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OZET

Destinasyon imaji ile ilgili yapilan akademik ¢alismalarda ortak bir imaj tanimi
ortaya konulamamakla birlikte, destinasyon gelisimi ve pazarlama stratejileri i¢in imajin
vazgegilmez bir faktor oldugu konusunda akademisyenlerin goriig birligi icerisinde oldugu
goriilmektedir. Destinasyon imajint inceleyen aragtirmalarda ifade edilen temel nokta,
imajin olugmasinda algrya, bilgiye ve etkinlige dayali degerlendirmelerin rol oynadig
yontindedir. Destinasyon imaji, tatil yeri se¢imine karar verme asamasinda énemli bir
faktor olarak kabul edilmektedir. Derleme niteligindeki bu ¢calismada, dncelikle destinasyon
ve destinasyon imaji kavramlart iizerinde durulmus, daha sonra da destinasyon imaji
olusturma siireci ve siireci etkileyen faktorler degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, Imaj Olusturma, Turizm
ABSTRACT

Academics agree that image is necessary factor for destination improvement and
marketing strategies although a common image desciption was not made in the academic
papers about destination image. The common point shared by papers focusing on image of
destination is that evaluations based on perception, knowledge and sufficency play role in
the formulation of image. Image of destination is accepted as an important factor at the
stage of decision making to choose destination for holiday. This study is a literature review
and it focuses firstly on concepts of destination and destination image and then the process
of creating destination image and the factors affecting process are evaluated.
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1.GIRIS

Insanlarin  seyahat aliskanlhiklarinda destinasyon konusu, seyahat
egilimlerinin sekillenmesine etki eden Onemli bir faktordiir. Turistler,
destinasyonlarda farkli ozelliklerin ve ihtiyaglarin1 karsilayacak hizmetlerin
bulunmasima onem vermekte ve nihai kararlarin1 bu ozellikler etkilemektedir.
Destinasyonun bir¢ok fakli tanimi yapilmakla birlikte (Atay, 2003; 26) ortak bir
tanim olarak “turistler tarafindan ziyaret edilen ve diger bolgelerden farkh
Ozellikler barindiran yerler” olarak ifade etmek miimkiindiir (Cagatay ve Sezgin,
2005;162). Tosun ve Jenkins da (1996;520) destinasyonu, “iilke biitiiniinden kii¢iik
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ve lilke icindeki pek c¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip
markalagmis ulusal bir alan olarak Onemli turistik c¢ekiciliklere, ¢ekim
merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi gesitli etkinliklere, bolge i¢inde kurulmus
iyl bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler
aras1 ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi i¢in
yeterli cografi alana sahip bir bolge” olarak tanimlanmaktadir.

Bir bolgenin turistik cazibe alan1 olmasi igin, turistlerin tiim beklentilerini,
altyapt imkanlarin1 ve dogal farkliliklar1 blinyesinde bulundurmasi gerekmektedir.
Ayrica, turist algilamalarina cevap verecek nitelikte bir bolge imajmnin
olusturulmasi destinasyonun siirdiiriilebilir bir yapiya kavugmasini saglamada etkili
olacaktir. Imaj ise tek basma bir¢ok faktdrden olusan bir yapiya sahip olmakla
birlikte, destinasyon sec¢iminin belirlenmesinde ¢ok Onemli etkisi olan bir
kavramdir.

2.DESTINASYON iMAJI

Akademik alanlarda yapilan caligmalarda imaj; “durum, yer, kisi ve
nesneler hakkinda bireylerin zihinlerinde canlandirdiklari, algilamalarina ve
tavirlarina etki eden psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavram” (Baloglu, 1997;33)
olarak ifade edilmektedir. Farkli alanlarda yapilan ¢alismalarda imajin kullanim
alanlari, imajin bircok &zelliginden dolay1 farkliliklar gosterebilmektedir. Bazi
yazarlar imaj kavramina olumlu ve olumsuz anlamlar yiliklemektedir (Robins,
1999;26). Konuya olumsuz yaklasanlar, imajin diinyadaki olaylarin gergekligini
onlemek, reddetmek ve inkar etmek i¢in kullanildigini ifade etmektedir. Imayj,
yapay Ozellikler ya da davranig bigimleri sergilenerek sahtekarlik ve gbz boyama
araci olarak da goriilmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002;198).

Kavrama olumlu yaklasan anlayista ise, imajin bir yaniltma araci degil bir
portre sunum iglemi oldugu ifade edilmektedir. Imajin genel amacinin, insanlarin
zihinlerini  bunaltmak ve gerceklerin algilanmasimi  6nlemek olmadigi
savunulmaktadir (Safir ve Tarrant, 1992;130).

Imaj konusunda olumlu veya olumsuz yaklasimlar olsa da, imaj her
sektordeki biitliin igletmeler ve insanlar i¢in son derece onemli bir konu oldugu
kacinilmaz bir gergektir. Sadece insan veya kuruluslar i¢in degil, ililke ve
destinasyon imajlar1 bile giiniimiiz rekabet kosullarinda 6nem kazanmistir. Ulkeler,
insanlar veya kuruluslar olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi ¢aba
icerisine girmislerdir. Ozellikle turizm alaninda olumlu bir imaj yaratabilmek,
turizmin genel 6zelliginden dolay1 diger sektdrlere gére daha kapsamli ve stratejik
bir planlamay1 gerektirmektedir.
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Turizm agisindan ele alindiginda imaj, turizm sektoriinde sunulan mal ve
hizmetler biitiinlin insanlar tarafindan algilamalar1 sonucu ortaya ¢ikan bir kavram
olarak goriilebilir. Ancak, destinasyon imaji sadece sunulan mal ve hizmetle sinirl
kalmay1p biitiin destinasyon 6zelliklerini kapsayan bir faktor olarak goriilmektedir.
Turistlerin satin alma tercihlerinin ve memnuniyet diizeylerinin belirlenmesinde en
onemli unsurun destinasyon imaji oldugu sdylenebilir. Potansiyel turistlerin
destinasyon ile ilgili sahip olduklar1 imaj, o destinasyonun gelecegini belirleyen
ana unsur olarak kabul edilebilir.

Destinasyon imaji1, “bir bolge hakkinda kisilerin inanglari, etkilesimleri ve
fikirleri toplami” (Tasci, 2003;21) seklinde ifade edilmekte birlikte, “zaman
icerisinde farkli kaynaklardan elde edilen bilgiler sonucu olusan algilamalar ve
inanglar bitinii” (Gallarza ve dig., 2001;56) olarak da tanimlanmaktadir. Bir
baska tanimda ise, “herhangi bir bolge ile ilgili algilamalar, bilgi, his ve diislinceler
biitiinii” olarak da agiklanmaktadir (Gartner, 1993;191). Bugiine kadar destinasyon
imaj1 ile ilgili yapilan akademik calismalarda ortak bir imaj tanimi ortaya
konulamamakla birlikte, akademisyenlerin destinasyon imajinin, destinasyon
gelisimi ve pazarlama stratejileri i¢in vazgegilmez bir faktér konumunda oldugu
yoniinde goriis birligi icerinde oldugu goriilmektedir (Grosspietsch, 2006;226).

Destinasyon imajin1 inceleyen arastirmacilarin ortak arastirmalarinda ifade
ettikleri temel nokta, imajin olugsmasinda algisal, bilissel ve etkin
degerlendirmelerin rol oynadigi gergegidir. Destinasyon imaji, tatil yeri segiminde
karar verme agsamasinda 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu nedenden
dolay1 6zellikle 1990 yili sonrasinda destinasyon imaj ile ilgili olarak ¢aligmalar
artmigs ve bu calismalarda asagidaki konular iizerinde yogunlasma olmustur
(Baloglu ve McCleary, 1999;868):

- Imaj degisiminde zamansal etkiler,

- Imaj ve seyahat arasindaki iliskiler,

- Destinasyon imajmin 8l¢limii veya imajin derecesini etkileyen faktorler,

- Turistin destinasyona uzakligi, cografi konumu ve imaj iliskisi,

- Onceki ziyaretlerin giincel algilamalara etkisi,

- Turistin algiladigr imaj ve destinasyonlarin yaymaya c¢alistiklar1 imaj
arasindaki farklar,

- Destinasyon imaji ve turistin sosyo-demografik profili arasindaki
iligkiler.

Turistlerin satin alma tercihlerinin ve memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesinde en Onemli unsurdan birisi destinasyon imajidir. Potansiyel
turistlerin destinasyon ile ilgili sahip olduklar1 imaj, o destinasyonun gelecegini
belirleyen ana unsur olarak kabul edilebilir. Turizm iirlinii soyut ve birbirine benzer
oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet imajlar araciligi ile gergeklesmektedir.
Turist davraniglart seyahat oncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda
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olmak tizere {i¢ asamada degerlendirilmektedir. Destinasyon imaj1; seyahat dncesi
satin alim kararlarinin verilmesini, destinasyondaki deneyim durumunu ve bu
deneyimin degerlendirilmesi ile seyahat sonrasinda davranmiglarin ve niyetin
sekillenmesine yardimci olmaktadir (Fu-Chen, 2007;1).

Turizm imaj1 arastirilirken sadece kisilerin  algilamalarmma yonelik
caligmalar degil, destinasyonlarin Gzelliklerine yonelik calismalar da
yapilmaktadir. Destinasyonun, diger rakip bolgelere gore kuvvetli ve zayif yonleri
tespit edilerek, imaj yapisinin destinasyonun o&zelliklerine goére uygun duruma
getirilmesi  gerekmektedir. Bu nedenle, imaj olusum siirecinin tespiti Onem
kazanmaktadir. Destinasyonun gerektirdigi uygun imajin ortaya c¢ikarilmasi ve
turistlerin algilamalarinda yer edinebilmesi icin destinasyonda etkin bir imaj
olusum siirecinin uygulanmasi gerekir (Akyurt, 2008;96). Destinasyonlarin farkli
veya ayni Ozelliklere sahip olmasi her destinasyon igin degiskenlik gosteren bir
imaj olusum siirecinin olusturulmasini zorunlu hale getirmektedir. Aksi takdirde
destinasyonlarin birbirleriyle rekabet edebilme ve turistlerin zihinlerinde farkli imaj
olusumunu saglamalar1 miimkiin olmayacaktir.

3.DESTINASYONDA iIMAJ OLUSUM SURECI

Imaj olusumu, 6zellikle modern toplum anlayismin basladigi 19.yiizyil
sonlarindan itibaren ortaya ¢ikmis ve 20.ylizyil sonlarindan itibaren bir sanayi
haline doniismeye baslamustir. Ulkelerin, isletmelerin, kisilerin olumlu ve farkli bir
imaj olusturma c¢abalart uzman isletmelerin ve kisilerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Emir, 1996; 34). Imaj olusumunu bilgilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar ve sunulan olanaklar-hizmetler olmak {izere {i¢ grupta toplayabiliriz.
Bireyin bilgilenme diizeyi, farkli iletisim kanallar1 ve siireclerinden elde edilen
bilgi ve verileri igermektedir. Bu {i¢ 6genin bireyin zihninde algilama siizgecinden
gegmesi ile imaj olusumunun bireyler i¢in olustugu sdylenebilir (Tolungiig, 2000;
25).

Destinasyon imajinin olusumunda ise, kigilerin algilamalarina yonelik
calismalar gerektirmektedir. Insanlarin davranig bicimleri, diisiinceleri ve bilgi
birikimleri farkliliklar gosterdigi i¢in destinasyonlara yonelik olarak yapilacak imaj
aragtirma ve caligmalar1 da her destinasyona gore farkliliklar gosterecektir.
Destinasyonlarin sahip oldugu 6zelliklerin imaj yanilmalarina neden olmasi, imajin
kisilerin imaj algilamalarim1 etkilemesi, bazen farkli unsurlar1 dikkate alinarak
arastirilmasi geregini ortaya koymaktadir (Baloglu ve Brinberg, 1997;11).

Akademik caligmalar sonucu destinasyon imajinin olusumuna etki eden
faktorleri ortaya koymaya calisan aragtirmacilar genel olarak, ziyaret eden kisilerin
sosyal ve psikolojik davraniglar1 sonucu seyahat ettikleri yerler ile ilgili imaj
kararlarint  verdiklerini belirtmektedirler. Destinasyon imajmin olusumunda
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turistlerin satin alma davraniglari, seyahat tatmini ve tatminsizlikleri gibi
faktorlerden olusan turist davraniglar1 6nem arz etmekle birlikte, ziyaret¢ilerin
kisiliklerinin etkisi oldugu kadar, bilgi kaynaklarinin kullaniminin ve daha &nceki
deneyimlerin etkisinin de olduk¢a 6nemli oldugu ortaya koyulmaktadir.

Destinasyon imajinin olusmasinda farkli goriigler ortaya ¢ikmis olsa da,
genel olarak iki 6nemli faktérden s6z etmek miimkiindiir. Destinasyon imaji, sosyal
ve psikolojik oOzellikler icerisinde dis uyaricilar ile fiziksel objelerden
etkilenmektedir. Imajm, kisisel ve hareketlendirici faktorlerden etkilenerek
olustugu belirtilmektedir. Destinasyon imaji olusumunun genel olarak g¢ergevesini
Baloglu ve McCleary asagidaki sekil ile agiklamaktadir.

DESTINASYON
IMAJI

KISISEL
FAKTORLER

HAREKETE
GECIREN
FAKTORLER

* Algisal /

* Psikolojik Biligsel * Bilgi Kaynaklari
Degerler, Kisilik, Miktar
Motivasyon Tirt

* Etkili

* Sosyal
» Onceki
Deneyimler
Dagitim

Yas, egitim,
Medeni Durum
ve digerleri

Sekil 1:Destinasyon Imaj1 Olusturulmasinda Genel Cergeve
Kaynak: (Baloglu S. ve McCleary,K.W. ,1999;870)

Baloglu ve Brinberg, destinasyon imajinin olusumunda genel olarak kigisel
faktorlerin, imajin zihinde algilanmasini etkiledigini ve bunun sonucu olarak
harekete geciren faktorlerin devreye girdigini ifade etmektedir. Bu yaklagim bir¢ok
arastirmaci tarafindan kabul gorse bile, destinasyon imajinin olusmasinda
birbirinden farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan biri ise, Echtner
tarafindan uygulanan modeldir. Diger modellerle benzerlik gostermekle birlikte,
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imaj olusumunda bilgi kaynaklarinin Onemine yer verilmektedir. Seyahat
deneyimlerinin ve bilgi kaynaklarinin turistlerin destinasyon imaji hakkinda
verdikleri kararlarda oncelikli olarak etkili oldugunu belirtmektedir. Echtner’in
yedi agamasi agagida verilmektedir (Echtner, 1991;5):

1 — Tatil deneyimiyle ilgili imajlarin zihinde olusmast

2 — Zihinde biriken imajlarin daha fazla bilgi ile sekillenmesi
3 — Tatil yapma kararinin verilmesi

4 — Turizm bolgesine seyahat etme

5 — Turizm bolgesine katilim

6 — Eve donilis

7 — Seyahat deneyimine bagli olarak imajin sekillenmesi

Bu yedi asama igerisinde; tatil deneyimi fikrinin zihinde olusumu,
bilgilerin sekillenmesi ve seyahat deneyimine bagli olarak imajin sekillenmesi
asamalarinda imajin olusumu gergeklesecektir. i1k iki asamada olusan imaj, birincil
veya ikincil kaynaklar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Son asamada olusan imaj ise,
turistin kendi seyahat tecriibeleri sonucu olusacak imajdir. Echtner, birinci
asamadaki imaja dogal imaj, ikinci agsamada olusan imaja ise tesvik edilen veya
uyarilmig (induced) imaj adi vermis ve imaj olusumunda bilgi kaynaklarinin
Oonemine yonelik ifadelerde bulunmustur.

Destinasyon imaji olusumunda bir bagka yaklagim da Gunn (1994;255)
tarafindan basamak teorisi ile ifade edilmektedir. Bu teori, destinasyonlarin
imajinin ziyaretten dnce ve sonra farkli olacagini savunmaktadir. imajin, potansiyel
ziyaretciler, ziyaret etmemis olanlar, ilk kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret eden
turistlerde farkli olarak sekillenebilecegi ve turizme katilan kisilerin, seyahate karar
verme agamasindan doniis agamasina kadar olan siirecte farkli imaj ile karsilagacagi
ifade edilmektedir. Gunn tarafindan olusturulan imaj olusum siireci Tablo 1°de
gosterilmektedir.
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Tablo 1: imaj Olusumunda Basamak Teorisi

Dogal imaj
( Radyo-TV bilgileri diginda edinilen bilgilere dayanir)

Tesvik Edilen Imaj
( reklamlar ile desteklenen bilgilere dayanir )

|
Seyahate karar verme
Turizm Bolgesine Seyahat
Turizm Boélgesinde Tatil Deneyimi
Eve Doniis

|

Tecriibelere Dayanarak Yeniden Sekillenen imaj

Kaynak: (Clare A.Gunn, 1994; 255).

Imaj olusumunda turistlerin davranis bigimlerinin etkili oldugu ve daha
once yaptiklari ziyaretlerin bu davraniglarini sekillendirdigi goriilmektedir. Murphy
ise, destinasyon imajinin olusumunda turist davraniglarini seyahat dncesi, seyahat
sirasinda ve seyahat sonrasinda olmak {izere {i¢ grup altinda toplayarak ele almistir.
Destinasyon imajinin bu asamalar igerisinde davraniglar1 etkileyerek, imaj
olusumunun gergeklestiini ortaya koymaktadir. Imaj olusumu Sekil 2’de

verilmektedir.
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Destinasyon
Imaj1

) Ziyaret Sirasindaki Ziyaret Sonrast
Onceki Ziyaretler Davranislar Davranislar
Bilgi Arastirmasi Zaman harcama Agizdan agza
Karar verme bilgi aktarimi
Zaman planlamasi Eglenme
yapma
Tatmin olma Tavsiye
Destinasyon Se¢imi
Harcanacak Zaman Tekrar ziyaret
Planlamasi niyeti
Harcanacak Para
Planlamasi Destinasyona
Baglanma
Bekleme

Sekil 2: imaj Olusumunda Turist Davranis Bigimleri
Kaynak: (L.Murphy, 1999; 25).

Davranig bigimlerinin destinasyon imaji olusumuna etkisini anlatan
Murphy, seyahat dncesi turistlerin davranis bigimlerini tespit etmeye caligmaktadir.
Seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda turistlerin nasil davrandiklarini gostermeye
caligmakta ve 1imaj olusumunda turistlerin hangi davranig kaliplarini
sergileyebilecegini ortaya koymaktadir. Bu sayede, imaj olusumunda davranislarin
etkisinin 6nemini vurgulamaya calismistir.

Destinasyon imaji olusumunun hangi faktdrlerden meydana geldigini
belirlemek, turistik talebin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
aragtirmacilar tarafindan her destinasyonun o6zelliklerine uygun imaj faktdrlerinin
belirlenmesine yonelik olarak caligmalar yapilmaktadir. Destinasyon imajinin
olusumu bazi aragtirmacilar tarafindan farkli modeller g¢er¢evesinde ele alinmis
olsa da, genel olarak bilgi kaynaklari, turist davraniglar1 ve algilamalar {izerinde
durulmaktadir. Bu faktorler genel olarak ayni 6zellikleri biinyesinde barindirtyor
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olsa bile, turistik destinasyonlarin &zellikleri imaj olusum siireglerini etkileyen
birbirinden farkli faktorlerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

3.1. Destinasyon Imaji Olusum Siirecini Etkileyen Faktorler

Ulkenin genel durumu, yerel halkin yapisi, alt ve iistyap1 yeterliligi,
psikolojik ve sosyal durum gibi faktorler destinasyon imajiin olugmasinda etkili
olmaktadir. Ozellikle turistlerin davranis bicimleri ve zihinlerinde olusturduklari
bilgiler imajin sekillenmesine yon vermektedir. Diger degiskenler ile birlikte imajt
etkileyen faktorler i¢erisinde kullanilan pazarlama araglar1 6nemlidir. Olumlu imajt
siirdiiriilebilir kilmak, olumsuz imaj1 ise olumlu sekle doniistiirmek etkin pazarlama
araglarmin kullanimini gerektirmektedir. Destinasyon imajimi dogrudan etkileyen
bir dis etken olarak pazarlama araglarinin kullanimi, turizm bolgesi imaj1 agisindan
rekabet ortaminda gereklilik arz etmektedir.

Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilmig olan c¢alismalar, imajin
bagimsiz birgok degiskenden etkilendigini gostermektedir. Bu etkenler, turistlerin
tatil kararlarin1 vermesinde ve tatil yeri se¢cimi kararlarini almalarinda dogrudan
etkili olmaktadir. En oOnemli degiskenler olarak, turistlerin edindikleri bilgi
kaynaklari, sosyo-psikolojik seyahat davraniglari ve turistlerin demografik
ozellikleri ile gegmis seyahat tecriibelerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Tasci,
2003;17).

3.1.1. Bilgi Kaynaklar

Bilgi kaynaklarindan alman mesajlarin  dogrulugu ve kullanilan
kaynaklarin tespiti, turistlerin hangi destinasyonlara ziyaretlerini
gerceklestireceklerinin belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi kaynaklarinda degismeler goriilmektedir.
Gazete, dergi, televizyon ve internet gibi medya araglarinin kullanim oranlari
artmakla birlikte, seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi uzman birimler bilgi
kaynaklar1 olarak kullanilmaktadir. Ayrica, turistlerin ge¢mis tecriibeleri,
cevrelerinden duyduklar1 agizdan-agiza iletisim en etkili bilgi kaynaklar1 arasinda
gosterilmektedir.  Bilgi  kaynaklarinin  tespitinde  turistlerin ~ demografik
ozelliklerinin 6nemi ortaya konmaktadir. Turistlerin yas, egitim, gelir ve medeni
durumlarina bagli olarak bilgi kaynaklarindan yararlanis bi¢imleri farkliliklar
gostermektedir. Destinasyon imajmin olusumu asamasinda bilgi kaynaklarinin
roliinii asagidaki model ile ifade etmek miimkiindiir (Beerli ve Martin, 2004;657).
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Bilgi Kaynaklar

h 4

) * Birincil
- Onceki tecriibeler
- Ziyaretin giddeti

Destinasvon Imait Olusumu

¥ i(cincil Algisal
- Ozerk imaj l
- Orgiitsel
- Kandirilmig

Kapsamli Imaj

h 4

Duygusal T
Kisisel Faktirler Imaj

* Glidiiler
* Tatil Tecriibeleri
* Sosyo-demografik

faktorler T

Sekil 3: imaj Olusumunda Bilgi Kaynaklarmin Rolii
Kaynak: (A.Beerli. ve J. D. Martin, 2004; 657-681).

Bu modele gore bilgi kaynaklar ile birlikte turistlerin kisilik faktdrleri imaj
olusumuna etki etmektedir. Insanlarin ihtiyaclari ve istekleri farkliliklar
gostereceginden, arastirmacilar demografik faktorleri ele alarak imaj olusumunu
belirleme ihtiyac1 duymuslardir. Bilgi kaynaklarinin etkisi turistlerin tecriibe ve
deneyimlerine bagli olarak degisim gostermektedir. Turistlerin yas, gelir durumu,
egitim seviyesi ve milliyetleri gibi demografik 6zellikler bilgi kaynaklarinin farkl
kullanimin1 ve hedef turist kitlesine yonelik se¢ilen bilgi kaynaklarindan verilecek
mesajlar, bu kitlelerin demografik Ozellikleri dikkate alinarak hazirlanmasi
gerektirmektedir.

3.1.2. Sosyo-demografik Degiskenler

Sosyo-demografik 6zelliklerin belirleyici role sahip olmasi, arastirmacilari
imajin algilanmasinda bu o&zelliklerin tespitine yonelik calismalar yapmaya
yoneltmistir. Baz1 aragtirmacilar yas degiskeninin imajin algilanmasinda 6n planda
oldugunu belirtirken, bazilar1 egitim durumunun daha énemli oldugunun tespitine
yonelik aragtirmalar yapmugtir. Gelir durumunun, cinsiyetin ve turistlerin
milliyetlerinin imaj algilamasinda 6nem arz ettigi yoniinde arastirmalar yapilmustir.
Sosyo-demografik degiskenlerin tespitinin genel amaci, turistlerin davranislarinin
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destinasyon imaji1 olusumunu dogrudan etkileyen belirleyici bir faktdr olmasi ve
turist davramiglarinin  anlasilmaya calisilmast ile imajin algilanmasindaki
farkliliklart belirlemesidir.

Turistlerin seyahat davraniglari ve demografik &zellikleri destinasyonlar
icin hedef pazarin belirlenmesinde 6nemli birer faktdrdiir. Bu nedenle, birgok
arastirmaci sosyo-demografik degiskenleri farkli destinasyonlarda degerlendirerek,
hangi degiskenlerin hangi destinasyonlarda ne gibi farkliliklar ortaya c¢ikardigini
belirlemeye calismistir. Destinasyon imajinin olusumunda, destinasyona gelen
turistlerin Sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek tanitim ve yaratilmak istenen
imaj acisindan da énemlidir.

3.1.2. Sosyo-psikolojik Seyahat Davramslar

Turizm alaninda yapilan arastirmalarda turist davraniglarini ve destinasyon
secim siirecini belirlemede seyahat motivasyonlarmin  6nemli oldugu ve
motivasyonlarin turistleri seyahate sevk eden ve zorlayan temel giic kabul
edilmektedir (Uysal ve Hagan, 1993;805). Stabler, sosyo-psikolojik seyahat
davranislarin fiziksel, statiiye gore, sosyal iligkiler, kiiltiirel, entelektiiel, yasanan
yerden kacis ve rahatlama istegi olarak ele almakta ve bu faktorlerin destinasyon
imaj1 olusumunda en 6nemli etkiyi yarattigini belirtmektedir. Ayrica, edinilen bilgi
kaynaklari, sosyo-ekonomik durum, dnceki tecriibeler ve diger turistlerin verdigi
bilgilerin toplamindan olusan fikirler dogrultusunda turistlerin sosyo-psikolojik
davraniglar1 bicimlenmektedir (Baloglu, 1997;77).

Destinasyon imajinda geg¢mis seyahat davranislari tartisilan ve farklh
gortisler iceren Oonemli bir faktor olarak gosterilmektedir. Turistlerin 6nceki tatil
tecriibelerindeki kalis siireleri, katilmig olduklar1 aktiviteler ve seyahatin
gerceklestigi tatil donemi imaj algilamalarinda farkliliklan ortaya koymaktadir
(Tase1, 2003;38). Gegmis seyahatlerinde turistlerin yasadigi olaylar, konakladiklar1
yerler, sunulan iiriinler ve hizmetler, destinasyona ulagim durumu, ihtiyaglarinin
karsilanmasi, yerel halkin ve hizmeti sunan personelin davranis bigimleri, fiyatlar,
eglence ve gece hayati, yiyecek-igcecekler, cevresel etkenler ve kiiltiirel cazibeler
gibi faktorler gelecekteki seyahat davraniglarini sekillendirmede ve yeni turistlerin
ayn1 bolgeyi ziyaretlerinde etkili olmaktadir. Sosyo-psikolojik seyahat davraniglari
imaj olusumunu etkileyen ve belirlenmesi gereken Onemli bir faktor olarak
belirtilmektedir.

4.SONUC

Imajin her isletme, {iriin ve bireyler i¢in son derece énemli bir konu oldugu
anlasiimaktadir. Ulke ve destinasyon imajlar1 bile giiniimiiz rekabet kosullarinda
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onem kazanmistir. imajin genel amacinin, insanlarin zihinlerini bunaltmak ve
gergeklerin algilanmasii 6nlemek olmadigr savunusu dikkate alindiginda, tim
taraflarm olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi gaba igerisine girdikleri
sOylenebilir. Turizm sektoriiniin yapisindan dolayi, olumlu bir imaj yaratabilmek,
diger sektorlere gore daha kapsamli ve stratejik bir planlamay1 gerektirmektedir.

Destinasyon imajinin sadece sunulan mal ve hizmetle simirli kalmayip
biitiin destinasyon o6zelliklerini kapsayan bir faktér oldugu dikkate alindiginda,
destinasyon imajimin turistlerin satin alma tercihlerinin ve memnuniyet
diizeylerinin belirlenmesinde en 6nemli oldugu sdylenebilir.

Potansiyel turistlerin destinasyon ile ilgili sahip olduklar1 imaj, o
destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsur olarak kabul edildiginde,
ziyaretgilerin Onceki seyahat deneyimlerinin ve bilgi kaynaklarmin turistlerin
destinasyon imaji hakkinda verdikleri kararlarda Oncelikli olarak etkili oldugu
goriilmektedir. Destinasyon imaji; seyahat Oncesi satin alim kararlarinin
verilmesine,  destinasyondaki  deneyim durumunu ve bu  deneyimin
degerlendirilmesi ile seyahat sonrasinda davraniglarin ve niyetin sekillenmesine
yardimcr olmaktadir Destinasyon imajinin olusumuna etki eden faktdrleri ortaya
koymaya caligan arastirmalarda, ziyaretgilerin sosyal ve psikolojik davraniglari
sonucu da seyahat ettikleri yerlerin imajina karar verdikleri anlagilmaktadir.

Destinasyon imajinin olusumunu belirleyen ziyaret¢i davraniglarinin,
seyahat Oncesi, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasi siire¢lerden olustugu
anlagilmaktadir. Bu siireclerde en oOnemli degiskenler olarak, ziyaretgilerin
edindikleri bilgi kaynaklari, sosyo-psikolojik seyahat davraniglari, demografik
ozellikler, ziyaretcilerin  gecmis seyahat tecriibeleri, iilkenin genel durumu,
destinasyondaki yerel halkin yapisi, alt ve iistyap: yeterliligi ile psikolojik ve
sosyal durum gibi faktdrlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir

Turizm iriinii soyut ve birbirine benzer oldugu icin destinasyonlar arasi
rekabet imajlar aracilig1 ile gergeklesmektedir.Olumlu imajr siirdiiriilebilir kilmak,
olumsuz imaji ise olumlu sekle doniistirmek etkin pazarlamanin rasyonel
kullanimint zorunludur.. Destinasyon imajini1 dogrudan etkileyen bir dis etken
olarak pazarlama araglarinin kullanimi, destinasyon imaji ac¢isindan rekabet
ortaminda gereklilik arz etmektedir.
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