % 8,4 ile Ankara, % 7,3 ile izmir, % 3,4 ile Antalya'nin
yer aldig1 gortilmektedir.

Tablo 4.5’te anket formunda yer alan bilissel ve davranigsal destinasyon imaji
ifadelerine yonelik ortalama, standart sapma, c¢arpiklik ve basiklik degerlerinden

olusan tanimlayici istatstikler yer almaktadir.

Tablo 4.5: Anket Formunda Yer Alan ifadelere iliskin Tanmimlayici istatistikler

. Degisim  Std.

Ifadeler N Ort. Arahg Sapma Carpikhk Basiklik
Bilissel Destinasyon imaji

1. Venedik dogal giizelliklere sahip bir
sehirdir.

2. Venedik goriilmeye deger nehir ve su 440

440 4,43 1-5 0,619 -0,841 1,225

L 4,16 1-5 0,630 -0,196 -0,327
kanallarma sahiptir.
3. Venedik goriilmeye deger bircok 440  3.99 1-5 0613 -0.056 -0.130
adadan olusan bir sehirdir. ; ’ ' '
4. Venedik etkileyici bir sehir 440 460 15 0523 -0.821 0054
manzarasina sahiptir. ' ' ' '
5. Venedik ilgi ¢ekici kiiltiirel ve tarihi 440 4736 15 0.639 -0.480 0.672
bir mirasa sahiptir. ' ' ' '
6. Venedik etkileyici bir mimariye ve
farkli yapida binalara sahiptir. 440 447 59 O3t Y Lok
7. Venedik ilgi c¢ekici Kkiiltiirel
etkinliklere ve festivallere sahiptir. 4077370 15 07327 0369 -0,780
8. Venedik gezilebilecek farkli tarihi 440 436 15 0587 -0.354 -0.285
yerlere ve miizelere sahiptir. ' ' ' '
9. Venedik farkhi  gelenek ve 440 355 15 0.693 0534 -0.388
goreneklerin oldugu bir sehirdir. ' ' ' '
10. Venedik farkli ve 6zgiin bir mutfak
il ot s 440 3,23 1-5 0,774 0,537 0,141
11. Venedik farkli ve ozgiin el isi
iirtinlerin bulundugu bir sehirdir. 440 365 1-5 0.724 0,527 -0.769
12. Venedik elverisli iklim kosullarina
sahip bir sehirdir. 440 3,95 1-5 0,609 -0,764 2,454
13. Venedik kisisel giivenligin yiiksek 440 377 1-5 0591 -0.159 0054
oldugu bir sehirdir. ' ' ' '
14. Venedik misafirperver ve cana 440 418 15 0739 -0.563 0066
yakin insanlarin yasadigi bir sehirdir. ' ! ' '
15. Venedik temiz bir sehirdir. 440 4,12 1-5 0,564 -0,208 1,027
16. Venedik iyi organize edilmis ve
kaliteli altyapi hizmetlerine (yol, su, 440 395 15 0561 -0.561 1954
elektrik, peyzaj, ¢cevre diizenlemesi vb.) ' ! ' '
sahip bir sehirdir.
17. Venedik kaliteli ve c¢esitli
konaklama olanaklarinin (otel, pansiyon 440 3,94 1-5 0,650 -0,240 0,189
vb.) bulundugu bir sehirdir.
18. Venedik kaliteli ve ¢esitli aligveris 440 361 15 0703 0248 -0.407

mekanlarmin bulundugu bir sehirdir.
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Tablo 4.5: Anket Formunda Yer Alan ifadelere iliskin Tammlayici Istatistikler
(devamm)

. Degisim  Std.
Ifadeler N Ort. Arahgn Sapma Carpikhk Basikhik

Biligsel Destinasyon imaji

19. Venedik kaliteli ve cesitli yiyecek
ve icecek mekanlarinin (restoranlar, 440 3,66 1-5 0,774 0,117 -0,556
cafeler vb.) bulundugu bir sehirdir.

20. Venedik cazip bir gece hayatinin ve

gesitli eglence olanaklarmin bulundugu 440 3,05 1-5 0,906 0,645 -0,287
bir sehirdir.

21. Venedik hosca vakit gegirilebilecek

gesitli aktivite olanaklarina sahip bir 440 3,73 1-5 0,751 0,027 -0,348
sehirdir.

22. Venedik bolgeye  ulasimin
kolaylikla (hava yolu, deniz yolu, kara 440
yolu, demir yolu) saglanabildigi bir
sehirdir.

23. Venedik sehir i¢i ulasgimin su ve
kanallar yoluyla veya yiiriiyerek 440 4,14 1-5 0,549 0,065 0,094
kolaylikla saglanabildigi bir sehirdir.

24. Venedik turistler i¢in iyi organize

edilmis ulasim bilgilendirmesine sahip 440 4,25 1-5 0,740 -0,436 -1,071
bir sehirdir.

25. Venedik su otobiisleri ve su taksileri

aracihfiyla gerceklestirilen yeterli ve 440 3,91 1-5 0,699 0,126 -0,946
uygun bir tagima sistemine sahiptir.

26.  Oniimiizdeki seneler igerisinde 440
Venedik’i ziyaret etmek isterim.

27. Aileme, arkadaslarima veya
yakinlarima Venedik’i ziyaret 440 4,41 1-5 0,550 -0,190 -0,955
etmelerini dneririm.

28. Venedik hakkinda diger kisilere 440
olumlu seyler sdylerim.

34,19 1-5 0,483 0,453 0,284

4,47 1-5 0,588 -0,663 -0,141

4,12 1-5 0,724 -0,219 -0,950

Ankette yer alan ifadelerin normal dagilima uygun olup olmadigini
belirlenmesinde Tablo 4.5’te yer alan carpiklik ve basiklik degerleri kullanilmistir.
Tabachnick ve Fidell (2013) carpiklik ve basiklik degerlerinin = 1,5 araliginda
olmasi gerektigini ifade ederken, George ve Mallery (2010) bu degerlerin + 2
araliginda olmas1 gerektigini belirtmektedir. Tabloda yer alan degerler
incelendiginde bilissel destinasyon imajina ait 12. ifadenin basiklik degeri haricinde

diger tiim degerlerin istenen araliklar icerisinde oldugu tespit edilmistir.
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4.2. Agiklayic1 Faktor Analizlerine Iliskin Bulgular

Aciklayict faktdr analizine iliskin bulgulari; bilissel destinasyon imajima iliskin

ve davranigsal destinasyon imajina iliskin agiklayici faktor analizi bulgular

olusturmaktadir. Bilissel destinasyon imajma iliskin agiklayict faktor analizi

bulgular1 Tablo 4.6°da yer almaktadir.

Tablo 4.6: Bilissel Destinasyon Imajina

Bulgular

Iliskin Aciklayier Faktor Analizi

Bilissel Destinasyon imaji

Faktor 1: Sosyal Olanaklar

1.Venedik kaliteli ve cesitli yiyecek ve igecek
mekanlarinin (restoranlar, cafeler vb.) bulundugu bir
sehirdir

0,779 | 0,145 | 0,125 | 0,160 | -0,001

2.Venedik su otobiisleri ve su taksileri araciligiyla
gerceklestirilen  yeterli ve uygun bir tasima
sistemine sahiptir.

0,725 | 0,179 | 0,270 | -,0148 | 0,063

3.Venedik farkli ve 06zgiin bir mutfak kiiltiiriine
sahiptir.

0,721 | 0,010 | -0,052 | 0,137 | 0,020

4.Venedik cazip bir gece hayatinin ve ¢esitli eglence
olanaklarinin bulundugu bir sehirdir.

0,627 | 0,023 | -0,292 | -,0085 | -,0148

5.Venedik hosca vakit gegirilebilecek gesitli aktivite
olanaklarina sahip bir sehirdir.

0,596 | 0,426 | 0,094 | 0,107 | 0,141

6.Venedik farkli ve 6zgiin el sanatlarinin bulundugu
bir sehirdir.

0,559 | 0,385 | 0,118 | 0,218 | 0,276

7.Venedik kaliteli ve ¢esitli aligveris mekanlarinin
bulundugu bir sehirdir.

0,530 | 0,140 | 0,089 | 0,273 | 0,315

Faktor 2: Farkh Yapi

8.Venedik goriilmeye deger nehir ve su kanallarina
sahiptir.

0,149 | 0,770 | 0,175 | -0,078 | -0,055

9.Venedik ilgi ¢ekici Kkiiltiirel etkinliklere ve
festivallere sahiptir.

0,106 | 0,678 | -0,096 | 0,257 | 0,268

10.Venedik goriilmeye deger birgok adadan olusan
bir sehirdir.

0,111 | 0,671 | 0,297 | -0,135 | 0,007

11.Venedik farkli gelenek ve goreneklerin oldugu
bir sehirdir.

0,368 | 0,560 | -0,039 | 0,252 | 0,254

Faktor 3: Dogal ve Kiiltiirel Miras

12.Venedik dogal giizelliklere sahip bir sehirdir.

0,072 | 0,237 | 0,742 | 0,076 | 0,114

13.Venedik etkileyici bir sehir manzarasina sahiptir.

-0,080 | -0,053 | 0,719 | 0,067 | -0,039

14.Venedik ilgi cekici kiiltiirel ve tarihi bir mirasa
sahiptir.

0,177 | 0,243 | 0,530 | -0,010 | 0,163

Faktor 4: Alt yap1 ve Cevre

15.Venedik iyi organize edilmis ve kaliteli altyap1
hizmetlerine (yol, su, elektrik, peyzaj, c¢evre
diizenlemesi vb.) sahip bir sehirdir.

0,126 | 0,000 | -0,038 | 0,766 | -0,048

16.Venedik  kaliteli ve ¢esitli  konaklama
olanaklarinin (otel, pansiyon vb.) bulundugu bir
sehirdir.

0,051 | 0,175 | 0,063 | 0,745 | 0,126

17.Venedik elverisli iklim kosullarina sahip bir
sehirdir.

0,100 | -0,176 | 0,350 | 0,508 | 0,200
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Tablo 4.6: Bilissel Destinasyon Imajma Iliskin Aciklayier Faktor Analizi
Bulgular: (devam)

Biligsel Destinasyon imaji 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Faktor S: Giivenlik ve Sosyal Ortam

18.Venedik misafirperver ve cana yakin insanlarm | -0,056 | 0,119 | 0,288 | 0,123 | 0,788
yasadigi bir sehirdir.

19.Venedik kisisel giivenligin yiiksek oldugu bir | 0,133 | 0,081 | -0,030 | 0,028 | 0,774
sehirdir.

Ozdegerler 5,064 | 2,047 | 1,658 | 1,264 | 1,019
Varyansi Ac¢iklama Oram (%) 17,192 | 12,743 | 9,985 | 9,405 | 8,842
Kiimiilatif Varyansi A¢ciklama Orani (%) 17,192 | 29,935 | 39,920 | 49,325 | 58,167

KMO Uygunluk Olgiitii: 0,847

Barlett Kiiresellik Testi Degeri: Approx. Chi-Square: 2351,601 Cronbach Alfa Degeri: 0,830
Sig.: 0,000 df 171

Biligsel destinasyon imajina iliskin Agiklayici Faktor Analizi bulgularina Tablo
4.6’da yer verilmistir. 19 degiskene ait bes faktor belirlenmistir. Bu faktorlere ait faktor
yiikleri ve 6zdegerler tabloda yer almaktadir. Faktor analizi yapmak i¢in KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) oranmin (0,5)’in iizerinde olmasi1 gerekir. Oran ne kadar yiiksek olursa, veri
seti faktor analizi yapmak igin o kadar iyidir denilebilir (Sharma, 1996:116). Bu
arasgtirmada faktor analizi icin gerekli olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem
yeterlilik katsayisi 0,847 ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadigini gdsteren
Barlett kiiresellik test degerinin p degeri 0,000 olarak elde edilmistir. Cronbach Alfa degeri
0,830’dur. Ozdeger istatistigi 1°den biiyikk olan faktorler anlamli olarak kabul edilir
(Dunteman, 1989:16). Bes faktoriin 6zdeger istatistigi 1’den biiyiiktiir. 0,50 ve lizerindeki
faktor agirhigr oldukca 1yi olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 1998:385). Bu arastirmada
"Venedik etkileyici bir mimariye ve farkli yapida binalara sahiptir, "Venedik gezilebilecek
farkl: tarihi yerlere ve miizelere sahiptir”, "Venedik temiz bir sehirdir”, "Venedik bolgeye
ulasimm kolaylikla (hava yolu, deniz yolu, kara yolu, demir yolu) saglanabildigi bir

sehirdir”, "Venedik sehir i¢i ulasgimin su kanallar1 yoluyla veya yiiriiyerek kolaylikla
saglanabildigi bir sehirdir”, "Venedik turistler igin iyi organize edilmis ulagim
bilgilendirmesine sahip bir sehirdir"degiskenleri faktor agirhiginin 0,50’ den kiigiik olmast
nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Faktor 1’e "Sosyal Olanaklar”, Faktor 2’ye "Farkli
Yapt", Faktor 3’e "Dogal ve Kiiltiirel Miras", Faktor 4’e "Alt yap1 ve Cevre", Faktor 5’e
"Giivenlik ve Sosyal Ortam" bagliklar1 verilmistir. Biligsel destinasyon imajma yonelik
olarak gerceklestirilen aciklayict faktor analizi sonucunda Hi: "Biligsel destinasyon imaji

¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir'” hipotezi kabul edilmektedir.
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Davranigsal destinasyon imajina iliskin agiklayict faktor analizi bulgularina

Tablo 4.7°de yer verilmektedir.

Tablo 4.7: Davramssal Destinasyon Imajina iliskin Aqiklayic1 Faktor Analizi

Bulgular:
Davranissal Destinasyon Imaji 1

Faktor 1: Davramsal Destinasyon imaji

1.Aileme, arkadaslarima veya yakinlarima Venedik’i ziyaret etmelerini dneririm. 0,870
2.Venedik hakkinda diger kisilere olumlu seyler sdylerim. 0,832
3.Oniimiizdeki seneler icerisinde Venedik’i ziyaret etmek isterim. 0,729
Ozdeger 1,981
Varyansi Ac¢iklama Oram (%) 66,021
Kiimiilatif Varyansi1 A¢iklama Orani (%) 66,021

KMO Uygunluk Olgiitii: 0,644

Barlett Kiiresellik Testi Degeri: Approx. Chi-Square: 325,147 Sig.: 0,000 df 3
Cronbach Alfa Degeri: 0,731

Davranigsal destinasyon imajina iligskin Ag¢iklayic1 Faktor Analizi bulgularina
Tablo 4.7°de yer verilmistir. 3 degiskene ait bir faktor belirlenmistir. Belirlenen
faktore ait faktor yiikleri ve 6zdeger tabloda yer almaktadir. Faktor analizi igin
gerekli olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik katsayisi 0,644 ve evren
korelasyon matrisinin birim matris olmadigin1 gosteren Barlett kiiresellik test
degerinin p degeri 0,000 olarak elde edilmistir. Cronbach Alfa degeri 0,731’dir.
Faktoriin 6zdeger istatistigi 1’den biiyiiktiir, degiskenlerin faktér yiikii 0,50°nin

uzerindedir.

Gergeklestirilen agiklayict faktor analizi sonrasinda elde edilen faktorlere

iliskin tanimlayicu istatistikler Tablo 4.8’de yer almaktadir.
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Tablo 4.8: Degiskenlere iliskin Tanimlayici istatistikler

Ifadeler N Ort.  Std. Sapma Carpikhik Basikhk
Biligsel Destinasyon imaji

Sosyal Olanaklar 440 3,547 0,525 0,313 -0,739
Farkli Yap1 440 3,851 0,489 -0,061 -0,598
Dogal ve Kiiltiirel Miras 440 4,461 0,433 -0,803 0,358
Altyap1 ve Cevre 440 3,947 0,440 -0,769 2,001
Giivenlik ve Sosyal Ortam 440 3,974 0,558 -0,685 -0,213
Davranigsal Destinasyon Imaji 440 4,334 0,503 -0,087 -1,095

Tablo 4.8 incelendiginde, faktorlere iliskin carpiklik ve basiklik degerlerinin
istenen araliklar igerisinde oldugu tespit edilmistir (George ve Mallery, 2010;
Tabachnick ve Fidell, 2013).

4.3. Farkhlik Analizlerine iliskin Bulgular

Farklilik analizlerine iliskin bulgularda, biligsel destinasyon imajinin Venedik’i
ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar acgisindan farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi 6zet istatistiklerine ait bulgulara Tablo 4.9°da yer

verilmektedir.

Tablo 4.9: Venedik’i Ziyaret Eden ve Etmeyen Katihmcilara Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajimna Iliskin t-Testi Ozet Istatistiklerine Ait

Bulgular
Venedik Kisi Sayisi Ortalama Standart Standart Hata
Ziyareti Sapma Ortalamasi

Sosyal Olanaklar Evet 159 3,6927 0,53142 0,04214
Hayr 281 3,4652 0,50461 0,03010
Farkli Yap1 Evet 159 4,1447 0,31870 0,02527
Hayir 281 3,6851 0,49100 0,02929
Dogal ve Kiiltiirel Evet 159 4,6415 0,31722 0,02516
Miras Hayr 281 4,3594 0,45699 0,02726
Alt yap1 ve Cevre Evet 159 4,1258 0,38022 0,03014
Hayir 281 3,8458 0,44089 0,02630
Giivenlik ve Sosyal Evet 159 4,2736 0,45597 0,03616
Ortam Hay1r 281 3,8043 0,54029 0,03223
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Tablo 4.9°da Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilara yonelik olarak
bilissel destinasyon imajina iligkin t-testi 6zet istatistikleri yer almaktadir. Tabloya
gore; Sosyal Olanaklar boyutu agisindan Venedik ziyaretine evet yanitini veren
katilimcilarin  ortalamast 3,6927, hayir yanitini veren katilimcilarin ortalamasi
3,4652’dir. Venedik’i ziyaret eden katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin
algis1 daha olumludur. Farkli Yap1 boyutu agisindan Venedik ziyaret ziyaretine evet
yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi 4,1447, hayir yanitin1 veren katilimcilarin
ortalamasi 3,6851°dir. Venedik’i ziyaret eden katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna

iligkin algis1 daha olumludur.

Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutu agisindan Venedik ziyaretine evet yanitini
veren katilimcilarin ortalamasi 4,6415, hayir yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi
4,3594’tir. Venedik’i ziyaret eden katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutuna
iligskin algis1 daha olumludur. Alt yap1 ve Cevre boyutu agisindan Venedik ziyaretine
evet yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi 4,1258, hayir yanitini  veren
katilimcilarin ortalamasi 3,8458°dir. Venedik’i ziyaret eden katilimcilarin Alt yap1 ve
Cevre boyutuna iligkin algisi daha olumludur. Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutu
acisindan Venedik ziyaretine evet yanitini veren katilimcilarin ortalamasi 4,2736,
hayir yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi 3,8043’tlir. Venedik’i ziyaret eden

katilimcilarin Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutuna iliskin algis1 daha olumludur.

Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilara yonelik olarak biligsel
destinasyon imajina iligkin t-testi sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.10°da yer

verilmektedir.
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Tablo 4.10: Venedik’i Ziyaret Eden ve Etmeyen Katihmcilara Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajmna Iliskin t-Testi Sonuglarmma Ait

Bulgular
Gruplararasi
Varyansin
Esitligi i¢in Ortalamalarin Esitligi icin t-Testi
Levene Testi
% 95 Giivenilirik
E Si t sd Sig Ortalamalar | Standart Arah@
9: (2-tailed)  Farki  |Hata Farki| Diisiik | Yiiksek
Esit Varyans 4,457 438 0,000 0,22755 0,05105 | 0,12721 | 0,32788
Sosyal - 0,000 | 0,998
Olanaklar Esit
Olmayan 4,394 | 314,197 | 0,000 0,22755 0,05109 | 0,12565 | 0,32945
Varyans
Esit Varyans 10,604 438 0,000 0,45960 0,04334 | 0,37442 | 0,54479
Farkh Yapt Esit 32,491 | 0,000
Olmayan 11,880 | 429,864 | 0,000 0,45960 0,03869 | 0,38356 | 0,53564
Varyans
. Esit Varyans 6,898 438 0,000 0,28208 0,04089 | 0,20171 | 0,36245
Dogal ve
Kiiltiirel : 18,515 | 0,000
Miras Esit
Olmayan 7,604 | 420,079 | 0,000 0,28208 0,03710 | 0,20916 | 0,35500
Varyans
Esit Varyans 6,179 438 0,000 0,28000 0,04168 | 0,19809 | 0,36191
Alt yapi ve 2200 | 0,139
Cevre Esit Olm.
Var 7,000 | 369,410 | 0,000 0,28000 0,04000 | 0,20134 | 0,35865
. . Esit Varyans 9,276 438 0,000 0,46931 0,05076 | 0,36956 | 0,56907
Giivenlik ve
Sosyal - 15,520 | 0,000
Ortam Esit
Olmayan 9,689 | 375,159 | 0,000 0,46931 0,05277 | 0,37407 | 0,56456
Varyans

Tablo 4.10°da Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilara yonelik olarak
biligsel destinasyon imajina iliskin t-testi sonuglar1 yer almaktadir. Tabloya gore;
Sosyal Olanaklar ile Alt yap1 ve Cevre boyutlart agisindan Levene testi anlamlilik
degeri 0,05 ten biiylik oldugu i¢in, varyanslarin homojen oldugu kabul edilmektedir.
Sosyal Olanaklar boyutunun t degeri 4,457, anlamlilik degeri 0,000°dir. Alt yap1 ve
Cevre boyutunun t degeri 6,179, anlamlilik degeri 0,000’ dir. Farkli Yapi, Dogal ve
Kiiltiirel Miras, Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlar1 agisindan ise Levene testi
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin homojen olmadigi anlamina
gelmektedir. Esit olmayan varyans degerleri dikkate alindiginda, Farkli Yapi
boyutunun t degeri 11,880, anlamlilik degeri 0,000, Dogal ve Kiiltiirel Miras
boyutunun t degeri 7,604, anlamlilik degeri 0,000, Giivenlik ve Sosyal Ortam
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boyutunun t degeri 9,689, anlamlilik degeri 0,000°dir. Venedik’i ziyaret eden ve
etmeyen katilimcilar agisindan biligsel destinasyon imaj1 algisi istatistiksel olarak
anlamli derecede farklilik gostermektedir. Bu sonuglara gore;  Ha: "Bilissel
destinasyon imaji algis1 Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan
farklilagsmaktadir", H2a: "Sosyal olanaklar Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen
katilimcilar agisindan farklilagmaktadir”, Hap: "Farkli yap1 Venedik’i ziyaret eden ve
etmeyen katilimcilar agisindan farklilasmaktadir”, Hac: "Dogal ve kiiltiirel miras
Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan farklilagmaktadir”, Hag:
"Alt yap1 ve cevre Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan
farklilagsmaktadir" ve Haze: "Giivenlik ve sosyal ortam Venedik’i ziyaret eden ve

etmeyen katilimcilar agisindan farklilasmaktadir™ hipotezleri kabul edilmektedir.

Davranigsal destinasyon imajinin Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen
katilimcilar agisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan

t- testi Ozet istatistiklerine ait bulgulara Tablo 4.11°de yer verilmektedir.

Tablo 4.11: Venedik’i Ziyaret Eden ve Etmeyen Katiimcilara Yonelik Olarak
Davranissal Destinasyon Imajina Iliskin t-Testi Ozet Istatistiklerine

Ait Bulgular
Venedik Kisi Sayis1 Ortalama Standart | Standart Hata
Ziyareti Sapma Ortalamasi
Da\{ranlssal Evet 159 45283 0,47036 0,03730
Imayj Hayir 281 4,2242 0,48952 0,02920

Tablo 4.11°de Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilara yonelik olarak
davranigsas destinasyon imajina iligkin t-testi Ozet istatistikleri yer almaktadir.
Tabloya gore; Davranigsal Imaj agisindan Venedik ziyaretine evet yanitini veren
katilimcilarin  ortalamast 4,5283, hayir yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi
4,2242°dir. Venedik’i ziyaret eden katilimcilarin davranigsal destinasyon imajina

iligkin algis1 daha olumludur.

Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilara yonelik olarak davranigsal
destinasyon imajina iligkin t-testi sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.12°de yer

verilmektedir.
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Tablo 4.12: Venedik’i Ziyaret Eden ve Etmeyen Katihmcilara Yonelik Olarak
Davramgsal Destinasyon Imajma Iliskin t-Testi Sonuclarma Ait
Bulgular

Gruplararasi
Varyansin Esitligi

icin Levene Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in t-Testi

% 95 Giivenilirik
Arahgi
Sig |Ortalamal| Standart

(2-tailed)| ar Farki [Hata Farki

F Sig. t sd
Diisiik | Yiiksek

Esit Varyans 6,348 438 0,000 | 0,30410 | 0,04790 | 0,20996 | 0,39825
Davramsgsal 0,0069 | 0,793
imaj Esit Olmayan
Varyans 6,419 | 339,136 | 0,000 | 0,30410 | 0,04737 | 0,021092 | 0,39729

Tablo 4.12°de Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilara yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iligkin t-testi sonuglari yer almaktadir. Tabloya gore;
Davranigsal Imaj acisindan Levene testi anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik oldugu
i¢in, varyansin homojen oldugu kabul edilmektedir. Davranigsal imajin t degeri
6,348, anlamlilik degeri 0,000°dir. Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimecilar
acisindan davranigsal destinasyon imaji algist istatistiksel olarak anlamli derecede
farklilik gostermektedir. Bu sonuca gore; Has: "Davranigsal destinasyon imaj1 algisi
Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan farklilasmaktadir" hipotezi

kabul edilmektedir.

Turist filmini izlemeyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak biligsel
destinasyon imajina iliskin t-testi 6zet istatistikletine ait bulgulara Tablo 4.13’te yer

verilmektedir.



183

Tablo 4.13: Turist Filmini izleyen ve izlemeyen Katihmcilara Yénelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajina Iliskin t-Testi Ozet Istatistikletine Ait

Bulgular
Turist Filmini Kisi Sayisi Ortalama Standart Standart Hata

Izleme Sapma Ortalamasi
Sosyal Olanaklar Evet 284 3,6534 0,52482 0,03114
Hayir 156 3,3544 0,46989 0,03762
Farkli Yap1 Evet 284 3,9375 0,46171 0,02746
Hayir 156 3,6939 0,49966 0,04000
Dogal ve Kiiltiirel Evet 284 4,5235 0,39010 0,02315
Miras Hayir 156 4,3483 0,48393 0,03875
Alt yap1 ve Cevre Evet 284 3,9636 0,49163 0,02917
Hayir 156 3,9167 0,32709 0,02619
Glivenlik ve Evet 284 4,0616 0,51539 0,03058
Sosyal Ortam i 156 3,8141 0,59897 0,04796

Tablo 4.13’te Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak
bilissel destinasyon imajina iliskin t-testi Ozet istatistiklerine ait bulgular yer
almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar boyutu acisindan Turist filmini izlemeye
evet yanitini veren katilimcilarin ortalamasi 3,6534, hayir yanitini  veren
katilimcilarin ortalamast 3,3544’tiir. Turist filmini izleyen katilimecilarin Sosyal
Olanaklar boyutuna iligkin algis1 daha olumludur. Farkli Yap1 boyutu agisindan
Turist filmini izlemeye evet yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi 3,9375, hayir
yanitim1  veren katilimcilarin  ortalamasi  3,6939°dur. Turist filmini izleyen
katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna iliskin algisi daha olumludur. Dogal ve Kiiltiirel
Miras boyutu agisindan Turist filmini izlemeye evet yamitin1 veren katilimcilarin
ortalamasi1 4,5235, hayir yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi 4,3483’tiir. Turist
filmini izleyen katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutuna iligkin algis1 daha
olumludur. Alt yap1 ve Cevre boyutu agisindan Turist filmini izlemeye evet yanitini
veren katilimcilarin ortalmasi 3,9636, hayir yanitini veren katilimcilarin ortalamasi
3,9167°dir. Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilarin Alt yap1 ve Cevre
boyutuna iligkin algis1 aynidir. Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutu agisindan Turist
filmini izlemeye evet yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi 4,0616, hayir yanitini
veren katilimcilarin ortalamasi 3,8141°dir. Turist filmini izleyen katilimecilarin

Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutuna iliskin algis1 daha olumludur.
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Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak biligsel
destinasyon imajma iliskin t-testi sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.14’te yer

verilmektedir.

Tablo 4.14: Turist Filmini izlemeyen ve Izlemeyen Katiimcilara Yénelik
Olarak Bilissel Destinasyon Imajina Iliskin t-Testi Sonuclarina Ait

Bulgular
Gruplararasi
Varyansin
Esitligi i¢in Ortalamalarin Esitligi icin t-Testi
Levene Testi
% 95 Giivenilirik
Arah@
. Sig (2- | Ortalamalar | Standart
F Sig. t e tailed) Farki Hata Farki
Diisiik | Yiiksek
Esit Varyans 5,929 438 | 0,000 | 029902 | 0,05043 | 0,19991 |0,39814
Sosyal 2,293 | 0,131
Olanaklar | Esit Olmayan 6,123 | 350,151 | 0,000 | 029902 | 004884 | 0,20297 |0,39508
Varyans
Esit Varyans 5,141 438 | 0,000 | 024359 | 0,04738 | 0,15046 |0,33672
Farkh Yap: Esit Olmayan 36001 0,052
5024 | 298,527 | 0,000 | 0,24359 | 0,04849 | 0,14817 | 0,33901
Varyans
Dogalve | Esit Varyans 4,130 438 | 0,000 | 017518 | 0,04242 | 0,09181 | 0,26405
Kiiltiirel - 5,276 | 0,022
Miras Es‘\tlo““aya“ 3,881 | 266,783 | 0,000 | 0,17518 | 0,04513 | 0,08632 |0,13322
aryans
Esit Varyans 1,070 438 | 0,285 | 0,04695 | 0,04390 | -0,03933 | 0,13322
Alt yap1 ve Eeit O 12,225| 0,001
Cevre $‘\t/ mayan 1,198 | 422,246 | 0,232 | 0,04695 | 0,04390 | -0,03011 | 0,12401
aryans
o Esit Varyans 4,545 438 | 0,000 | 024752 | 0,05446 | 0,14049 | 0,35454
Giivenlik ve
13,327 0,000
Sosyal Ortam Esit Olmayan
Varyans 4,352 | 281,233 | 0,000 | 024752 | 0,05688 | 0,13556 |0,35948

Tablo 4.14’te Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak
bilissel destinasyon imajina iligkin t-testi sonuglar1 yer almaktadir. Tabloya gore;
Sosyal Olanaklar ve Farkli Yap1 boyutlart agisindan Levene testi anlamlilik degeri
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in, varyanslarin homojen oldugu kabul edilmektedir. Sosyal
Olanaklar boyutunun t degeri 5,929, anlamhilik degeri 0,000°dir. Farkli Yap:
boyutunun t degeri 5,141, anlamlilik degeri 0,000°dir. Dogal ve Kiiltirel Miras, Alt

yap1 ve Cevre ile Glivenlik ve Sosyal Ortam boyutlar1 agisindan ise Levene testi
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anlamlilik degerinin 0,05°ten kii¢iik olmasi varyanslarin homojen olmadig1 anlamina
gelmektedir. Esit olmayan varyans degerleri dikkate alindiginda, Dogal ve Kiiltiirel
Miras boyutunun t degeri 3,881, anlamlilik degeri 0,000°dir. Alt yap1 ve Cevre
boyutunun t degeri 1,198, anlamlilik degeri 0,232°dir. Giivenlik ve Sosyal Ortam
boyutunun t degeri 4,352, anlamlilik degeri 0,000’dir. Turist filmini izleyen ve
izlemeyen katilimcilar agisindan biligsel destinasyon imaji algist istatistiksel olarak
anlamli derecede farklilik gdstermektedir. Bu sonuglara gore; Ha: "Bilissel
destinasyon imaji  algist  Turist filmini izleyen katilimcilar agisindan
farklilagsmaktadir" hipotezi kismi olarak kabul edilmektedir. Hsa: "Sosyal olanaklar
Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar agisindan farklilasmaktadir”, Hab:
"Farkli yapt Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar agisindan
farklilagsmaktadir", Hac: "Dogal ve kiiltiirel miras Turist filmini izleyen ve izlemeyen
katilimcilar agisindan farklilasmaktadir", Hae: "Glivenlik ve sosyal ortam Turist
filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar agisindan farklilasmaktadir”" hipotezleri
kabul edilirken, Had: "Alt yap1 ve g¢evre Turist filmini izleyen ve izlemeyen

katilimcilar agisindan farklilasmaktadir" hipotezi reddedilmektedir.

Turist filmini izlemeyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iliskin t-testi Ozet istatistikletine ait bulgulara Tablo

4.15te yer verilmektedir.

Tablo 4.15: Turist Filmini izlemeyen ve Izlemeyen Katiimcilara Yénelik
Olarak Davramigsal Destinasyon Imajma Iliskin t-Testi Ozet
Istatistikletine Ait Bulgular

Turist Filmini Kisi Sayisi Ortalama Standart Standart Hata
izleme Sapma Ortalamasi
Davranigsal Evet 284 4,4261 0,49617 0,02944
Imaj Hayr 156 4,1667 0,47519 0,03805

Tablo 4.15’te Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iliskin t-testi Ozet istatistikleri yer almaktadir.
Tabloya gore; Davranissal imaj agisindan Turist filmini izlemeye evet yanitin1 veren
katilimcilarin ortalamasit 4,4261, hayir yanitin1 veren katilimcilarin ortalamasi
4,1667°dir. Turist filmini izleyen katilimcilarn Davranissal Imaja iliskin algis1 daha

olumludur.
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Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak davranigsal

destinasyon imajina iligkin t-testi sonuglarma ait bulgulara Tablo 4.16°da yer

verilmektedir.

Tablo 4.16: Turist Filmini izlemeyen ve Izlemeyen Katihmecilara Yénelik

Olarak Davramssal

Destinasyon

Sonuclarina Ait Bulgular

Imajina

Tliskin

t-Testi

Gruplararasi
Varyansin
Esitligi icin

Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi icin t-Testi

% 95 Giivenilirik

Sig Standart Arahf
. Ortalamalar
F Sig. t sd (2- Hata
tailed) Farly Farka -, .
Diisiik | Yiiksek
Esit
Varyans 5,324 438 0,000 0,25939 0,04872 | 0,16364 | 0,35514
Dav.ramssal Esit 2,074 | 0,151
Tmaj Olmayan 5,392 | 331,182 | 0,000 0,25939 0,04811 | 0,16476 | 0,35402
Varyans

Tablo 4.16°da Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilara yonelik olarak

dvranigsal destinasyon imajina iliskin t-testi sonuclar1 yer almaktadir. Tabloya gore;

Davranigsal Imaj acgisindan Levene testi anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik oldugu

i¢in, varyansin homojen oldugu kabul edilmektedir. Davranigsal Imajin t degeri

5,324, anlamlilik degeri 0,000°dir. Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar

acisindan davranigsal destinasyon imaj1 algis1 istatistiksel olarak anlamli derecede

farklilik gostermektedir. Bu sonuca gore; Hs: "Davranigsal destinasyon imaj1 algisi

Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimeilar agisindan farklilasmaktadir” hipotezi

kabul edilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi

acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli

Varyans analizi Levene testi bulgularina Tablo 4.17°de yer verilmektedir.
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Tablo 4.17: Katihmellarin Venedik’i Ziyaret Etme Sayisina Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Levene Testi Bulgulari

Levene Istatistigi sdl sd2 Sig.
Sosyal Olanaklar 0,037 2 437 0,964
Farkh Yap: 16,370 2 437 0,000
Dogal ve Kiiltiirel Miras 9,978 2 437 0,000
Alt yapi ve Cevre 2,140 2 437 0,119
Giivenlik ve Sosyal Ortam 9,681 2 437 0,000

Tablo 4.17°de katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisina yonelik olarak
biligsel destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi Levene testi bulgular
yer almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar ile Alt yap1 ve Cevre boyutlar
acisindan anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in, varyanslarin homojen oldugu
ve tek yonlii Varyans analizinin temel varsayiminin saglandigi goriilmektedir. Farkli
Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras ile Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlar1 agisindan ise
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 varyanslarin homojen olmadigi anlamina

gelmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimecilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli

Varyans analizi ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.18’de yer verilmektedir.
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Tablo 4.18: Katihmeilarin Venedik’i Ziyaret Etme Sayisina Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
ANOVA Sonuclarina Ait Bulgular

Venedik

. ) Ortalam| Standart | Standart Karelerin Kareler .
Ziyareti N a Sapma Hata ANOVA Toplami sd Ort. F Sig.
Sayis1
0 281 | 3,4652 | 0,50461 | 0,03010 Gruplar 2,773
ar;’Sl 5546 | 2
Sosyal Bir Kez 156 | 3,6868 | 0,53159 | 0,04256
Olanaklar 10,481 | 0,000
iki Kez 3 4,000 | 0,51508 | 0,29738 |Gruplarigi| 115,628 | 437 0,265
Toplam | 440 | 3,5474 | 0,52538 | 0,02505 | Toplam | 121,175 | 439
0 281 | 3,6851 | 0,49100 | 0,02929 10,804
Gruplar 21,608 2
Farkl, | BirKez | 156 | 41490 | 031722 | 0,02540 aas
arih 56,617 | 0,000

Yapt | jiikez | 3 | 39167 | 038188 | 0,22048 |Gruplarici| 83391 | 437 | 0,101

Toplam | 440 | 3,8511 | 0,48906 | 0,02331 | Toplam | 104,999 | 439

0 281 | 4,3594 | 0,45699 | 0,02726 4,185

Gruplar
arasi

8,370 2
Dogal ve | BirKez | 156 | 4,6474 | 0,31507 | 0,02523
Kiiltiirel 24,686 | 0,000
Miras | Iki Kez 3 4,3333 | 0,33333 | 0,19245 |Gruplarigi| 74,084 | 437 0,170

Toplam | 440 | 4,4614 | 0,43339 | 0,02066 | Toplam | 82,454 | 439

0 281 | 3,8458 | 0,44089 | 0,02630 3,995

Gruplar
arasi

7,989 2
Alt yaps | BITKez | 156 | 41239 | 037525 | 0,03004

22,607 | 0,000
veCevre| ke, | 3 | 42202 | 069389 | 040062 |Gruplarici| 77,218 | 437 | 6177

Toplam | 440 | 3,9470 | 0,44056 | 0,02100 | Toplam | 85,207 | 439

0 281 | 3,8043 | 0,54029 | 0,03223 11,746

Gruplar
arasi

23,492 2
Giivenlik| BirKez | 156 | 4,2853 | 0,45121 | 0,03613
ve Sosyal 45,241 | 0,000
Ortam | Iki Kez 3 |3,6667 | 028868 | 0,16667 |Gruplarigi| 113,458 | 437 0,260

Toplam | 440 | 3,9739 | 0,55853 | 0,02663 | Toplam | 136,949 | 439

Tablo 4.18’de katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisina yonelik olarak
biligsel destinasyon imajna iligkin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglar yer
almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar boyutu acisindan Venedik’i iki kez
ziyaret eden katilimcilarin ortalamast 4,2222, bir kez ziyaret eden katilimcilarin
ortalamas1 3,6868, hi¢ ziyaret etmeyen katilimcilarin ortalamast 3,4652°dir.
Venedik’i iki kez ziyaret eden katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi
daha olumludur. Sosyal Olanaklar boyutunun F degeri 10,481, anlamlilik degeri
0,000°d1r. Farkli Yap1 boyutu agisindan Venedik’i bir kez ziyaret eden katilimcilarin
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ortalamasi 4,1490, iki kez ziyaret eden katilimcilarin ortalamasi 3,9167, hig¢ ziyaret
etmeyen katilimcilarin ortalamasi 3,6851°dir. Venedik’i bir kez ziyaret eden

katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna iliskin algis1 daha olumludur.

Farkli Yap1 boyutunun F degeri 56,617, anlamlilik degeri 0,000°dir. Dogal ve
Kiiltiirel Miras boyutu agisindan Venedik’i bir kez ziyaret eden katilimcilarin
ortalamasi 4,4614, hi¢ ziyaret etmeyen katilimcilarin ortalamasi 4,3594, iki kez
ziyaret eden katilimcilarin ortalamasi 4,3333’tiir. Venedik’i bir kez ziyaret eden
katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutuna iliskin algis1 daha olumludur. Dogal
ve Kiiltiirel Miras boyutunun F degeri 24,686, anlamlilik degeri 0,000°dir. Alt yap1
ve Cevre boyutu agisidan Venedik’i iki kez ziyaret eden katilimcilarin ortalamasi
4,2222, bir kez ziyaret eden katilimcilarin ortalamasi 4,1239, hi¢ ziyaret etmeyen
katilimcilarin ortalamasi 3,8458’dir. Venedik’i iki kez ziyaret eden katilimcilarin Alt
yap1 ve Cevre boyutuna iliskin algis1 daha olumludur. Alt yap1 ve Cevre boyutunun F
degeri 22,607, anlamlilik degeri 0,000’dir. Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutu
acisindan Venedik’i bir kez ziyaret eden katilimcilarin ortalamasi 4,2853, hi¢ ziyaret
etmeyen katilimcilarin ortalamas1 3,8043, iki kez ziyaret eden katilimcilarin
ortalamasi 3,6667°dir. Venedik’i bir kez ziyaret eden katilimcilarin Giivenlik ve
Sosyal Ortam boyutuna iligkin algis1 daha olumludur. Giivenlik ve Sosyal Ortam
boyutunun F degeri 45,241, anlamlilik degeri 0,000’dir. Bu sonuglara gore; He:
"Biligsel destinasyon imaj algist katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
acisindan farklilasmaktadir", Hea: "Sosyal olanaklar katilimcilarin Venedik’i ziyaret
etme sayist agisindan farklilagmaktadir”, Heb: "Farkli yap1 Venedik’i katilimcilarin
ziyaret etme sayist acisindan farklilagmaktadir”, Hec: "Dogal ve Kkiiltiirel miras
katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi agisindan farkliagmaktadir", Hed: "Alt
yapt ve c¢evre katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayist agisindan
farklilasmaktadir", Hee: "Glivenlik ve sosyal ortam katilimcilarin Venedik’i ziyaret

etme sayisi agisindan farklilagmaktadir” hipotezleri kabul edilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi Robust testlerine ait bulgulara Tablo 4.19’da yer verilmektedir.
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Tablo 4.19: Katihmeilarin Venedik’i Ziyaret Etme Sayisina Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Robust Testlerine Ait Bulgular

istatistik sdl sd2 Sig.
Farkh Yapi Welch 63,743 2 5,388 0,000
Brown-Forsythe 72,778 2 8,361 0,000
Dogal ve Kiiltiirel Miras Welch 27,154 2 5,405 0,002
Brown-Forsythe 33,494 2 10,178 0,000
Giivenlik ve Sosyal Ortam Welch 45,974 2 5,525 0,000
Brown-Forsythe 73,491 2 28,573 0,000

Tablo 4.19°da katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme

sayisina yonelik olarak

biligsel destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Robust testleri yer

almaktadir. Tabloya gore; Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras ile Giivenlik ve

Sosyal Ortam boyutlar1 agisindan varyanslar homojen olmadigi i¢in Welch ve

Brown-Forsythe anlamlilik degerleri; Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras,

Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlarinin katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi

acisindan farklilik gosterdigini teyit etmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi

acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi Post-Hoc karsilastirmalarina ait bulgulara Tablo 4.20’de yer

verilmektedir.
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Tablo 4.20: Katihmeilarin Venedik’i Ziyaret Etme Sayisina Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Post-Hoc Karsilastirmalarina Ait Bulgular

Bagimh Degisken (I)SZ; ;/:Z:et (J)SZaIyyle;lret 121 :tl;lak(ilrt] % Standart Hata Sig.
0 BirKez | -0,22164 0,05136 0,000
iki Kez -0,53482 0,29856 0,174
) 0 0,22164* 0,05136 0,000
Sosyal Olanaklar | Tukey HSD|  BirKez |\ .| 31319 0,29982 0,549
ki Keg 0 0,53482 0,29856 0,174
Bir Kez 0,31319 0,29982 0,549
0 BirKez | -0,27814* 0,04197 0,000
iki Kez -0,37643 0,24399 0,272
*
Alt yap1 ve Cevre | Tukey HSD| Bir Kez iki ?(ez %?ggé’gg 8:21%8; 8:82?
m 0 0,37643 0,24399 0,272
Bir Kez 0,09829 0,24502 0,915
0 BirKez | -0,46399 0,03877 0,000
iki Kez -0,23161 0,22242 0,624
Farkh Yapi Games- Bir Kez . .0 0,46399* 0,03877 0,000
Howell iki Kez 0,23237 0,22194 0,622
ki Keg 0 0,23161 0,22242 0,624
Bir Kez -0,23237 0,22194 0,622
r BirKez | -0,2880 0,03714 0,000
iki Kez 0,02610 0,19437 0,990
Dogal ve Kiiltiirel - 0 0,28801* 0,03717 0,000
o Miras GH%TﬁI BIrkKez | jiikez | 031410 0,19410 0,406
i Keg 0 -0,02610 0,19437 0,990
Bir Kez -0,31410 0,19410 0,406
0 BirKez | -0,48099* 0,04841 0,000
iki Kez 0,13760 0,16975 0,732
Giivenlik ve Sosyal . 0 0,48099* 0,04871 0,000
Ortam Y f'%;”vifl Bir Kez iki Kez 0,61859 0,17054 0,179
i Ko 0 -0,13760 0,16975 0,732
Bir Kez -0,61859 0,17054 0,179
* p<0,05

Tablo 4.20°de katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisina yonelik olarak
bilissel destinasyon imajina iliskin tek yonli Varyans analizi Post-Hoc
karsilagtirmalar1 yer almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar ile Alt yap1 ve
Cevre boyutlar1 agisindan varyanslar homojen oldugu i¢in Tukey HSD, Farkli Yapz,
Dogal ve Kiiltiirel Miras ile Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlar1 agisindan varyanslar
homojen olmadigi i¢in Games-Howell degerleri dikkate alinmaktadir. Venedik’i bir
kez ziyaret eden katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi, hi¢ ziyaret
etmeyen katilimcilara gore daha olumludur. Aralarindaki ortalama farki 0,22164 ve
anlamlilik degeri 0,000’dir. Venedik’1 bir kez ziyaret eden katilimcilarin Alt yap1 ve
Cevre boyutuna iliskin algisi, hi¢ ziyaret etmeyen katilimcilara gére daha olumludur.
Aralarindaki ortalama farki 0,27814 ve anlamlilik degeri 0,000°dir. Venedik’i bir kez
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ziyaret eden katilimecilarin Farkli Yapi boyutuna iligkin algisi, hi¢ ziyaret etmeyen
katilimcilara gore daha olumludur. Aralarindaki ortalama farki 0,46399 ve anlamlilik
degeri 0,000°dir. Venedik’i bir kez ziyaret eden katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel
Miras boyutuna iligkin algisi, hi¢ ziyaret etmeyen katilimcilara gére daha olumludur.
Aralarindaki ortalama farki 0,28801 ve anlamlilik degeri 0,000°dir. Venedik’i bir kez
ziyaret eden katilimcilarin Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutuna iliskin algisi, hig¢
ziyaret etmeyen katilimcilara goére daha olumludur. Aralarindaki ortalama farki

0,48099 ve anlamlilik degeri 0,000’dur.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli

Varyans analizi Levene testi bulgularina Tablo 4.21°de yer verilmektedir.

Tablo 4.21: Katihmcilarin Venedik’i Ziyaret Etme Sayisina Yonelik Olarak
Davramssal Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Levene Testi Bulgular

Levene Istatistigi sdi1 sd2 Sig.

Davramssal imaj 0,358 2 437 0,699

Tablo 4.21°de katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisina yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iligkin tek yonli Varyans analizi Levene testi
bulgular: yer almaktadir. Tabloya gére; Davranissal Imaj agisindan anlamlilik degeri
0,05’ten biiylik oldugu i¢in, varyanslarin homojen oldugu ve tek yonlii Varyans

analizinin temel varsayiminin saglandigi gériilmektedir.

Davranigsal destinasyon imajimin katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
acisindan farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.22°de yer verilmektedir.
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Tablo 4.22: Katihmeilarin Venedik’i Ziyaret Etme Sayisina Yénelik Olarak
Davramssal Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
ANOVA Sonuclarma Ait Bulgular

Venedik .
Ziyareti N lortalamal Standart | Standart ANOVA Karelerin sd Kareler = Sig.
Sapma Hata Toplam Ort.
Sayis1
0 281 | 4,2242 | 0,48952 | 0,02920 4,790
Gruplar 9,581 2

arast
BirKez | 156 | 4,5235 | 0,47158 | 0,03776

20,551 | 0,000

Davramgsal Iki Kez 3 4,7778 | 0,38490 | 0,22222 |Gruplarigi| 101,863 | 437 0233
imaj '

Toplam | 440 | 4,3341 | 0,50384 | 0,50384 | Toplam | 111,444 | 439

Tablo 4.22°de katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisina yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglari
yer almaktadir. Tabloya gore; Davranissal Imaj agisindan Venedik’i iki kez ziyaret
eden katilimcilarin ortalamasi 4,7778, bir kez ziyaret eden katilimcilarin ortalamasi
4,5235, hi¢ ziyaret etmeyen katilimcilarin ortalamasi 4,2242°dir. Venedik’i iki kez
ziyaret eden katilmcilarin Davramissal Imaja iliskin algisi daha olumludur.
Davranigsal Imajin F degeri 20,551 ve anlamlilik degeri 0,000’dir. Bu sonuca gore;
H7: "Davranigsal destinasyon imaj algisi katilimeilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi

acisindan farklilasmaktadir" hipotezi kabul etmektedir.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
Varyans analizi Post-Hoc karsilastirmalarina ait bulgulara Tablo 4.23’te yer

verilmektedir.
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Tablo 4.23: Katihmeilarin Venedik’i Ziyaret Etme Sayisina Yonelik Olarak
Davramssal Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Post-Hoc Karsilastirmalarina Ait Bulgular

< <. (NZiyaret | (J)Ziyaret | Ortalama | Standart .

Bagimh Degisken Sayisi Sayisi Farki (I-J) Hata Sig.
0 BirKez | -0,29930% | 0,04821 0,000
iki Kez -0,55358 0,28023 0,120
) 0 0,29930* | 0,04821 0,000
Davramissal imaj Tﬁ'ggy Birkez | jikez | -025427 | 028141 0.638
i K 0 0,55358 0,28023 0,120
1iRez Bir Kez 0,25427 0,28141 0,638

* p<0,05

Tablo 4.23’te katilimcilarin Venedik’i iziyaret etme sayisina yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi Post-Hoc
karsilastirmalar1 yer almaktadir. Tabloya gore; Davranissal Imaj agisindan varyanslar
homojen oldugu i¢in Tukey HSD degerleri dikkate alinmaktadir. Venedik’i bir kez
ziyaret eden katilimcilarm Davranissal Imaja iliskin algisi, hi¢ ziyaret etmeyen
katilimcilara gore daha olumludur. Aralarindaki ortalama farki 0,29930 ve anlamlilik

degeri 0,000’dur.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin  Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi Levene testi bulgularina Tablo 4.24’te yer verilmektedir.

Tablo 4.24: Katihmeilarin Turist Filmini izleme Sayisina Yénelik Olarak
Bilissel Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Levene Testi Bulgulan

Levene Istatistigi sdi1 sd2 Sig.
Sosyal Olanaklar 0,708 3 436 0,548
Farkh Yapi 2,312 3 436 0,076
Dogal ve Kiiltiirel Miras 2,382 3 436 0,069
Alt yap1 ve Cevre 5,975 3 436 0,001
Giivenlik ve Sosyal Ortam 4,470 3 436 0,004
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Tablo 4.24’te katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina yonelik olarak
bilissel destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Levene testi bulgular
yer almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar, Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel
Miras boyutlar1 agisindan anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in, varyanslarin
homojen oldugu ve tek yonlii Varyans analizinin temel varsayiminin saglandigi
goriilmektedir. Alt yap1 ve Cevre, Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlart agisindan ise
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 varyanslarin homojen olmadigi anlamina

gelmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin  Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.25’te yer verilmektedir.

Tablo 4.25’te katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina yonelik olarak
bilissel destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglar1 yer
almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar boyutu agisindan Turist filmini iki kez
izleyen katilimcilarin ortalamasi 3,8088, iic kez ve iizeri izleyen katilimcilarin
ortalamast 3,7755, bir kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 3,5988, hi¢ izlemeyen
katilimcilarin ortalamasi 3,3544’tlir. Turist filmini iki kez izleyen katilimcilarin
Sosyal Olanaklar boyutuna iligkin algis1 daha olumludur. Sosyal Olanaklar
boyutunun F degeri 15,055, anlamlilik degeri 0,000’dir. Farkli Yap1 boyutu agisindan
Turist filmini ii¢ kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 4,1071, iki kez ve iizeri izleyen
katilimcilarin ortalamasi 4,0662, bir kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 3,8900, hig
izlemeyen katilimcilarin ortalamasi 3,6939’dur. Turist filmini {i¢ kez izleyen
katilmcilarin Farkli Yapi boyutuna iligkin algist daha olumludur. Farkli Yapi
boyutunun F degeri 11,621, anlamlilik degeri 0,000’dir.
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Tablo 4.25: Katihmcilarin Turist Filmini Izleme Sayisina Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

ANOVA Sonuclarina Ait Bulgular

Turist
Filmini Standart | Standart Karelerin Kareler .
izleme N [Ortalama Sapma Hata ANOVA Toplam sd Ort. F Sig.
Sayisi
0 156 | 3,3544 | 0,46989 | 0,03762 Grul 3,791
;’fsfr 11374 | 3
BirKez | 209 | 3,5988 | 0,52455 | 0,03628
Sosyal | fkiKez | 68 | 38088 | 048719 | 0,05908 |Gruplarici| 109,800 | 436 15055 | 0000
Olanaklar, ' '
Ug Kez ve 0,252
P 7 3,7755 | 0,63812 | 0,24119
Uzeri
Toplam | 121,175 | 439
Toplam 440 | 3,5474 | 0,52538 | 0,02505
0 156 | 3,6939 | 0,49966 | 0,04000 Gruol 2,591
;‘fs]a' 7774 | 3
Bir Kez | 209 | 3,8900 | 0,46819 | 0,03239
Farkll | jkiKez | 68 | 4,0662 | 041117 | 0,04986 |Gruplarici| 97,225 | 436 11,621 | 0,000
Yapt - 0,223
U‘?ﬂKeZ.Ve 7 | 41071 | 051755 | 0,19562
zeri
Toplam | 104,999 | 439
Toplam | 440 | 3,8511 | 0,48906 | 0,48906
0 156 | 4,3483 | 0,48393 | 0,03875 Gruol 1,036
;‘fsf" 3108 | 3
Bir Kez | 209 | 4,5231 | 0,40775 | 0,02820
Dogal ve
Kiiltiirel | fkiKez | 68 | 45204 | 0,33697 | 0,04086 |Gruplarici| 79,346 | 436 5693 | 0001
Miras ! !
Ug Kez ve 0182
P 7 4,4762 | 0,37796 | 0,14286
Uzeri
Toplam 82,454 439
Toplam | 440 | 4,4614 | 0,43339 | 0,02066
0 156 | 3,9167 | 0,32709 | 0,02619 Gruplar 0,993
a;’fsf‘ 2978 | 3
BirKez | 209 | 3,9059 | 0,50444 | 0,03489
Alt yap1
veCevre | kiKez | 68 | 41373 | 040411 | 0,04900 |Gruplarici| 82,229 | 436 5263 | 0000
- 0,189
UeKezvel 7| 40000 | 054433 | 020574
Uzeri
Toplam | 85,207 | 439
Toplam | 440 | 3,9470 | 0,44056 | 0,02100
0 156 | 3,8141 | 0,59897 | 0,04796 Gruol 2,128
;’fsf" 638 | 3
Bir Kez | 209 | 4,0502 | 0,52679 | 0,03644
Giivenlik | . | ..
ve Sosyal Iki Kez 68 4,0809 | 0,48569 | 0,05890 |Gruplarici| 130,565 | 436 7,106 0,000
Ortam [ 0,299
UeKezvel 21 45143 | 048795 | 0,18443
Uzeri
Toplam | 136,949 | 439
Toplam | 440 | 3,9739 | 0,55853 | 0,02663
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Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutu agisindan Turist filmini iki kez izleyen
katilimcilarin ortalamasi 4,5294, bir kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 4,5231, ti¢
kez ve lizeri izleyen katilimcilarin ortalamasi 4,4762, hi¢ izlemeyen katilimcilarin
ortalamas1 4,3483 tiirr. Turist filmini iki kez izleyen katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel
Miras boyutuna iligkin algis1 daha olumludur. Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutunun F
degeri 5,693, anlamlilik degeri 0,001°dir. Alt yap1 ve Cevre boyutu agisidan Turist
filmini iki kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 4,1373, li¢ kez ve lizeri izleyen
katilimcilarin ortalamasi 4,0000, hi¢ izlemeyen katilimcilarin ortalamasi 3,9167, bir
kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 3,9059’dur. Turist filmini iki kez izleyen
katilimcilarin Alt yap1 ve Cevre boyutuna iliskin algis1 daha olumludur. Alt yap1 ve
Cevre boyutunun F degeri 5,263, anlamlilik degeri 0,000°dir. Giivenlik ve Sosyal
Ortam boyutu agisindan Turist filmini li¢ kez ve iizeri izleyen katilimcilarin
ortalamasi 4,2143, iki kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 4,0809,bir kez izleyen
katilimcilarin ortalamasi 4,0502, hi¢ izlemeyen katilimcilarin ortalamasi 3,8141°dir.
Turist filmini ¢ kez ve iizeri izleyen katilimcilarin Giivenlik ve Sosyal Ortam
boyutuna iligkin algisi daha olumludur. Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutunun F
degeri 7,106, anlamlilik degeri 0,000°dur.

Bu sonuglara gore; Hs: "Biligsel destinasyon ima;j algisi1 katilimcilarin Turist
filmini izleme sayisi agisindan farklilasmaktadir”, Hsa: "Sosyal olanaklar
katilimcilarin Turist filimini izleme sayist agisindan farklilagmaktadir”, Hso: "Farkl
yapt katilimcilarin Turist filmini izleme sayisit acisindan farklilagmaktadir”, Hsc:
"Dogal ve kiiltiirel miras katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi1 agisindan
farkliagmaktadir”, Hsd: "Alt yap1 ve gevre katilimeilari Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilagsmaktadir”, Hse: "Glivenlik ve sosyal ortam katilimcilarin Turist

filmini izleme sayisi agisindan farklilagmaktadir” hipotezleri kabul edilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi Robust testlerine ait bulgulara Tablo 4.26°da yer verilmektedir.
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Tablo 4.26: Katthmcilarin Turist Filmini Izleme Sayisima Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Robust Testlerine Ait Bulgular

istatistik sdl sd2 Sig.
Welch 5,685 3 28,055 0,004
Altyaptve Cevre Brown-Forsythe 4,709 3 27,437 0,009
Welch 6,384 3 28,663 0,002
Givenlik ve Sosyal Ortam Brown-Forsythe 7872 3 | 64537 | 0000

Tablo 4.26’da katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina yonelik olarak

biligsel destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Robust testleri yer

almaktadir. Tabloya gore; Alt yap1 ve Cevre ile Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlar

acisindan varyanslar homojen olmadig1 i¢cin Welch ve Brown-Forsythe anlamlilik

degerleri; Alt yap1 ve Cevre ile Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlarinin katilimcilarin

Turist filmini izleme sayis1 agisindan farklilik gosterdigini teyit etmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi

acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli

Varyans analizi Post-Hoc karsilastirmalarina ait bulgulara Tablo 4.27’de yer

verilmektedir.
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Tablo 4.27: Katthmcillarin Turist Filmini Izleme Sayisina Yonelik Olarak
Biligsel Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Post-Hoc Karsilastirmalarina Ait Bulgular

Tukey HSD
Bagimh Degisken| Games- |(I)izleme Sayisi| (J)izleme Sayist Ortalama Standart Hata Sig.
Howell Fark (I-J)
Bir Kez -0,24437* 0,05310 0,000
0 iki Kez -0,45443* 0,07292 0,000
U(; Kez ve Uzeri -0,42111 0,19388 0,133
Bir Kez ) '0 0,24437* 0,05310 0,000
Iki Kez -0,21005* 0,07006 0,015
s 1ol K U(; Kez ve Uzeri -0,17614 0,19283 0,796
osyal Dianakiar 0 0,45443* 007292 0,000
iki Kez Bir Kez 0,21005* 0,07006 0,015
U(; Kez ve Uzeri 0,03331 0,19920 0,998
0 0,42111 0,19388 0,133
Ug Kez ve Uzeri Bir Kez 0,17674 0,19283 0,796
iki Kez -0,03331 0,19920 0,998
Bir Kez -0,19604* 0,04996 0,001
0 iki Kez -0,37227* 0,06862 0,000
Ug Kez ve Uzeri -0,41323 0,18244 0,108
. 0 0,19604* 0,04996 0,001
il iki Kez -0,17622* 0,06593 0,039
Ug Kez ve Uzeri -0,21719 0,18145 0,629
Fal e 0 0,37227* 0,06862 0,000
iki Kez Bir Kez 0,17622* 0,06593 0,039
Ug Kez ve Uzeri -0,04097 0,18744 0,996
0 0,41323 0,18244 0,108
Ug Kez ve Uzeri Bir Kez 0,21719 0,18145 0,629
iki Kez 0,04097 0,18744 0,996
Bir Kez -0,17484* 0,04514 0,001
0 iki Kez -0,18112* 0,06166 0,019
Ug Kez ve Uzeri -0,12790 0,16482 0,865
. 0 0,17484* 0,04514 0,001
BirKez iki Kez -0,00629 0,05956 1,000
. e . Ug Kez ve Uzeri 0,04694 0,16933 0,992
Dogal ve Kiiltiirel Miras 0 018112* 0,06199 0016
iki Kez Bir Kez 0,00629 0,05956 1,000
Ug Kez ve Uzeri 0,05322 0,16933 0,992
0 0,12790 0,16482 0,865
Ug Kez ve Uzeri Bir Kez -0,04694 0,16392 0,992
iki Kez -0,05322 0,16933 0,989
Bir Kez 0,01077 0,04363 0,995
0 iki Kez -0,22059* 0,05556 0,001
Ug Kez ve Uzeri -0,08333 0,20740 0,976
Bir Kez ) 'O -0,01077 0,04363 0,995
ki Kez -0,22059* 0,05556 0,001
Alt yap1 ve Cevre Ug Kez ve Uzeri -0,09410 0,20868 0,976
0 0,22059* 0,05556 0,001
iki Kez Bir Kez 0,23135* 0,06016 0,001
Ug Kez ve Uzeri 0,13725 0,20868 0,913
0 0,08333 0,20740 0,976
Ug Kez ve Uzeri Bir Kez 0,09410 0,20868 0,967
iki Kez -0,13725 0,21149 0,913
Bir Kez -0,23614* 0,06023 0,001
0 iki Kez -0,26678* 0,07595 0,003
Ug Kez ve Uzeri -0,40018 0,19056 0,243
Bir Kez ) _0 0,23614* 0,06023 0,001
iki Kez -0,03064 0,06926 0,971
Giivenlik ve Sosyal Ortam Ug Kez ve Uzeri -0,16405 0,18799 0,819
0 0,26678* 0,07595 0,003
iki Kez Bir Kez 0,03064 0,06926 0,971
Ug Kez ve Uzeri -0,13340 0,19360 0,898
0 0,40018 0,19056 0,243
Ug Kez ve Uzeri Bir Kez 0,16405 0,18799 0,819
iki Kez 0,13340 0,19360 0,898

* p<0,05
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Tablo 4.27°de katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina yonelik olarak
biligsel destinasyon imajina iliskin tek yonli Varyans analizi Post-Hoc
karsilagtirmalar1 yer almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar, Farkli Yap1 ile
Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutlar1 agisindan varyanslar homojen oldugu i¢in Tukey
HSD, Alt yap1 ve Cevre ile Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlar1 agisindan varyanslar
homojen olmadigi i¢in Games- Howell degerleri dikkate alinmaktadir. Turist filmini
hi¢ izlemeyen katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi, bir kez ve iki
kez izleyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklari
0,24437 ile 0,45443, anlamlilik degeri 0,000’dir. Turist filmini bir kez izleyen
katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi, hi¢ izlemeyen ve iki kez
izleyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklari
0,24437 ile 0,21005, anlamlilik degerleri 0,000 ile 0,015’tir. Turist filmini iki kez
izleyen katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi, hi¢ izlemeyen ve bir
kez izleyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklari
0,45443 ile 0,21005, anlamlilik degerleri 0,000 ile 0,015°tir. Turist filmini hig
izlemeyen katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna iliskin algisi, bir kez ve iki kez izleyen
katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar1 0,19604 ile
0,17622, anlamlilik degerleri 0,001 ile 0,000°dur. Turist filmini bir kez izleyen
katilimcilarin Farkli Yapi boyutuna iliskin algisi, hi¢ izlemeyen ve iki kez izleyen
katilimcilara gore farklilik gdstermektedir. Aralarindaki ortalama farklari 0, 19604
ile 0,17622, anlamlilik degerleri 0,001 ile 0,039’dur. Turist filmini iki kez izleyen
katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iligkin algisi, hi¢ izlemeyen ve bir kez
izleyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar

0,37227 ile 0,17622, anlamlilik degerleri 0,000 ile 0,039’dur.

Turist filmini hi¢ izlemeyen katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutuna
iliskin algisi, bir kez ve iki kez izleyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir.
Aralarindaki ortalama farklar1 0,17484 ile 0,18112, anlamlilik degerleri 0,001 ile
0,019’dur. Turist filmini bir kez izleyen katilimecilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras
boyutuna iliskin algisi, hi¢ izlemeyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir.
Aralarindaki ortalama farki 0,17484, anlamlilik degeri 0,001°dir. Turist filmini iki

kez izleyen katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutuna iliskin algisi, hi¢
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izlemeyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki
0,18112, anlamlilik degeri 0,016’dir. Turist filmini hi¢ izlemeyen katilimcilarin Alt
yap1 ve Cevre boyutuna iligkin algisi, iki kez izleyen katilimcilara gore farklilik
gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,22059, anlamlilik degerleri 0,001 dir.
Turist filmini bir kez izleyen katilimcilarin Alt yap1 ve Cevre boyutuna iliskin algisi,
iki kez izleyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama
fark1 0,22059, anlamlilik degeri 0,001 dir. Turist filmini iki kez izleyen katilimcilarin
Alt yapt ve Cevre boyutuna iligkin algisi, hi¢ izlemeyen ve bir kez izleyen
katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklari 0,22059 ile
0,23135, anlamlilik degerleri 0,001 dir.

Turist filmini hi¢ izlemeyen katilimcilarin Giivenlik ve Sosyal Ortam
boyutuna iliskin algisi, bir kez ve iki kez izleyen katilimcilara gore farklilik
gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar1 0,23614 ile 0,26678, anlamlilik
degerleri 0,001 ile 0,003tiir. Turist filmini bir kez izleyen katilimcilarin Giivenlik ve
Sosyal Ortam boyutuna iliskin algisi, hi¢ izlemeyen katilimcilara gore farklilik
gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,17484, anlamlilik degeri 0,001 dir.
Turist filmini iki kez izleyen katilimcilarin Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutuna
iligkin algisi, hi¢ izlemeyen katilimcilara gore farklhilik gostermektedir. Aralarindaki

ortalama farki 0,26678, anlamlilik degeri 0,003’tiir.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimeilarin Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi Levene testi bulgularina Tablo 4.28°de yer verilmektedir.

Tablo 4.28: Katihmcilarin Turist Filmini izleme Sayisina Yénelik Olarak
Davranissal Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Levene Testi Bulgulan

Levene fstatistigi sdl sd2 Sig.
Davramssal imaj 1,600 3 436 0,189
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Tablo 4.28’de katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina yonelik olarak davranissal
destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi Levene testi bulgular1 yer
almaktadir. Tabloya gére; Davranissal Imaj agisindan anlamlilik degeri 0,05’ten
biiyiikk oldugu igin, varyanslarin homojen oldugu ve tek yonlii Varyans analizinin

temel varsayiminin saglandigi goriilmektedir.

Davranigsal destinasyon imajiin katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

Varyans analizi ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.29°da yer verilmektedir.

Tablo 4.29: Katihmcilarin Turist Filmini izleme Sayisina Yénelik Olarak
Davramssal Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
ANOVA Sonuclarina Ait Bulgular

Turist
Filmini Ortalam| Standart | Standart Karelerin Kareler .
izleme W a Sapma Hata O Toplamm = Ort. F Sig.
Sayisi

0 156 | 4,1667 | 0,47519 | 0,03805 2,766

Gruplar
arasi

8,298 3
BirKez | 209 | 4,3828 | 0,50235 | 0,03475

D:lvir;r:jss ikiKez | 68 | 45392 | 046084 | 005588 |Gruplarici| 103,146 | 436 | 0237 | 11,692 | 0,000
UQUl;Zive 7 | 46190 | 048795 | 0,18443 | Toplam | 111,444

439

Toplam | 440 | 4,3341 | 0,50384 | 0,02402

Tablo 4.29°da katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iligskin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglari
yer almaktadir. Tabloya gore; Davranigsal Imaj agisindan Turist filmini ii¢ kez ve
tizeri izleyen katilimcilarin ortalamasi 4,6190, iki kez izleyen katilimcilarin
ortalamast 4,5392, bir kez izleyen katilimcilarin ortalamasi 4,3828, hi¢ izlemeyen
katilimcilarin - ortalamast 4,1667 dir. Turist filmini t¢ kez ve {izeri izleyen
katilimeilar Davranissal Imaja iliskin algis1 daha olumludur. Davranissal Imajin F
degeri 11,692 ve anlamlilik degeri 0,000’dir. Bu sonuca gore; Ho: "Davranissal
destinasyon imaj algist katilimcilarin Turist filmini izleme sayis1 agisindan

farklilagsmaktadir" hipotezi kabul edilmektedir.
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Davranigsal destinasyon imajmin katilimcilarin Turist filmini izleme sayisi
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
Varyans analizi Post-Hoc Kkarsilastirmalarina ait bulgulara Tablo 4.30’da yer

verilmektedir.

Tablo 4.30: Katthmcilarin Turist Filmini izleme Sayisina Yonelik Olarak
Davramissal Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans
Analizi Post-Hoc Karsilastirmalarina Ait Bulgular

Bagimh Tukey | (I)izleme Sayist (J)izleme Sayist Ortalama | Standart Hata Sig.
Degisken HSD Farki (I-J)
0 Bir Kez -0,21611* 0,05146 0,000
iki Kez -0,37255* 0,07068 0,000
Ug Kez ve Uzeri -0,43258 0,18792 0,077
Bir Kez 0 0,21611* 0,05146 0,000
Davran S h Ug Kez ve Uzeri -0.23627 0,18699 0,586
Iki Kez 0 0,37255* 0,07068 0,000
Bir Kez 0,15644 0,06790 0,099
Ug Kez ve Uzeri -0,07983 0,19307 0,586
Ug Kez ve Uzeri 0 0,45238 0,18792 0,077
Bir Kez 0,23627 0,18689 0,586
iki Kez 0,07983 0,19307 0,976
* p<0,05

Tablo 4.30’da katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina yonelik olarak
davranigsal destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi Post-Hoc
karsilastirmalar1 yer almaktadir. Tabloya gore; Davranissal Imaj acisindan varyanslar
homojen oldugu i¢in Tukey HSD degerleri dikkate alinmaktadir. Turist filmini hi¢
izlemeyen katilimcilarin Davranissal imaja iliskin algisi, bir kez ve iki kez izleyen
katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar1 0,21611 ile
0,37255, anlamlilik degeri 0,000°dir. Turist filmini bir kez izleyen katilimcilarin
Davranissal Imaja iliskin algis;, hi¢ izlemeyen katilimcilara gére farklilik
gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,21611, anlamlilik degeri 0,000’dir.
Turist filmini iki kez izleyen katilimcilarin Davranigsal Imaja iliskin algisi, hig
izlemeyen katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki

0,37255, anlamlilik degeri 0,000°dur.

Biligsel destinasyon imajmin katilimcilarin yas gruplart agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi

Levene testi bulgularina Tablo 4.31°de yer verilmektedir.
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Tablo 4.31: Katihmeilarin Yas Gruplarma Yénelik Olarak Bilissel Destinasyon
Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Levene Testi Bulgulari

Levene istatistigi sdl sd2 Sig.
Sosyal Olanaklar 0,914 4 435 0,455
Farkh Yapi 0,852 4 435 0,493
Dogal ve Kiiltiirel Miras 1,755 4 435 0,137
Alt yap1 ve Cevre 1,455 4 435 0,215
Giivenlik ve Sosyal Ortam 0,401 4 435 0,808

Tablo 4.31°de katilimcilarin yas gruplarina yonelik olarak biligsel destinasyon
imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Levene testi bulgulari yer almaktadir.
Tabloya gore; Sosyal Olanaklar, Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras, Alt yap1 ve
Cevre, Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlari agisindan anlamlilik degeri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in, varyanslarin homojen oldugu ve tek yonlii Varyans analizinin

temel varsayiminin saglandig1 goriilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin yas gruplart agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli Varyans analizi

ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.32’de yer verilmektedir.
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Tablo 4.32: Katihmcilarin Yas Gruplarma Yonelik Olarak Bilissel Destinasyon
Imajma Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi ANOVA Sonuclarina

Ait Bulgular
Yas N  |Ortalama| Standart | Standart | ANOVA |Karelerin| sd | Kareler )
Sapma Hata Toplam ort. F Sig.
1825 | 119 | 33445 | 045050 | 0,04212 | Gruplar | 9,338 | 4 | 2,334
arasi
26:35 | 167 | 3,7040 | 0,52887 | 0,04003
Sosyal | 3645 | 105 | 35605 | 050690 | 004947 |Gruplarici| 111837 | 435 | 0,257
Olanaklar — e ee 3635040 | 0,53614 | 0,08936 9,080 | 0,000
Toplam | 121,175 | 439
S5ve | 13 | 34066 | 055588 | 0,15417
Ugzeri
Toplam | 440 | 35474 | 052538 | 0,02505
1825 | 119 | 36345 | 046463 | 0,04259 | Gruplar | 11,350 | 4 | 2,838
arasi
26:35 | 167 | 30746 | 043443 | 0,03362
Farkh —
Yapt 36-45 105 39738 | 048279 | 0,04712 |Gruplarigi| 93,649 | 435 | 0,215 13.180 | 0.000
4655 | 36 | 3,7500 | 0,53452 | 0,08909
Toplam | 104,999 | 439
S5ve | 13 | 35385 | 046599 | 0,12924
Ugzeri
Toplam | 440 | 3,8511 | 0,48906 | 0,02331
1825 | 1190 | 44286 | 044919 | 0,04118 | Gruplar | 1,874 | 4 | 0,460
arasi
26:35 | 167 | 44691 | 0,43742 | 0,03230
Dogal ve | 3645 | 105 | 45302 | 039412 | 003846 |Gruplarigi| 80,580 | 435 | 0,185
Kuwirel 72655 | 36 | 44444 | 044365 | 007394 2,530 1 0040
Toplam 82,454 | 439
55ve | 13 | 4,538 | 0,63268 | 0,17547
Uzeri
Toplam | 440 | 44614 | 043339 | 0,02066
1825 | 119 | 38711 | 039799 | 0,03648 | Gruplar | 2,032 | 4 | 0,508
arasi
26:35 | 167 | 3,840 | 0,47113 | 0,03646
Altyapive| 36-45 | 105 | 40222 | 0,39386 | 003888 |Gruplarici| 83,175 | 435 | 0,305
Cevre 7655 | 36 | 38426 | 047467 | 007911 2,657 1 0032
Toplam 85,207 | 439
S5ve | 13 | 38462 | 052025 | 0,14429
Uzeri
Toplam | 440 | 3,9470 | 0,44056 | 0,02100
1825 | 119 | 38739 | 054157 | 0,04965 | Gruplar | 4141 | 4 | 1,035
arasi
2635 | 167 | 39581 | 0,56880 | 0,04402
Giivenlik | 36-45 | 105 | 4,1286 | 056342 | 005498 |Gruplarici| 132,809 | 435 | 0,305
"ecic",?;a' 4655 | 36 | 3,8889 | 0,49441 | 008240 3391 1 0010
Toplam | 136,949 | 439
55ve | 13 | 40769 | 049355 | 0,13689
Uzeri
Toplam | 440 | 3,9739 | 0,55853 | 0,02663
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Tablo 4.32’de katilimcilarin yas gruplarina yonelik olarak biligsel destinasyon
imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglar1 yer almaktadir. Tabloya
gore; Sosyal Olanaklar boyutu agisindan 26-35 yas grubunun ortalamasi 3,7040, 36-
45 yas grubunun ortalamasi 3,5605, 46-55 yas grubunun ortalamasi 3,5040, 55 ve
lizeri yas grubunun ortalamasi 3,4066, 18-25 yas grubunun ortalamasi 3,3445tir. 26-
35 yas grubunun Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi daha olumludur. Sosyal
Olanaklar boyutunun F degeri 9,080 ve anlamlilik degeri 0,000’dir. Farkli Yapi
boyutu acgisindan 26-35 yas grubunun ortalamasi 3,9746, 36-45 yas grubunun
ortalamast 3,9738, 46-55 yas grubunun ortalamasi 3,7500, 18-25 yas grubunun
ortalamast 3,6345, 55 ve iizeri yas grubunun ortalamasi1 3,5385°tir. 26-35 yas
grubunun Farkli Yapi boyutuna iliskin algis1 daha olumludur. Farkli Yap1 boyutunun
F degeri 13,180 ve anlamlilik degeri 0,000°dir. Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutu
acisindan 36-45 yas grubunun ortalamasi 4,5302, 26-35 yas grubunun ortalamasi
4,4691, 46-55 yas grubunun ortalamasi 4,4444, 18-25 yas grubunun ortalamasi
4,4286, 55 ve lizeri yas grubunun ortalamasi 4,1538°dir. 36-45 yas grubunun Dogal
ve Kiiltiirel Miras boyutuna iliskin algis1 daha olumludur. Dogal ve Kiiltiirel Miras

Boyutunun F degeri 2,530 ve anlamlilik degeri 0,040 t1r.

Alt yap1 ve Cevre boyutu acisindan 36-45 yas grubunun ortalamasi 4,0222,
26-35 yas grubunun ortalamasi 3,9840, 18-25 yas grubunun ortalamasit 3,8711, 55 ve
lizeri yas grubunun ortalamasi 3,8462, 46-55 yas grubunun ortalamasi 3,8426°dur.
36-45 yas grubunun Alt yap1 ve Cevre boyutuna iligkin algisi daha olumludur. Alt
yap1 ve Cevre boyutunun F degeri 2,637 ve anlamlilik degeri 0,032°dir. Giivenlik ve
Sosyal Ortam boyutu acisindan 36-45 yas grubunun ortalamasi 4,1286, 55 ve tlizeri
yas grubunun ortalamasi 4,0769, 26-35 yas grubunun ortalamasi 3,9581, 46-55 yas
grubunun ortalamasi 3,8889, 18-25 yas grubunun ortalamasi 3,8739’dur. 36-45 yas
grubunun Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutuna iliskin algis1 daha olumludur.
Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutunun F degeri 3,391 ve anlamlilik degeri 0,010’dur.
Bu sonuglara gore; Hio: "Bilissel destinasyon imaj algist katilimcilarin yas gruplari
acisindan farklilagmaktadir", Hioa: "Sosyal olanaklar katilimcilarin yas gruplar
acisindan farklilasmaktadir", Hiob: "Farkli yapr katilimcilarin yas gruplari acisindan

farklilagsmaktadir", Hioc: "Dogal ve Kkiiltiirel miras katilimcilarin yas gruplari
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acisindan farkliagmaktadir", Hiod: "Alt yap1 ve ¢evre katilimcilarin yas gruplar
acisindan farklilasmaktadir", Hice: "Giivenlik ve sosyal ortam katilimcilarin yas

gruplar1 agisindan farklilasmaktadir" hipotezleri kabul edilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin yas gruplart agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi Post-

Hoc karsilagtirmalarina ait bulgulara Tablo 4.33°te yer verilmektedir.

Tablo 4.33: Katihmcilarin Yas Gruplarma Yonelik Olarak Biligsel Destinasyon
Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Post-Hoc
Karsilastirmalarina Ait Bulgular

Bagimh Degisken Tukey MYas J)Yas Ortalama Standart Hata Sig.
HSD Gruplan Gruplan Fark (I-J)

18-25 26-35 -0,35948* 0,06083 0,000
36-45 -0,21601* 0,06789 0,014
46-55 -0,15943 0,09645 0,464
55 ve lizeri -0,06226 0,14811 0,994
26-35 18-25 0,35948* 0,06083 0,000
36-45 0,14348 0,06315 0,156
46-55 0,20005 0,09317 0,202
55 ve lizeri 0,29743 0,14600 0,250
36-45 18-25 0,21601* 0,06789 0,014
26-35 -0,14348 0,06315 0,156
Sosyal Olanaklar 46-55 -0,05658 0,09793 0,978
55 ve lizeri 0,15395 0,14908 0,840
46-55 18-25 0,15943 0,09645 0,464
26-35 -0,20005 0,09317 0,202
36-45 -0,05658 0,09793 0,978
55 ve tizeri 0,09737 0,16407 0,976
55ve Uzeri | 18-25 0,06206 0,14811 0,994
26-35 -0,29743 0,14600 0,250
36-45 -0,15395 0,14908 0,840
46-55 -0,09737 0,16407 0,976
18-25 26-35 -0,34010* 0,05566 0,000
36-45 -0,33936* 0,06212 0,000
46-55 -0,11555 0,08826 0,686
55 ve iizeri 0,09599 0,13553 0,955
26-35 18-25 0,34010* 0,05566 0,000
36-45 0,00074 0,05779 1,000
46-55 0,22455 0,08526 0,066
55 ve iizeri 0,43609* 0,13360 0,010
36-45 18-25 0,33936* 0,06212 0,000
26-35 -0,00074 0,05779 1,000
Farkh Yap1 46-55 0,24455 0,08526 0,093
55 ve lizeri 0,43609* 0,13360 0,013
46-55 18-25 0,11555 0,08826 0,686
26-35 -0,22455 0,08526 0,066
36-45 -0,22381 0,08961 0,093
55 ve tlizeri 0,21154 0,15014 0,622
55ve Uzeri | 18-25 -0,09599 0,13553 0,955
26-35 -0,43609* 0,13360 0,010
36-45 -0,43535* 0,13642 0,013
46-55 -0,21154 0,15014 0,622
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Tablo 4.33: Katihmcilarin Yas Gruplarma Yonelik Olarak Bilissel Destinasyon
Imajmma Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi Post-Hoc
Karsilastirmalarina Ait Bulgular (devami)

Bagimh Degisken Tukey (I)Yas (J)Yas Ortalama Standart Hata Sig.
HSD Gruplar Gruplar Farki (I-J)

18-25 26-35 -0,04049 0,05163 0,935
36-45 -0,10149 0,05763 0,397
46-55 -0,01587 0,08187 1,000
55 ve lizeri 0,27473 0,12572 0,187
26-35 18-25 0,04049 0,05163 0,935
36-45 -0,06110 0,05360 0,785
46-55 0,02462 0,07909 0,998
55 ve lizeri 0,31522 0,12393 0,083
36-45 18-25 0,10159 0,05763 0,397
26-35 0,06110 0,05360 0,785
Dogal ve Kiiltiirel Miras 46-55 0,08571 0,08313 0,841
55 ve lizeri 0,37631* 0,12654 0,026
46-55 18-25 0,01587 0,08187 1,000
26-35 -0,02462 0,07909 0,998
36-45 -0,08571 0,08313 0,841
55 ve lizeri 00,29060 0,13927 0,228
55ve Uzeri | 18-25 -0,27473 0,12572 0,187
26-35 -0,31522 0,12393 0,083
36-45 -0,37631* 0,12694 0,026
46-55 -0,29060 0,13927 0,228
18-25 26-35 -0,11288 0,05246 0,200
36-45 -0,15107 0,05446 0,076
46-55 0,02856 0,08035 0,997
55 ve lizeri 0,02499 0,12591 1,000
26-35 18-25 0,11288 0,05246 0,200
36-45 -0,03819 0,05855 0,956
46-55 0,14144 0,08317 0,398
55 ve lizeri 0,13788 0,12773 0,809
36-45 18-25 0,15107 0,05855 0,076
26-35 0,03819 0,05446 0,956
Alt yap1 ve Cevre 46-55 0,17963 0,08035 0,210
55 ve lizeri 0,17607 0,12591 0,648
46-55 18-25 -0,02856 0,08317 0,997
26-35 -0,14144 0,08035 0,398
36-45 -0,17963 0,08445 0,210
55 ve lizeri 0,00356 0,14149 1,000
55ve Uzeri | 18-25 -0,02499 0,12773 1,000
26-35 -0,13788 0,12591 0,809
36-45 -0,17607 0,12857 0,648
46-55 0,00356 0,14149 1,000
18-25 26-35 -0,08413 0,06629 0,710
36-45 -0,25462* 0,07398 0,006
46-55 -0,01494 0,10510 1,000
55 ve lizeri -0,20297 0,16140 0,717
26-35 18-25 0,08413 0,06629 0,710
36-45 -0,17049 0,06882 0,098
46-55 0,06919 0,10153 0,960
55 ve lizeri -0,11884 0,15910 0,945
36-45 18-25 0,25462* 0,07398 0,006
26-35 0,17049 0,06882 0,098
Giivenlik ve Sosyal Ortam 46-55 0,23968 0,10672 0,165
55 ve lizeri 0,05165 0,16246 0,998
46-55 18-25 0,01494 0,10510 1,000
26-35 -0,06919 0,10153 0,960
36-45 -0,23968 0,10672 0,165
55 ve iizeri -0,18803 0,16246 0,998
55ve Uzeri | 18-25 0,20297 0,16140 0,717
26-35 0,11884 0,15910 0,945
36-45 -0,05165 0,16246 0,998
46-55 0,18803 0,17879 0,831

* p<0,05
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Tablo 4.33’te katilimcilarin yas gruplarina yonelik olarak bilissel destinasyon
imajima iliskin tek yonlii Varyans analizi Post-Hoc karsilastirmalart yer almaktadir.
Tabloya gore; Sosyal Olanaklar, Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras, Alt yap1 ve
Cevre, Gilivenlik ve Sosyal Ortam boyutlar1 agisindan varyanslar homojen oldugu
icin Tukey HSD degerleri dikkate alinmaktadir. Tabloya gore; 18-25 yas grubundaki
katilimcilarin  Sosyal Olanaklar boyutuna iligkin algisi, 26-35 ve 36-45 yas
grubundaki katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar
0,35948 ile 0,2160, anlamlilik degerleri 0,000 ile 0,014°tiir. 26-35 yas grubundaki
katilimcilarin  Sosyal Olanaklar boyutuna iligkin algisi, 18-25 yas grubundaki
katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,35948,
anlamlilik degeri 0,000°dir. 36-45 yas grubundaki katilimcilarin Sosyal Olanaklar
boyutuna iliskin algisi, 18-25 yas grubundaki katilimcilara gore farklilik
gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,21601, anlamlilik degeri 0,014 tiir.

18-25 yas grubundaki katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna iligkin algisi, 26-35
ve 36-45 yas grubundaki katilimcilara gore farklilik gdstermektedir. Aralarindaki
ortalama farklar1 0,34010 ile 0,33936, anlamlilik degerleri 0,000°dir. 26-35 yas
grubundaki katilimcilarin Farkli Yapi boyutuna iligkin algisi, 18-25 ile 55 ve tizeri
yas grubundaki katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama
farklar1 0,34010 ile 0,43609, anlamlilik degerleri 0,000 ile 0,010°dur. 36-45 yas
grubundaki katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna iligkin algisi, 18-25 ile 55 ve tizeri
yas grubundaki katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama
farklar1 0,33936 ile 0,43535, anlamlilik degerleri 0,000 ile 0,013 tiir. 55 ve lizeri yas
grubundaki katilimecilarin Farkli Yapi1 boyutuna iligkin algisi, 26-35 ve 36-45 yas
grubundaki katilimeilara gore farklilik gdstermektedir. Aralarindaki ortalama farklar

0,43609 ile 0,43535, anlamlilik degerleri 0,010 ile 0,013’ tiir.

36-45 yas grubundaki katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutuna iliskin
algisi, 55 ve flzeri yas grubundaki katilimcilara gore farklilik gostermektedir.
Aralarindaki ortalama farki 0,37631, anlamlilik degeri 0,026°dir. 55 ve iizeri yas
grubundaki katilimeilarin Dogal ve Kiiltlirel Miras boyutuna iliskin algisi, 36-45 yas

grubundaki katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki
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0,37631, anlamlilik degeri 0,026’dir. 18-25 yas grubundaki katilimcilarin Giivenlik
ve Sosyal Ortam boyutuna iliskin algisi, 36-45 yas grubundaki katilimcilara gore
farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,25462, anlamlilik degeri
0,006’dir. 36-45 yas grubundaki katilimcilarin Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutuna
iligkin algisi, 18-25 yas grubundaki katilimcilara gore farklilik gostermektedir.
Aralarindaki ortalama farki 0,25462, anlamlilik degeri 0,006’ dur.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimcilarin yas gruplar1 agisindan
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans

analizi Levene testi bulgularina Tablo 4.34’te yer verilmektedir.

Tablo 4.34: Katihmecilarin Yas Gruplarina Yonelik Olarak Davramssal
Destinasyon Imajimna Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Levene
Testi Bulgular:

Levene istatistigi sdl sd2 Sig.

Davramssal imaj 2,415 4 435 0,048

Tablo 4.34’te katilimcilarin yas gruplarina yonelik olarak davranigsal
destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Levene testi bulgular1 yer
almaktadir. Davranigsal Imaj agisindan anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi

varyanslarin homojen olmadig1 anlamina gelmektedir.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimecilarin yas gruplari agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi

ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.35°te yer verilmektedir.
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Tablo 4.35: Katihmeillarin - Yas Gruplarma Yoénelik Olarak Davramssal
Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA
Sonuclarina Ait Bulgular

Standart | Standart Kare-lerin Kareler .
Yas N |Ortalama Sapma Hata ANOVA Toplam sd ort. F Sig.
18-25 119 | 4,2521 | 0,48706 | 0,04465 Grupl 0,832
ruplar- 3308 | 4

26-35 | 167 | 4,3952 | 0,51953 | 0,04020 |

Davra- 36-45 105 | 4,3968 | 0,50446 | 0,04923 |Gruplarici| 108,116 | 435

qnssal 0,249 3,348 0,010
Imaj 46-55 36 4,2500 | 0,46033 | 0,07672

55 ve Uzeri| 13 | 4,0256 | 0,34592 | 0,09564 | Toplam | 111,444 | 439

Toplam | 440 | 4,3341 | 0,50384 | 0,02402

Tablo 4.35’te katilimcilarin yas gruplarina yonelik olarak davranigsal
destinasyon imajma iliskin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglart yer
almaktadir. Tabloya gore; Davranigsal Imaj agisindan 36-45 yas grubunun ortalamasi
4,3968, 26-35 yas grubunun ortalamasi 4,3952, 18-25 yas grubunun ortalamasi
4,2521, 46-55 yas grubunun ortalamasit 4,2500, 55 ve iizeri yas grubunun ortalamasi
4,0256°dr. 36-45 yas grubundaki katilimcilarin Davranigsal imaja iliskin algis1 daha
olumludur. Davranigsal Imajin F degeri 3,348, anlamlilik degeri 0,010’dur. Bu
sonuca gore; Hii: "Davranigsal destinasyon imaj algist katilimcilarin yas gruplari

acisindan farklilagmaktadir" hipotezi kabul edilmektedir.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimecilarin yas gruplart agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli Varyans analizi

Robust testlerine ait bulgulara Tablo 4.36°da yer verilmektedir.

Tablo 4.36: Katihmecilarin Yas Gruplarina Yonelik Olarak Davramssal
Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi Robust
Testlerine Ait Bulgular

istatistik | sdl sd2 Sig.
Davranussal imaj Welch 4,500 4 72,808 0,003
Brown-Forsythe 3,939 4 238,865 0,004

Tablo 4.36’da katilimcilarin yas gruplarina yonelik olarak davranigsal

destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Robust testleri yer almaktadir.
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Tabloya gore; Davranissal imaj agisindan varyanslar homojen olmadig i¢in Welch
ve Brown-Forsythe anlamlilik degerleri; Davramgsal Imajin katilimcilarm yas

gruplari agisindan farklilik gosterdigini teyit etmektedir.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimcilarin yas gruplar1 agisindan
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans

analizi Post-Hoc karsilagtirmalarina ait bulgulara Tablo 4.37°de yer verilmektedir.

Tablo 4.37: Katihmcilarin Yas Gruplarma Yonelik Olarak Davramgssal
Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Post-Hoc
Karsilastirmalarina Ait Bulgular

Bagimh Degisken Games- | (I)Yas J)Yas Ortalama Standart Hata Sig.
Howell Gruplari Gruplar: Farki (I-J)
18-25 26-35 -0,14311 0,06008 0,123
36-45 -0,14472 0,06646 0,192
46-55 0,00210 0,08877 1,000
55 ve iizeri 0,22646 0,10582 0,247
26-35 18-25 0,14311 0,06008 0,123
36-45 -0,00162 0,06646 1,000
46-55 0,14521 0,08662 0,457
55 ve lizeri 0,36957* 0,10402 0,019
36-45 18-25 0,14472 0,06646 0,192
. 26-35 0,00162 0,06356 1,000
Davramgsal Imaj 46-55 0,14683 0,09116 0,496
55 ve lizeri 0,37118* 0,10783 0,020
46-55 18-25 -0,00210 0,08877 1,000
26-35 -0,14521 0,08662 0,457
36-45 -0,14683 0,09116 0,496
55 ve lizeri 0,22436 0,12284 0,379
55 ve Uzeri | 18-25 -0,22646 0,10582 0,247
26-35 -0,36957* 0,10402 0,019
36-45 -0,37118* 0,10783 0,020
46-55 -0,22436 0,12284 0,379
* p<0,05

Tablo 4.37°de katilimcilarin yas gruplarina yonelik olarak davranigsal
destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Post-Hoc karsilagtirmalart yer
almaktadir. Tabloya gore; Davramgsal Imaj acisindan varyanslar homojen olmadig
icin Games-Howell degerleri dikkate alinmaktadir. 26-35 yas grubundaki
katihimcilarin  Davramigsal Imaja iliskin algisi, 55 ve iizeri yas grubundaki
katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,36957,
anlamlilik degeri 0,019°dur. 36-45 yas grubundaki katilimcilarin Davranigsal imaja
iliskin algisi, 55 ve {izeri yas grubundaki katilimcilara gore farklilik géstermektedir.
Aralarindaki ortalama farki 0,37118, anlamlilik degeri 0,020°dir. 55 ve {izeri yas
grubundaki katilimcilarin Davranissal Imaja iliskin algis;, 26-35 ve 36-45 yas
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grubundaki katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar

0,36957 ile 0,37118, anlamlilik degerleri 0,019 ile 0,020°dir.

Biligsel destinasyon imajmin katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi

Levene testi bulgularina Tablo 4.38°de yer verilmektedir.

Tablo 4.38: Katimeilarmm Gelir Durumuna Yénelik Olarak Bilissel Destinasyon
Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Levene Testi Bulgulari

Levene istatistigi sdl sd2 Sig.
Sosyal Olanaklar 3,661 5 434 0,003
Farkh Yap: 1,525 5 434 0,181
Dogal ve Kiiltiirel Miras 0,536 5 434 0,749
Alt yapi ve Cevre 1,448 5 434 0,206
Giivenlik ve Sosyal Ortam 0,974 5 434 0,433

Tablo 4.38’de katilimcilarin gelir durumuna yonelik olarak biligsel
destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Levene testi bulgular1 yer
almaktadir. Tabloya gore; Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras, Alt yap1 ve Cevre,
Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutlari agisindan anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik
oldugu icin, varyanslarin homojen oldugu ve tek yonlii Varyans analizinin temel
varsayiminin saglandigi goriilmektedir. Sosyal Olanaklar boyutu agisindan anlamlilik
degerinin 0,05’ten kiiclik olmas1 varyanslarin homojen olmadigi anlamina

gelmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli Varyans analizi

ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.39°da yer verilmektedir.
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Tablo 4.39: Katimeilarm Gelir Durumuna Yénelik Olarak Bilissel Destinasyon
Imajma Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi ANOVA Sonuclarina

Ait Bulgular
. Standart | Standart Karelerin Kareler .
Gelir N |Ortalamal Sapma Hata ANOVA Toplam sd ort. F Sig.
1000} 450 | 33345 | 045346 | 0,04139 2,083
TL’den az Gruplar
ar;g} 10,145 | 5
1000 TL-
oo | 57 | 34612 | 050797 | 0,06728
%%%%TTLL' 124 | 37051 | 058371 | 0,05242 |Gruplarici| 110,759 | 434
Sosyal
3001 TL- 0255 | 8162 | 0,000
lanakl
Olanaklar| 500 1| 99 | 36407 | 049038 | 004928
4001 TL-
Sovo 1L | 32 | 35313 | 030456 | 006975
5000
TL'den | 8 | 38214 | 046917 | 0,16588 | ToPlam | 121175 | 439
fazla
Toplam | 440 | 35474 | 052538 | 0,02505
1000 1 450 | 36229 | 046201 | 0,04226 2,441
TL’den az Gruplar
are?m 12205 | 5
1000 TL-
o | 57 | 37193 | 044589 | 0,05906
T | 124 | 39910 | 049790 | 0,04471 |Gruplarici| 92975 | 434
F;‘;:;:‘ 0214 | 11,416 | 0,000
3001 TL-
Sooo L | 99 | 40051 | 043298 | 004352
4001 TL-
Soo0 L | 32 | 38906 | 045320 | 008012
5000 Toplam | 104,999 | 439
TL'den | 8 | 3.9688 | 0,36443 | 0,12885
fazla
Toplam | 440 | 38511 | 048906 | 0,02331
1000 1 100 | 44194 | 046037 | 0,04203 0477
TL’den az Gruplar
arzfm 2,385 5
1000 TL-
oo L | 57 | 43684 | 043500 | 005762
T | 124 | 44409 | 039314 | 0,03531 |Gruplar ici| 80069 | 434
Dogal ve N
Kiltiirel i%%lo% 99 | 45185 | 042384 | 0,04260 2586 | 0,025
Miras
4001 TL- 0,184
Soop L | 32 | 46354 | 045876 | 008110
5000
TL'den | 8 | 46667 | 039841 | 014086 | ToPlam | 82454 | 439
fazla
Toplam | 440 | 44614 | 043339 | 0,02066
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Tablo 4.39: Katimeilarm Gelir Durumuna Yénelik Olarak Bilissel Destinasyon
Imajma Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi ANOVA Sonuclarina

Ait Bulgular (devam)
. Standart | Standart Kare-lerin Kareler .
Gelir N  |Ortalama| Sapma Hata ANOVA Toplami sd ort. F Sig.
1000\ 450 | 38222 | 0,38635 | 0,03527 0,777
TL’den az Gruplar
arfSl 3,886 5
1000 TL-
2000 TL | 57 | 38655 | 047081 | 0,06236
%%%%TTLL' 124 | 4,0242 | 050324 | 0,04519 |Gruplarici| 81,321 | 434
Alt yap1
3001 TL- 4,148 | 0,001
ve Cevre | o 7| 99 | 39966 | 039697 | 0,03990 0,187
4001 TL-
s000TL | 32 | 40729 | 033584 | 0,05937
5000 Toolam | 85207 | 439
TL’den | 8 | 4,0833 | 0,38832 | 0,13729 P
fazla
Toplam | 440 | 3,9470 | 0,44056 | 0,02100
1000\ 450 | 38708 | 0.54424 | 0,04968 0,875
TL’den az Gruplar
ar:s1 4,375 5
1000 TL-
2000 TL | 57 | 38596 | 060322 | 0,07990
23(())%10%- 124 | 39919 | 054840 | 0,04925 |Gruplarici| 132,575 | 434
Giivenlik
ve Sosyal | 3001 TL- 2,864 | 0,015
Ortam | 4000 TL | 99 | 40859 | 056713 | 005700 0,305
4001 TL-
s000TL | 32 | 41563 | 044789 | 007918
5000 Toolam | 136,949 | 439
TL’den | 8 | 39375 | 0556300 | 0,19905 | '°P'@
fazla
Toplam | 440 | 3,9739 | 0,55853 | 0,02663

Tablo 4.39’da katilimcilarin  gelir durumuna yonelik olarak biligsel
destinasyon imajma iligkin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglar1 yer
almaktadir. Tabloya gore; Sosyal Olanaklar boyutu agisindan 5000 TL’den fazla
gelire sahip katilimeilarin ortalamasi 3,8214, 2001 TL-3000 TL arasi gelire sahip
katilimcilarin ortalamasi: 3,7051, 3001 TL-4000 TL gelire sahip katilimcilarin
ortalamast 3,6407, 4001 TL-5000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi
3,5313, 1000 TL-2000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,4612, 1000
TL’den az gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,3345°tir. 5000 TL’den fazla gelire
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sahip katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iligkin algis1 daha olumludur. Sosyal
Olanaklar boyutunun F degeri 8,162, anlamlilik degeri 0,000°dir. Farkli Yap1 boyutu
acisindan 3001 TL-4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 4,0051, 2001
TL-3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,9919, 5000 TL’den fazla
gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,9688, 4001 TL-5000 TL aras1 gelire sahip
katilimcilarin ortalamasi 3,8906, 1000 TL-2000 TL arasi gelire sahip katilimcilarin
ortalamas1 3,7193, 1000 TL’den az gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,6229°dur.
3001 TL-4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna iliskin algisi
daha olumludur. Farklt Yap1 boyutunun F degeri 11,416, anlamlilik degeri 0,000°dur.

Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutu agisindan 5000 TL’den fazla gelire sahip
katilimcilarin ortalamasi 4,6667, 4001 TL-5000 TL arasi1 gelire sahip katilimcilarin
ortalamast 4,6354, 3001 TL-4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi
4,5185, 2001 TL-3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 4,4409, 1000
TL’den az gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 4,4194, 1000 TL-2000 TL aras1
gelire sahip katilimecilarin ortalamas1 4,3684’tiir. 5000 TL’den fazla gelire sahip
katilimcilarin Dogal ve Kiiltiirel Miras boyutuna iligkin algis1 daha olumludur. Dogal
ve Kiiltiire] Miras boyutunun F degeri 2,586, anlamlilik degeri 0,025°tir. Alt yap1 ve
Cevre boyutu agisindan 5000 TL’den fazla gelire sahip katilimcilarin ortalamasi
4,0833, 4001 TL-5000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 4,0729, 2001
TL-3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi1 4,0242, 3001 TL-4000 TL
arast gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,9966, 1000 TL-2000 TL aras1 gelire
sahip katilimcilarin ortalamasi 3,8655, 1000 TL’den az gelire sahip katilimcilarin
ortalamasi 3,8222’dir.

5000 TL’den fazla gelire sahip katilimcilarin Alt yap1 ve Cevre boyutuna
iligkin algis1 daha olumludur. Alt yap1 ve Cevre boyutunun F degeri 4,148, anlamlilik
degeri 0,001°dir. Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutu agisindan 4001 TL-5000 TL
aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamast 4,1563, 3001 TL-4000 TL aras1 gelire
sahip katilimcilarin ortalamasi 4,0859, 2001 TL-3000 TL aras1 gelire sahip
katilimcilarin ortalamast 3,9919, 5000 TL’den fazla gelire sahip katilimcilarin
ortalamas1 3,9375, 1000 TL’den az gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,8708,
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1000 TL-2000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 3,8596’dir. 4001 TL-
5000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutuna iliskin
algis1 daha olumludur. Giivenlik ve Sosyal Ortam boyutunun F degeri 2,864,
anlamlilik degeri 0,015’tir. Bu sonuglara gore; Hi2: "Bilissel destinasyon imaj algisi
katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilasmaktadir", Hiza: "Sosyal olanaklar
katilimcilarin - gelir durumu acisindan farklilasmaktadir", Hi2n: "Farkli yap1
katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilasmaktadir”, Hizc: "Dogal ve kiiltiirel
miras katilimcilarin gelir durumu agisindan farkliagmaktadir”, Hizd: "Alt yap1 ve
¢evre katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilasmaktadir", Hize: "Giivenlik ve
sosyal ortam katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilasmaktadir" hipotezleri
kabul edilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli Varyans analizi

Robust testlerine ait bulgulara Tablo 4.40°ta yer verilmektedir.

Tablo 4.40: Katihmcilarin Gelir Durumuna Yonelik Olarak Bilissel Destinasyon
Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Robust Testlerine Ait

Bulgular
Istatistik | sdl sd2 Sig.
Sosyal Olanaklar Welch 8,160 5 60,892 0,000
Brown-Forsythe 8,935 5 146,511 0,000

Tablo 4.40°ta katilimcilarin  gelir durumuna yonelik olarak bilissel
destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi Robust testleri yer almaktadir.
Tabloya gore; Sosyal Olanaklar boyutu agisindan varyanslar homojen olmadigi i¢in
Welch ve Brown-Forsythe anlamlilik degerleri Sosyal Olanaklar boyutunun

katilimeilarin gelir durumu agisindan farklilik gosterdigini teyit etmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin katilimcilarin gelir durumu agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi Post-

Hoc karsilastirmalarina ait bulgulara Tablo 4.41°de yer verilmektedir.
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Tablo 4.41: Katihmcilarin Gelir Durumuna Yénelik Olarak Biligsel Destinasyon
Imajmma Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi Post-Hoc
Karsilastirmalarina Ait Bulgular

Bagimh Degisken Tukey (HAyhk . Ortalama Standart -

HSD Gelir ()Aylik Gelir Farki (I-J) Hata Sig.
1000 TL-2000 TL -0,09638 0,07438 0,787
1000 2001 TL-3000 TL -0,36902* 0,05921 0,000
TL’den az 3001 TL-4000 TL -0,38213* 0,06278 0,000
4001 TL-5000 TL -0,26771* 0,09200 0,044
5000 TL’den fazla -0,34583 0,16884 0,317
1000 TL- 1000 TL’den az 0,09638 0,07438 0,787
2000 TL 2001 TL-3000 TL -0,27264* 0,07400 0,003
3001 TL-4000 TL -0,28575* 0,07688 0,003
4001 TL-5000 TL -0,17133 0,10214 0,548
5000 TL’den fazla -0,24945 0,17458 0,709
1000 TL’den az 0,36902* 0,05921 0,000
2001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,27264* 0,07400 0,003
3000 TL 3001 TL-4000 TL -0,01312 0,06232 1,000
4001 TL-5000 TL 0,10131 0,09168 0,879
5000 TL’den fazla 0,02319 0,16867 1,000
Farkh Yapi 1000 TL’den az 0,38213* 0,06278 0,000
3001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,28575* 0,07688 0,003
4000 TL 2001 TL-3000 TL 0,01312 0,06232 1,000
4001 TL-5000 TL 0,11443 0,09403 0,829
5000 TL’den fazla 0,03630 0,16996 1,000
1000 TL’den az 0,26771* 0,09200 0,044
4001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,17133 0,10214 0,548
5000 TL 2001 TL-3000 TL -0,10131 0,09168 0,879
3001 TL-4000 TL -0,11443 0,09403 0,829
5000 TL’den fazla -0,07813 0,18278 0,998
1000 TL’den az 0,34583 0,16884 0,317
5000 1000 TL-2000 TL 0,24945 0,17458 0,709
TL’den 2001 TL-3000 TL -0,02319 0,16867 1,000
fazla 3001 TL-4000 TL -0,03630 0,16996 1,000
4001 TL-5000 TL 0,07813 0,18278 0,998
1000 TL-2000 TL 0,05102 0,06909 0,977
1000 2001 TL-3000 TL -0,02142 0,05500 0,999
TLden az 3001 TL-4000 TL -0,09907 0,05832 0,513
4001 TL-5000 TL -0,21597 0,08546 0,118
5000 TL’den fazla -0,24722 0,15684 0,615
1000 TL’den az -0,05112 0,06909 0,977
1000 TL- 2001 TL-3000 TL -0,07244 0,06874 0,899
2000 TL 3001 TL-4000 TL -0,15010 0,07142 0,288
4001 TL-5000 TL -0,26700 0,09488 0,057
5000 TL’den fazla -0,29825 0,16217 0,442
1000 TL’den az 0,02142 0,05500 0,999
2001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,07244 0,06874 0,899
Dogal ve Kiiltiirel Miras 3000 TL 3001 TL-4000 TL -0,07766 0,05789 0,762
4001 TL-5000 TL -0,19456 0,08517 0,203
5000 TL’den fazla -0,22581 0,15668 0,702
1000 TL’den az 0,09907 0,05832 0,533
3001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,15010 0,07142 0,288
4000 TL 2001 TL-3000 TL 0,07766 0,05789 0,762
4001 TL-5000 TL -0,11690 0,08734 0,763
5000 TL’den fazla -0,14815 0,16978 0,936
1000 TL’den az 0,21597 0,08546 0,118
4001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,26700 0,09488 0,057
5000 TL 2001 TL-3000 TL 0,19456 0,08517 0,203
3001 TL-4000 TL 0,11690 0,08734 0,763
5000 TL’den fazla -0,03125 0,16978 1,000
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Tablo 4.41: Katihmcilarin Gelir Durumuna Yénelik Olarak Biligsel Destinasyon
Imajmma Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi Post-Hoc
Karsilastirmalarina Ait Bulgular (devami)

Bagimli Degisken L”'S‘gy a();‘:ﬂlr‘k @Aylk Gelir O"a“(‘:f‘; Farla | gtandart Hata Sig.
1000 TL'den az 024722 0,15684 0615
5000 TL'den | 1000 TL-2000TL 0,29825 0,16217 0,442
P 2001 TL-3000 TL 0,22581 0,15668 0,702
3001 TL-4000 TL 0,14815 0,15788 0,936
4001 TL-5000 TL 0,03125 0,16978 1,000
1000 TL-2000 TL -0,04327 0,06963 0,989
1000 TLden | 2901 TL-3000 TL -0,20197* 0,05543 0,004
o 3001 TL-4000 TL -0,17441* 0,05877 0,037
4001 TL-5000 TL -0,25069* 0,08612 0,044
5000 TL'den fazla -0,26111 0,15806 0,564
1000 TL'den az 0,04327 0,06963 0,989
ARy Cevre 1000 TL- 2001 TL-3000 TL -0,15870 0,06927 0,200
2000 TL 3001 TL-4000 TL -0,13114 007197 0453
4001 TL-5000 TL -0,20742 0,09562 0,254
5000 TL’den fazla -0.21784 0,16343 0,767
1000 TL'den az 0,20197* 0,05543 0,004
2001 Tlad 1000 TL-2000 TL 0,15870 0,06927 0,200
el 3001 TL-4000 TL 0,02756 0,05834 0,997
4001 TL-5000 TL -0,04872 0,08583 0,993
5000 TL'den fazla -0,05914 0,15790 0,999
1000 TL den az 017441 005877 0,037
P01 TL 1000 TL-2000 TL 0,13114 007197 0453
000 Tl 2001 TL-3000 TL -0,02756 0,05834 0,997
4001 TL-5000 TL -0,07628 0,08802 0,954
5000 TL'den fazla -0,08670 0,15911 0,994
1000 TL'den az 0,25069* 0,08612 0,044
o TL. 1000 TL-2000 TL 0,20742 0,09562 0,254
5000 TL 2001 TL-3000 TL 0,04872 0,08583 0,993
3001 TL-4000 TL 007628 0,08802 0,954
5000 TL’den fazla -0,01042 017111 1,000
1000 TL'den az 0,26111 0,15806 0,567
5000 TLoden | 1000 TL-2000TL 0,21784 0,16343 0,767
ozl 2001 TL-3000 TL 0,05914 0,15790 0,999
3001 TL-4000 TL 0,08670 0,15911 0,994
4001 TL-5000 TL 001042 017111 1,000
1000 TL-2000 TL 001118 0,08891 1,000
1000 TLoden | 2001 TL-3000 TL -0,12110 0,07077 0,525
I 3001 TL-4000 TL -0,21503* 0,07504 0,050
4001 TL-5000 TL -0,28542 0,10996 0,100
5000 TL'den fazla -0,06667 0,20182 0,999
1000 TL den az -0,01118 0,08891 1,000
1000 TL- 2001 TL-3000 TL -0,13229 0,08845 0,667
2000 TL 3001 TL-4000 TL -0,22621 0,09190 0,138
4001 TL-5000 TL -0,29660 0,12209 0,148
Gitvenlik ve Sosyal Ortam 5000 TL'den fazla -0,07785 0,20867 0,999
1000 TL'den az 0,12110 007077 0,525
o 1000 TL-2000 TL 0,13229 0,08845 0,667
000 TL 3001 TL-4000 TL -0,09392 0,07449 0,806
4001 TL-5000 TL -0,16431 0,10959 0,665
5000 TL'den fazla 0,05444 0,20161 1,000
1000 TL'den az 0,21503* 0,07504 0,050
001 TL 1000 TL-2000 TL 0,22621 0,09190 0,138
1000 TL 2001 TL-3000 TL 0,09392 0,07449 0,806
4001 TL-5000 TL -0,07039 0,11239 0,989
5000 TL'den fazla 0,14836 0,20315 0978
1000 TL'den az 0,28542 0,10996 0,100
4001 TL 1000 TL-2000 TL 0,29660 0,12209 0,148
000 TL 2001 TL-3000 TL 0,16431 0,10959 0,668
3001 TL-4000 TL 0,07039 0,11239 0,989
5000 TL'den fazla 0,21875 0,21847 0,917
1000 TL den az 0,06667 0,20182 0,999
5000 TL'den | 1000 TL-2000TL 007785 0,20867 0,999
ol 2001 TL-3000 TL -0,05444 0,20161 1,000
3001 TL-4000 TL -0,14836 0,20315 0,978
4001 TL-5000 TL -0,21875 0,21847 0917
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Tablo 4.41: Katihmcilarin Gelir Durumuna Yénelik Olarak Biligsel Destinasyon
Imajmma Iliskin Tek Yonli Varyans Analizi Post-Hoc
Karsilastirmalarina Ait Bulgular (devami)

Bagimh Degisken Games- (DAyhk . Ortalama Farki Standart -
Howell Gelir (AyhK Gelir (1-J) Hata Sig.
1000 TL-2000 TL -0,12663 0,07900 0,599
1000 2001 TL-3000 TL -0,37555* 0,06679 0,000
TL’den az 3001 TL-4000 TL -0,30617* 0,06436 0,000
4001 TL-5000 TL -0,19673 0,08111 0,166
5000 TL’den fazla -0,48690 0,17096 0,147
1000 TL’den az 0,12663 0,07900 0,599
1000 TL- 2001 TL-3000 TL -0,24392 0,08529 0,055
2000 TL 3001 TL-4000 TL -0,17954 0,08340 0,268
4001 TL-5000 TL -0,07010 0,09691 0,979
5000 TL’den fazla -0,36028 0,17900 0,401
1000 TL’den az 0,37055* 0,06679 0,000
2001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,24392 0,08529 0,055
3000 TL 3001 TL-4000 TL 0,06438 0,07195 0,947
4001 TL-5000 TL 0,17382 0,08725 0,357
S | Olanakl 5000 TL’den fazla -0,11636 0,17396 0,981
bty 4 1000 TL’den az 0,30617* 0,06436 0,000
3001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,17954 0,08340 0,268
4000 TL 2001 TL-3000 TL -0,06438 0,07145 0,947
4001 TL-5000 TL 0,10944 0,08540 0,794
5000 TL’den fazla -0,18074 0,17304 0,890
1000 TL’den az 0,19673 0,08111 0,166
2001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,07010 0,09691 0,979
5000 TL 2001 TL-3000 TL -0,17382 0,08725 0,357
3001 TL-4000 TL -0,10944 0,08540 0,794
5000 TL’den fazla -0,29018 0,17994 0,610
1000 TL’den az 0,48690 0,17096 0,147
5000 1000 TL-2000 TL 0,36028 0,17900 0,401
TL’den 2001 TL-3000 TL 0,11636 0,17396 0,981
fazla 3001 TL-4000 TL 0,18074 0,17304 0,890
4001 TL-5000 TL 0,29018 0,17994 0,610

* p<0,05

Tablo 4.41°de katilimeilarin gelir durumuna yonelik olarak biligsel destinasyon
imajimna iligkin tek yonlii Varyans analizi Post-Hoc karsilastirmalar1 yer almaktadir.
Tabloya gore; Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras, Alt yap1 ve Cevre, Glivenlik ve
Sosyal Ortam boyutlar agisindan varyanslar homojen oldugu i¢in Tukey HSD, Sosyal
Olanaklar boyutu agisindan varyanslar homojen olmadig: i¢in Games- Howell degerleri
dikkate alinmaktadir. Tabloya gore; 1000 TL’den az gelire sahip katilimcilarin Farkli
Yap1 boyutuna iliskin algisi, 2001 TL-3000 TL arast ve 3001 TL-4000 TL aras1 gelire
sahip katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar1 0,36902
ile 0,38213, anlamlilik degeri 0,000’dir. 1000 TL-2000 TL arast gelire sahip
katilimeilarm Farkli Yapt boyutuna iliskin algisi, 2001 TL-3000 TL aras1 ve 3001 TL-
4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki
ortalama farklart 0,27264 ile 0,28575, anlamlilik degeri 0,003’tlir. 2001 TL-3000 TL
aras1 gelire sahip katilmcilarin Farkli Yap1 boyutuna iliskin algisi, 1000 TL’den az ve
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1000 TL-2000 TL arast gelire sahip katilimecilara gore farklilik gostermektedir.
Aralarindaki ortalama farklart 0,36902 ile 0,27264, anlamlilik degerleri 0,000 ile
0,003tiir. 3001 TL-4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin Farkli Yap1 boyutuna iliskin
algisi, 1000 TL’den az ve 1000 TL-2000 TL aras1 gelire sahip katilimcilara gore farklilik
gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar1 0,38213 ile 0,28575, anlamlilik degerleri
0,000 ile 0,003’tlir. 4001 TL-5000 TL arasi gelire sahip katilimcilarin Farkli Yapi
boyutuna iliskin algisi, 1000 TL’den az gelire sahip katilimcilara gore farklilik
gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,26771, anlamlilik degeri 0,044 tiir.

1000 TL’den az gelire sahip katilimcilarin Alt yap1 ve Cevre boyutuna iligkin
algis1, 2001 TL-3000 TL arasi, 3001 TL-4000 TL aras1 ve 4001 TL-5000 TL aras1 gelire
sahip katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farklar1 0,20197,
0,17441 ve 0,25069, anlamlilik degerleri 0,004, 0,037 ve 0,044’tlir. 2001 TL-3000 TL
aras1 gelire sahip katilimcilar Alt yap1 ve Cevre boyutuna iliskin algisi, 1000 TL’den
az gelire sahip katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki
0,20197, anlamlilik degeri 0,004 tiir. 3001 TL-4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin
Alt yap1 ve Cevre boyutuna iligkin algisi, 1000 TL’den az gelire sahip katilimcilara gére
farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,17441, anlamhilik degeri
0,037°dir. 4001 TL-5000 TL aras1 gelire sahip katilimeilarin Alt yap1 ve Cevre boyutuna
iliskin algisi, 1000 TL’den az gelire sahip katilimcilara gore farklilik gdstermektedir.
Aralarindaki ortalama farki 0,25069, anlamlilik degeri 0,044’tiir. 1000 TL’den az gelire
sahip katilimcilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi, 2001 TL-3000 TL arasi ve
3001 TL-4000 TL arasi1 gelire sahip olan katilimcilara gore farklilik gostermektedir.
Aralarindaki ortalama farklar1 0,37055 ile 0,30617, anlamlilik degeri 0,000°dir. 2001
TL-3000 TL aras1 gelire sahip katilimeilarin Sosyal Olanaklar boyutuna iligkin algist,
1000 TL’den az gelire sahip katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki
ortalama farki 0,37055, anlamlilik degeri 0,000°dir. 3001 TL-4000 TL aras1 gelire sahip
katilimcilarm Sosyal Olanaklar boyutuna iliskin algisi, 1000 TL’den az gelire sahip
katilimcilara gore farklilik gostermektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,30617,
anlamlilik degeri 0,000°dur.
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Davranigsal destinasyon imajinin katilimeilarin gelir durumu agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi Levene

testi bulgularina Tablo 4.42’de yer verilmektedir.

Tablo 4.42: Katihmcilarin Gelir Durumuna Yoénelik Olarak Davranissal
Destinasyon Imajma fliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Levene
Testi Bulgular:

Levene Istatistigi sdl sd2 Sig.

Davramssal imaj 0,312 5 434 0,906

Tablo 4.42°de katilimcilarin gelir durumuna yonelik olarak davranigsal
destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi Levene testi bulgular1 yer
almaktadir. Tabloya gore; Davramissal Imaj agisindan anlamlilik degeri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in, varyanslarin homojen oldugu ve tek yonlii Varyans analizinin

temel varsayiminin saglandig1 goriilmektedir.

Davranigsal destinasyon imajinin katilimeilarin gelir durumu agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi

ANOVA sonuglarina ait bulgulara Tablo 4.43’te yer verilmektedir.

Tablo 4.43: Katihmcilarin Gelir Durumuna Yonelik Olarak Davramssal
Destinasyon Imajma Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA
Sonuclarina Ait Bulgular

. Standart | Standart Kare-lerin Kareler .
Gelir N |Ortalama| Sapma Hata ANOVA Toplam sd ort. F Sig.
1000} 100 | 42417 | 047919 | 0,04374 0,583
TL’den az Gruplar
arffm 2,916 5
1000 TL-
2000 TL 57 | 4,2398 | 0,50298 | 0,06662
2001 TL- ..
3000 TL 124 | 4,4032 | 0,49801 | 0,04472 |Gruplarigi| 108,529 | 434
3001 TL- 0,250 2,332 | 0,042
4000 TL 99 4,4141 | 0,51086 | 0,05134
4001 TL-
Davra |
im:;ssa 5000 TL 32 | 4,3021 | 0,53788 | 0,09508
5000 Toplam | 111,444 | 439
TL’den 8 4,4583 | 0,53266 | 0,18832
fazla

Toplam | 440 | 4,3341 | 0,50384 | 0,02402
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Tablo 4.43’te katilmcilarin  gelir durumuna yonelik olarak davranissal
destinasyon imajina iligkin tek yonlii Varyans analizi ANOVA sonuglari yer almaktadir.
Tabloya goére; Davramssal Imaj acisindan 5000 TL’den fazla gelire sahip katilimcilarin
ortalamasi 4,4583, 3001 TL-4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 4,4141,
2001 TL-3000 TL arast gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 4,4032, 4001 TL-5000 TL
aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi 4,3021, 1000 TL’den az gelire sahip
katilimcilarm ortalamas1 4,2417, 1000 TL-2000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin
ortalamasi 4,2398’dir. 5000 TL’den fazla gelire sahip katilimcilarm Davranissal imaja
iliskin algis1 daha olumludur. Davranissal Imajm F degeri 2,332, anlamlihk degeri
0,042’dir. Bu sonuca gore; His: "Davranigsal destinasyon imaj algist katilimcilarin gelir
durumu agisindan farklilasmaktadir" hipotezi kabul edilmektedir. Davramissal
destinasyon imajmin katilimcilarin  gelir durumu acisindan  farklilik  gdsterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Varyans analizi Post-Hoc

karsilastirmalarina ait bulgulara Tablo 4.44°te yer verilmektedir.

Tablo 4.44: Katihmcilarin Gelir Durumuna Yonelik Olarak Davramssal
Destinasyon Imajina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Post-Hoc
Karsilastirmalarina Ait Bulgular

Bagimh Degisken Tukey (DHAyhk (J)Aylk Gelir Ortalama Standart Hata Sig.
HSD Gelir Farki (I-J)

1000 TL-2000 TL 0,00190 0,08044 1,000
1000 2001 TL-3000 TL -0,16156 0,06404 0,120
TLden az 3001 TL-4000 TL -0,17247 0,06790 0,115
4001 TL-5000 TL -0,06042 0,09949 0,990
5000 TL’den fazla -0,21667 0,18260 0,843
1000 TL- 1000 TL’den az -0,00190 0,08044 1,000
2000 TL 2001 TL-3000 TL -0,16346 0,08002 0,320
3001 TL-4000 TL -0,17438 0,08314 0,291
4001 TL-5000 TL -0,06232 0,11046 0,993
5000 TL’den fazla -0,21857 0,11880 0,857
1000 TL’den az 0,16156 0,06790 0,120
2001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,16346 0,08314 0,320
3000 TL 3001 TL-4000 TL -0,01092 0,06740 1,000
4001 TL-5000 TL 0,11206 0,10169 0,911
Davramssal imaj 5000 TL’den fazla -0,04419 0,18380 1,000
1000 TL’den az 0,17247 0,06790 0,115
3001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,17438 0,08314 0,291
4000 TL 2001 TL-3000 TL 0,01092 0,06740 1,000
4001 TL-5000 TL 0,11206 0,10169 0,880
5000 TL’den fazla -0,04419 0,18380 1,000
1000 TL’den az 0,06042 0,09949 0,990
4001 TL- 1000 TL-2000 TL 0,06232 0,11046 0,993
5000 TL 2001 TL-3000 TL -0,10114 0,09915 0,911
3001 TL-4000 TL -0,11206 0,10169 0,880
5000 TL’den fazla -0,15625 0,19767 0,969
1000 TL’den az 0,21667 0,18260 0,843
5000 1000 TL-2000 TL 0,21857 0,18880 0,857
TL’den 2001 TL-3000 TL 0,05511 0,18241 1,000
fazla 3001 TL-4000 TL 0,04419 0,18380 1,000

4001 TL-5000 TL 0,15625 0,19767 0,969
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Tablo 4.44’te katilimcilarin gelir durumuna yonelik olarak davranigsal
destinasyon imajina iliskin tek yonlii Varyans analizi Post-Hoc karsilagtirmalart yer
almaktadir. Tabloya gore; Davranissal Imaj acisindan varyanslar homojen oldugu
icin Tukey HSD degerleri dikkate alinmaktadir. Biitiin gruplarda anlamlilik degeri

0,05’ten bliytiktiir, gruplar arasinda farklilik bulunmamaktadir.



SONUC

Bu aragtirmanin amaci, Venedik’in biligsel destinasyon imajmin hangi
boyutlardan olustugunu belirlemek, bilissel ve davranigsal destinasyon imaj1 algisinin
Venedik’i ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan, Turist filmini izleyen ve
izlemeyen katilimcilar agisindan, katilimeilarin belirli 6zellikleri (Venedik’i ziyaret
sayisi, Turist filmini izleme sayisi, yas gruplari, gelir durumu) agisindan farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmeye calismaktir. Bu amagla aragtirmanin kapsamini
Italya’nin Venedik destinasyonu olusturmaktadir. Arastirma icin secilen film, konusu
Venedik destinasyonunda gecen Turist filmidir. Arastirmanin anakiitlesini
belirlemedeki zorluklar nedeni ile 6rneklem 18 yas ve iizerindeki 440 katilimciyi
kapsamaktadir. Orneklem segiminde kolayda ornekleme yontemine bagvurularak
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi katilimcilar ile yiiz yiize
goriigiilerek ve online anket araciligr ile yapilmistir. Katilimcilardan elde edilen
verilerin analizinde SPSS 20 paket programi kullanilarak tanimlayici istatistikler,

aciklayici faktor analizi, t-testi ve tek yonlii varyans analizi (anova) kullanilmistir.

Turistik destinasyonlarin tanitilmasinda ve pazarlanmasinda filmlerin ve TV
dizilerinin 6nemi giderek artmaktadir. Popiiler kiiltiiriin bir unsuru olan filmler ¢ok
sayida insani etkileyebilmekte ve bir destinasyon ile ilgili imaj edinilmesine katki
saglayabilmektedir. Filmler ¢ekildikleri destinasyonlara yonelik ilgi uyandirmaktadir
ve potansiyel turistlerin filmlerde goriilen destinasyonlara asina olmalari
kolaylasmaktadir. Bu arastirmanin sonuglarinin literatiire ve uygulamaya yonelik
birtakim katkilara sahip oldugu diisiiniilmektedir. Oncelikle Venedik destinasyonu
kapsaminda biligsel destinasyon imajmin hangi boyutlardan olustugunun
belirlenmesi ile literatire katki saglanabilecektir. Ayrica biligsel ve davranigsal
destinasyon imajinin turistlerin Venedik destinasyonunu ziyaret edip etmemesine,
Turist filmini izleyip izlememesine, Venedik destinasyonunu ziyaret etme sayisina
ve Turist filmini izleme sayisina gore farklilagip farklilasmadiginin tespit edilmesiyle
de literatiire katki saglanacagi beklenmektedir. Caligmanin bulgulart ¢ergevesinde

uygulamaya yonelik birtakim katki ve onerilere deginilecektir.
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Aciklayic1 faktdr analizi sonucunda, Venedik’in biligsel destinasyon imajini
belirleyen faktorler daha giiclii ve olumlu bir destinasyon imaji1 i¢in dikkate alinmasi
gerekli olan faktorlere vurgu yapmaktadir. Biligsel destinasyon imajini olusturan
faktorler; Sosyal Olanaklar, Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras, Altyap1 ve Cevre,
Giivenlik ve Sosyal Ortam olarak belirlenmistir. Biligsel destinasyon imaj1 ile ilgili
ortaya ¢ikan boyutlar literatiirdeki caligmalarla desteklenmektedir. Kim (1998)’e
gore bir destinasyon iklim, alt ve iist yapi, hizmet, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler
boyutlarindan olusurken, Beerli ve Martin (2004)’e gore bilissel destinasyon imajini
etkileyen nitelikler dokuz boyutta siniflandirilmaktadir. Bu boyutlar; dogal
kaynaklar, kiiltiir, tarih ve sanat, genel alt yap1, turistik alt yapi, politik ve ekonomik
faktorler, dogal ¢evre ve mekan atmosferidir. Alhemoud ve Armstrong (1996)’a
gore; turistik ¢ekicilikler, dogal ¢ekicilikler, tarihi ¢ekicilikler ve yapay ¢ekicilikler

olmak iizere dort boyut bulunmaktadir.

Venedik destinasyonun sahip oldugu nitelikler katilimcilarin  bilissel
destinasyon imaji algisinda ©6nemli rol oynamaktadir. Destinasyon yonetim
organizasyonlarinin, Venedik’in bilissel destinasyon imajinin olusturulmast ve
bolgeye turist ¢cekilmesi amacli gerceklestirdikleri bilgilendirme ¢aligmalarinda elde

edilen bu niteliklerden yararlanabilecegi diisiiniilmektedir.

Farklilik analizleri sonucunda, biligsel destinasyon imaji algist Venedik’i
ziyaret eden ve etmeyen katilimcilar agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede
farklilik gostermektedir. Venedik’i ziyaret eden katilimcilarin Sosyal Olanaklar,
Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras, Altyap1 ve Cevre, Giivenlik ve Sosyal Ortam
faktorlerine iligkin algis1 Venedik’i ziyaret etmeyen katilimcilara gore daha
olumludur. Venedik’i ziyaret eden katilimcilarin davranigsal destinasyon imaj1 algist

da Venedik’i ziyaret etmeyen katilimcilara gore daha olumludur.

Turistlerin destinasyonu ziyaret ederek yasadigi olumlu deneyimler bilissel ve
davranigsal destinasyon imanjina olumlu yansimaktadir. Bu sonu¢ Hu ve Ritchie
(1993)’nin caligmasiyla benzerlik gostermektedir. Arastirmacilar destinasyonun
algilanmasi noktasinda destinasyonu ziyaret edenler ile ziyaret etmeyenlerin sahip

olduklar1 imajlar arasinda belirgin farkliliklarin oldugunu belirtmektedir.
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Gergek ziyaret deneyimi destinasyona yonelik olumlu bir tutum saglamakta ve
destinasyonun edindigi olumlu imajla sonuglanmaktadir. Destinasyon imajinin
olumlu algis1 bolgeyi ziyaret etmis turitler i¢in destinasyon secimiyle ilgili karar
alma silirecinde 6nemli unsurlardan birini olusturmaktadir ve tekrar ziyaret etme
niyetini artirabilmektedir. Bu noktada turistlerde yaratilan olumlu imajin Venedik
acisindan ziyaret davranisi ile pekistigi ve bilissel ve davranigsal imaja katki
sagladig1 soOylenebilmektedir. Bu noktada destinasyon yonetim kuruluslarinin
potansiyel turistlerin bolgeye ¢ekilmesi amagli ¢alismalarinin yani sira, bolgeyi daha

Once ziyaret etmis turistlere yonelik stratejilerde de bulunmasi gerekmektedir.

Biligsel destinasyon imaj1 algisi Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimecilar
acisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilagsmaktadir. Turist filmini
izleyen katilimcilarin Sosyal Olanaklar, Farkli Yapi, Dogal ve Kiiltiirel Miras,
Giivenlik ve Sosyal Ortam faktorlerine iligkin algist Turist filmini izlemeyen
katilimcilara gore daha olumlu gergeklesmektedir. Altyapi ve Cevre faktoriine iliskin
algt Turist filmini izleyen ve izlemeyen katilimcilar agisindan farklilik
gostermemektedir. Turist filmini izleyen katilimcilarin davranissal destinasyon imaji

algis1 Turist filmini izlemeyen katilimcilara gore daha olumludur.

Filmi izleyen ve izlemeyen katilimcilarin bilissel destinasyon imaji algisinda
ve davranigsal destinasyon imaji1 algisinda gosterdigi farkliliklar Rodriguez Campo
vd. (2011), Tasci (2009), Sahbaz ve Kiliglar (2009), Cakir (2013)’1n galigmalariyla
benzerlik gostermektedir. Filmler araciligi ile saglanan gorsel bilgi destinasyon
imajimi, destinasyon bilinirligini, ziyaret niyetlerini etkileyebilmektedir. Imaj
olusturma unsurlarindan biri olan filmler destinasyon pazarlama organizasyonlar1 ve
destinasyon yoOnetim kuruluglar1 tarafindan destinasyon imajini gelistirebilmek ve
destinasyon imajmin kalic1 olmasini saglayabilmek i¢in dogru ve etkin bir sekilde
kullanilmalidir. Yaratici ve yenilik¢i bir unsur olarak diisiiniilebilen filmler insanlarin
zihinlerinde destinasyonu konumlandirmada ve olumlu bir destinasyon imaji algisi

elde edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Film destinasyonun sahip oldugu cekicilikler hakkinda temel bilgi
kaynaklarindan biri oldugu i¢in imaj olusumuna katki saglayabilmektedir. Filmi
izleyenlerin  destinasyona iliskin fikirleri ve algilamalart olumlu yonde
sekillenmektedir. Destinasyonu turistin zihninde konumlandirmak i¢in dogru filmi
secmek, iletilmek istenen imaja zarar vermemek i¢in ¢ok onemlidir. Bu nedenle
potansiyel turistler icin filmler gii¢lii bir iletisim aract olmaktadir. DesStinasyonlarin
film igerisinde turistlerin zihinlerinde ilgi ve merak uyandirabilecek sekilde
konumlandirilmas1  gerektigi  dikkate = alimmalidir.  Filmlerde  gosterilen
destinasyonlarin temel farklilik olusturan o&zellikleri arka planda gosterilmeli,

destinasyon imajinin dogru anlasilmasina katki saglanmalidir.

Biligsel destinasyon imaj1 algist katilimcilarin Venedik’i ziyaret etme sayisi
acisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilagsmaktadir. Sosyal Olanaklar
faktoriinde Venedik’i iki kez ziyaret eden, Farkli Yapi faktoriinde Venedik’i bir kez
ziyaret eden, Dogal ve Kiiltiirel Miras faktoriinde Venedik’i bir kez ziyaret eden, Alt
yap1 ve Cevre faktoriinde Venedik’i iki kez ziyaret eden, Glivenlik ve Sosyal Cevre
faktortiinde Venedik’i bir kez ziyaret eden katilimcilarin biligsel destinasyon imaji
algis1 daha olumludur. Davranigsal destinasyon imajinin genel algis1 katilimcilarin
Venedik’i ziyaret etme sayis1 acisindan istatistiksel olarak anlamli derecede
farklilagsmaktadir. Venedik’i iki kez =ziyaret eden katilimcilarin davranigsal

destinasyon imaj1 algis1 daha olumludur.

Bu sonuglar Venedik’i ziyaret etme sayisi arttikga biligssel ve davranigsal imaj
algilarinin arttigin1 gostermektedir. Dolayisiyla Venedik’in turistlerin her ziyaretleri
sonrasinda farkli bir yaklasim ve bakis agisi elde ettikleri, tek bir ziyaretin yeterli
olmadigin1 diisiindiikleri bir destinasyon oldugu sdylenebilmektedir. Bu noktada
destinasyon yonetim kuruluslart ve destinasyon pazarlama organizasyonlar
acisindan Venedik’i ziyaret etmis olan turistlerin yeniden bdolgeye ¢ekilebilmesi
amach farkli politika ve stratejilerin olusturulmasinin gerekliligi ve dnemi bir kez

daha ifade edilebilmektedir.
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Biligsel destinasyon imaj1 algis1 katilimcilarin Turist filmini izleme sayisina
gore istatistiksel olarak anlamli derecede farklilagmaktadir. Farkli Yap1 faktoriinde
Turist filmini ti¢ kez ve {izeri izleyen, Sosyal Olanaklar faktoriinde Turist filmini iki
kez izleyen, Dogal ve Kiiltiirel Miras faktoriinde Turist filmini iki kez izleyen, Alt
yap1 ve Cevre faktoriinde Turist filmini iki kez izleyen, Glivenlik ve Sosyal Ortam
faktoriinde Turist filmini ti¢ kez ve lizeri izleyen katilimeilarin algis1 daha olumludur.
Davranigsal destinasyon imajinin genel algisi katilimcilarin Turist filmini izleme
say1s1 agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilasmaktadir. Turist filmini
tic kez ve iizeri izleyen katilimecilarin davranigsal destinasyon imaji algist daha

olumludur.

Bu sonuglar Turist filmini izleme sayis1 arttikca bilissel ve davranigsal imaj
algilarimin arttigimi gostermektedir. Filmler katilimcilara destinasyonun bir pargasi
olduklar1 hissini yasatabildigi i¢in gorsel ve isitsel etkilesim, imaj algilamasinda
farkliliklara neden olabilmektedir. Bu durumda filmin izlenme sikligi da imajin
olumlu olarak olusmasina katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla destinasyon pazarlama
organizasyon ve destinasyon yonetim kuruluslarina turistlerin, destinasyon ile ilgili
olarak olumlu imaj olusumunda etkili oldugu diisiiniilen sinema filmlerinden kesitler
ile daha fazla etkilesim kurabilmelerini saglayan iletisim strateji ve kaynaklarindan

yararlanmalari 6nerilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin genel algist katilimcilarin yas gruplari agisindan
istatistiksel olarak anlamli derecede farklilagmaktadir. Sosyal Olanaklar faktoriinde
26-35, Farkl1 Yap1 faktoriinde 26-35, Dogal ve Kiiltiirel Miras faktoriinde 36-45, Alt
yap1 ve Cevre faktoriinde 36-45, Giivenlik ve Sosyal Ortam faktoriinde 36-45 yas
grubunda yer alan katilimecilarin algisi daha olumludur. Davranigsal destinasyon
imaj1 algis1 katilimceilarin yas gruplari agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede
farklilasmaktadir. 36-45 yas grubunda yer alan katilimcilarin davranigsal destinasyon

imaj1 algis1 daha olumludur.
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Bu sonuglar Venedik’i ziyaret eden ve potansiyel turistler agisindan geng ve
orta yas denilecek bir katilimci profilinin imaj algisinin daha yiiksek olarak
gerceklestigini gostermektedir. Bilissel imaj ¢ergevesinde, sosyal olanaklar ve farkli
yap1 faktoriinde genglerin imaj algilar1 daha yiiksek olarak gerceklesirken, diger
boyutlar ve davranigsal imaj c¢ergevesinde orta yas kesiminin daha yiliksek bir imaj
algisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar yas gruplart agisindan bolgeyi
ziyaret etmis veya potansiyel turistlerin hangi niteliklere daha fazla 6nem verdigini
gostermesi agisindan da onem arz etmektedir. Dolayisiyla destinasyon pazarlama
organizasyonlart ve destinasyon yoOnetim kuruluslar tarafindan gergeklestirilen
stratejiler ¢ercevesinde, yas gruplart agisindan yapilabilecek ayrimlarda bu

sonuglarin yol gosterici olabilecegi diisiintilmektedir.

Biligsel destinasyon imajinin genel algis1 katilimcilarin  gelir durumu
acisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilasmaktadir. Sosyal Olanaklar
faktoriinde 5.000 TL’den fazla, Farkli Yap1 faktoriinde 3.001 TL-4.000 TL arasinda,
Dogal ve Kiiltiirel Miras faktoriinde 5.000 TL’den fazla, Alt yapt ve Cevre
faktortinde 5.000 TL’den fazla, Giivenlik ve Sosyal Cevre faktoriinde 4.001 TL-
5.000 TL arasinda gelir durumuna sahip katilimcilarin algist daha olumludur.
Davranigsal destinasyon imaj1 a¢isindan ise 5.000 TL’den fazla gelir durumuna sahip

katilimcilarin davranigsal destinasyon imaji1 algis1 daha olumludur.

Bu sonuglar Ferns ve Walls (2012), Um ve Crompton (1990), Stern ve
Krakover (1993), Beerli ve Martin (2004), Baloglu ve McCleary (1999)’nin
caligmalariyla desteklenmektedir. Ayrica bu sonucglar Venedik’i ziyaret eden ve
potansiyel turistler agisindan yiiksek gelir durumuna sahip olanlarin imaj algisinin
daha yiiksek olarak gerceklestigini gostermektedir. Venedik iilke (Italya) disinda
yasayan, bir baska deyisle dis turist olarak adlandirilan turist kesimi tarafindan
yiiksek oranda tercih edilen bir sehir oldugu ve dolayisiyla yurtdisina ¢ikma
masraflari, i¢ turizm masraflarina kiyasla daha yiiksek olarak gergeklestigi igin
yiikksek gelir durumuna sahip olan katilimcilar agisindan boyle bir sonucun
gerceklesmesinin  beklenir oldugu sodylenebilmektedir. Dolayisiyla destinasyon

pazarlama organizasyonlari ve destinasyon yonetim kuruluslart tarafindan
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gerceklestirilen stratejiler gergevesinde, yiiksek ve gelir durumuna sahip turistlerin
bolgeye c¢ekilmesinin destinasyon imajinin daha olumlu olarak gergeklesmesine

olanak tantyacagi ve rekabet avantaji saglayacagi ongoriilmektedir.

Bu arastirmanin sonuglarin genellenebilirligi agisindan birtakim kisitlari
bulunmaktadir. Ilk olarak, calismanmn verileri kolayda &rnekleme yontemi
kullanilarak katilimcilardan elde edilmistir. Ikinci olarak, ¢alisma kapsaminda sadece
Venedik destinasyonu ele alinmustir. Ugiincii olarak, Venedik’e yonelik sadece
olarak ele alinan bir sinema filmi ¢ergevesinde sadece 2010 yapimi Turist filminden
yararlanilmigtir. Dordiincii olarak, arastirma belirli bir zaman araliginda, bir baska
deyisle toplanan veriler sadece Ocak - Subat 2016 donemini kapsayacak sekilde
gerceklestirilmistir. Besinci olarak, c¢alisma kapsaminda biligsel ve davranigsal
destinasyon imaji degiskenleri kullanilmistir. Ileride gerceklestirilecek calismalar
cercevesinde, orneklemin tesadiifi yontemler ile secilebildigi, farkli destinasyonlara
yonelik farkli filmler ile yapilacak caligsmalar Onerilebilmektedir. Bu baglamda
destinasyonlar arasi1 1imaj algis1 farkliliklarin1 inceleyebilecek arastirmalar
gerceklestirilebilecektir. Ayrica ¢alisma kapsaminda biligssel ve davranissal imaj
algilar1 ¢ergevesinde sadece farkliliklar analiz edildigi icin, ileride gergeklestirilecek
caligmalara cesitli etki analizlerinden yararlanilarak onciil degiskenler ile sonug

degiskenlerinin analize dahil edilmesi onerilebilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

VENEDIK DESTINASYON iMAJI ANKET FORMU

Degerli Katihmel,

Bu anket Venedik’in destinasyon imajini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Kisisel bilgileriniz
kesinlikle talep edilmemekte ve verilen cevaplarin gizliligi mutlak sekilde korunmaktadir. Toplanan
veriler yalnizca bilimsel aragtirma amactyla kullanilacaktir.

Sorularin cevaplanmasi en fazla 8-10 dakika siirmektedir.

Degerli zamaninizi ayirarak vereceginiz destek ve arastirmamiza yapacaginiz 6énemli katkidan dolay1
simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Umit BASARAN
Biilent Ecevit Universitesi IIBF Isletme
Bolimit

Ayben SEN
Biilent Ecevit Universitesi SBE Isletme ABD

1. Asagida Venedik ile ilgili fikirlerinizi belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Liitfen her
bir ifadeye katilim derecenizi isaretleyiniz.

1 = Kkesinlikle katilmiyorum 2 = katilmiyorum 3 = kararsizim 4 = katiliyorum 5 = kesinlikle katiliyorum
1 2 3 4 5

1 | Venedik dogal giizelliklere sahip bir sehirdir.

2 | Venedik goriilmeye deger nehir ve su kanallarina sahiptir.

3 | Venedik goriilmeye deger bircok adadan olusan bir sehirdir.

4 | Venedik etkileyici bir sehir manzarasina sahiptir.

5 | Venedik ilgi ¢cekici kiiltiirel ve tarihi bir mirasa sahiptir.

6 | Venedik etkileyici bir mimariye ve farkli yapida binalara sahiptir.

7 | Venedik ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinliklere ve festivallere sahiptir.

8 | Venedik gezilebilecek farkli tarihi yerlere ve miizelere sahiptir.

9 | Venedik farkl gelenek ve goreneklerin oldugu bir sehirdir.

10 | Venedik farkli ve 6zgiin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir.

11 | Venedik farkli ve 6zgiin el sanatlarinin bulundugu bir sehirdir.

12 | Venedik elverisli iklim kosullara sahip bir sehirdir.

13 | Venedik kisisel giivenligin yiiksek oldugu bir sehirdir.

14 | Venedik misafirperver ve cana yakin insanlarin yasadig1 bir sehirdir.

15 | Venedik temiz bir sehirdir.

16 Venedik iyi org“anize edilmis ve ka.litel'i altye'tpl.hizmetlerine (yol, su, elektrik,
peyzaj, cevre diizenlemesi vb.) sahip bir sehirdir.

17 Venedikw kal.iteli ve cesitli konaklama olanaklarmin (otel, pansiyon vb.)
bulundugu bir sehirdir.

18 | Venedik kaliteli ve cesitli aligveris mekanlarinin bulundugu bir sehirdir.

19 Venedik Kkaliteli ve ge§it1i }'/iy.ecek ve icecek mekanlarinin (restoranlar,
cafeler vb.) bulundugu bir sehirdir.
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20

Venedik cazip bir gece hayatinin ve ¢esitli eglence olanaklarinin bulundugu
bir sehirdir.

21

Venedik hosca vakit gecirilebilecek cesitli aktivite olanaklarina sahip bir
sehirdir.

22

Venedik bolgeye ulasimin kolaylikla (hava yolu, deniz yolu, kara yolu, demir
yolu) saglanabildigi bir sehirdir.

23

Venedik sehir i¢i ulasimin su kanallar1 yoluyla veya yiiriiyerek kolaylikla
saglanabildigi bir sehirdir.

24

Venedik turistler i¢in iyi organize edilmis ulasim bilgilendirmesine sahip bir
sehirdir.

25

Venedik su otobiisleri ve su taksileri araciligiyla gergeklestirilen yeterli ve
uygun bir tagima sistemine sahiptir.

2. Asagida Venedik ile ilgili niyetlerinizi belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Liitfen her
bir ifadeye katihm derecenizi isaretleyiniz.

1 | Oniimiizdeki seneler icerisinde Venedik’i ziyaret etmek isterim.
2 Aileme, arkadaslarima veya yakinlarnma Venedik’i ziyaret etmelerini
Oneririm.
3 | Venedik hakkinda diger kisilere olumlu seyler sdylerim.
, e L a) Evet
3. Daha 6nce Venedik’i ziyaret ettiniz mi?
b) Hayir
4. Uciincii soruya cevabimiz evet ise, ka¢ kez ziyaret ettiginizi
bellrtlr" Z. e
5. Venedik’te cekilen ve basrollerini Johnny Deep ile Angelina a) Evet
Jolie’nin paylastigi1 2010 yapim Turist filmini izlediniz mi? b) Hayir
6. Besinci soruya cevabimiz evet ise, ka¢ kez izlediginizi belirtiniz. =~
7. Yasadigiz gehir2
8. Yagpmiz2 e,
T a) Kadin
9. Cinsiyetiniz?
y b) Erkek
. a) Evli
10. Medeni durumunuz? )
b) Bekar
a) Tlkokul
b) Ortaokul
¢) Tk gretim
.. d) Lise
11. Ogrenim durumunuz? o
g e) On Lisans
f) Lisans
2) Yiksek Lisans

h) Doktora
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12. Mesleginiz?

a) 1.000 TL’den az

b) 1.000 TL — 2.000 TL
arast

c) 2.001 TL — 3.000 TL
arast

d) 3.001 TL — 4.000 TL
arast

e) 4001 TL — 5.000 TL
arast

) 5.000 TL’den fazla

13. Aylik ortalama Kkisisel geliriniz?




