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Ozet: Destinasyon marka imaji, bir destinasyonun turistler ve ziyaretciler tarafindan algilanan marka kimligini ifade
etmektedir. Bu kavram, destinasyonlarin kendilerini pazarlama ve turist cekme sureglerinde énemli bir role sahip olduklarini
vurgulamaktadir. Destinasyon marka imaji olustururken, destinasyonun fiziksel 6zellikleri, kulttrel zenginlikleri, tarihi ve
turistik cekicilikleri gibi faktorler goz onlinde bulundurulmaktadir. Bu faktorler, destinasyonun hangi tir turistlere hitap
ettigi, hangi deneyimleri sunabildigi ve ne tir bir izlenim biraktig1 Gzerinde tartigiimasi gereken bir konudur.

Marka imajinin olumlu olmasi, turistlerin destinasyonu tercih etme, tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme
olasiligini artirabilmektedir. Bu nedenle destinasyonlar, marka imajlarini yonetmek ve olumlu bir sekilde sekillendirmek igin
pazarlama stratejileri olusturmalidir. Ayrica, destinasyon marka imaji konusundaki akademik arastirmalar, turist
davranislarini, destinasyon tercihlerini ve destinasyonlarin rekabetgi avantajlarini anlamak igin 6nem tasimaktadir.

Destinasyon marka imaji, destinasyonlarin turizm sektoriindeki etkisini ve rekabet avantajlarini belirlemek agisindan kritik
bir kavramdir. Bu nedenle destinasyonlarin yoneticilerinin marka imajlarini etkin bir sekilde yonetmeleri ve sekillendirmeleri
icin yapacaklari nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, Destinasyon Markasi, Destinasyon Marka imaji

Destination Brand Image and Its Importance in Destination Marketing

Abstracts: Destination brand image refers to the brand identity of a destination as perceived by tourists and visitors. This
concept emphasizes that destinations have an important role in marketing themselves and attracting tourists. When
creating a destination brand image, factors such as the physical characteristics, cultural richness, history and touristic
attractions of the destination are taken into consideration. These factors, what kind of tourists the destination appeals to,
what experiences it can offer, and what kind of impression it leaves are issues that need to be discussed.

A positive brand image can increase the likelihood of tourists choosing the destination, revisiting it and recommending it to
others. Therefore, destinations should create marketing strategies to manage and positively shape their brand image.
Moreover, academic research on destination brand image is important for understanding tourist behavior, destination
preferences and competitive advantages of destinations.

Destination brand image is a critical concept for determining the impact and competitive advantages of destinations in the
tourism sector. Therefore, it is important for destination managers to manage and shape their brand image effectively.

Keywords: Brand Image, Destination Brand, Destination Brand Image

1.GiRi$ Destinasyon imaiji, ziyaretgilerin aidiyet duygusuna
katkida bulunan o6nemli bir ara¢ oldugundan,
ziyaret Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda turist
davranisini etkilemektedir. Destinasyonun
imajindan olumlu etkilenen ziyaretcilerde gelisen
ait olma duygusu Destinasyonun gelecegi icin
6nem tasimaktadir (Agapito, Do Valle ve Mendes,

Turizm sektorl, ulusal ekonomiler agisindan en
hizli bliyliyen ve en fazla gelir getirici sektérlerden
biridir. Turizm sektériniin bu gelismesi, Ulkelerin
bu sektérden daha fazla pay alma arzusunu da
artirmakta ve Ulkelerin istedikleri pazar paylarina

ulasmak icin tim imkanlari ile rekabet etmek
zorunda kalmaktadir. Ulkeler icin cok &nemli bir
turistik Griin olan destinasyonlar dogru bir sekilde
pazarlandiklar ve ziyaretciler tarafindan bilinip,
kabul edilip ve tercih edildikleri icin, bu rekabette
farkh bir glic olmaktadirlar.

Destinasyon; bir (ilke olabildigi gibi kilturel, tarihi,
arkeolojik veya dogal giizellige sahip bir yer
olabilmektedir (Madden, Rashid ve Zainol, 2016:
248).
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2012: 471; Chen ve Phou, 2013: 269).
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. imaj Kavrami

imaj kavraminin; ¢agrisim, algi ve inanclarla iliskili
oldugu bilinmektedir (Yilmaz, 2011: 12). Marka
imaji  tlketicilerin akillarinda anlamli  bicimde
organize edilmis bir dizi cagrisim algilanmalari
olarak tanimlanmaktadir (Pira, Kocabas ve Yeniceri,
2005: 73).
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imaj; Ulke, Griin veya marka hakkinda hedef kitleyi
olusturan tiketicilerin g¢ogunlugunun disinceleri
ve deger vyargilari olarak ifade edilebilmektedir
(Aaker ve Keller, 1990: 27). imajin anlami ve
Olcumu ile ilgili uzun yllara dayanan akademik
¢alismalara  ragmen, destinasyonlarin  imaj
sekillendirme sireci ve dogasi hakkinda fikir birligi
bulunmamaktadir (Echtner ve Ritchie, 1993: 4).

imaj kavraminin sézliik anlami “zihinsel goris, alg
ya da fikir” dir. imaj, bir nesneye (iiriin, marka,
Ulke) bakan, onu algilayan ve degerlendiren kisinin
zihninde olusmaktadir. imaj, bu nesneyi 6zetleyen,
nesnenin ne oldugunu kavramaya, hatirlamaya izin
veren sembolik anlamlar sistemini 6zetleyen
temsili bir resimdir. imaj, bireyin zihnindeki bazi
unsurlarin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan
bir imgedir. Diger bir deyisle, imaj kisisel algilari
yansitan inang,  fikir ve  etkilerin bir
kombinasyonudur (ilban vd., 2008: 107).

imaj kavrami; Turizm endistrisi  agisindan,
bazilarindan segilen izlenimleri dikkate alan bir
yapinin gelistiriimesi ile “herhangi bir disiince,
inang, duygu veya tutum” veya “bireyin bir
Destinasyona yonelik beklentileri ve algilamalarr”
(Chiang, 2016: 12) olarak tanimlanmaktadir. imajin
Ziyaretcilerin Destinasyon sec¢imini ve davranisini
anlama asamasinda 6nemli bir kavram ve 6nemli
bir faktor olan imaj olgusu (Arslanova, Agapito ve
Pinto, 2017; Ishida, Slevitch ve Siamionava, 2016:
3; Whang, Yong ve Ko, 2016: 632; AlKwifi, 2015:
176), Destinasyonun potansiyel ziyaretgiler igin
tercih edilme olasihgini arttirmaktadir (Yang, 2016:
425; Kocyigit, 2016: 22; Mwaura, Acquaye ve Jargal
, 2013: 82).

Sézlikte imaj kavraminin  anlami,  zihinde
tasarlanan ve kacirilan, riiya, hayal glici veya genel
gériniim, izlenim seklindedir (TDK). imaj, bir
anlamda, baska bir kurum, kurulus ya da toplumun
yani sira baska bir kisi, kurum, kurulus, toplum, yer
ya da nesnenin izlenimi ve genel goristdir. Bir
varlik hakkinda ulasilan izlenim ve goéris, dogal
olarak o varliga yonelik olumlu veya olumsuz
davranisi etkileyecektir. Bu imaj tamamen 6znel
olmasina ragmen, yani dogrulugu veya yanlishg
kisiden kisiye degisir, yine de her kisi ve kurum
olumlu imaj yaratmaya calisir. imge kavraminin
sozcliksel anlami “zihinsel goris alg! veya fikirdir”.
imaj; alicinin hafizasinda duygu veya diisiince
seklinde canlanan izlenimler veya distnceler
olarak tammlanir ve bu gosterimlerin cesitli
kaynaklardan elde edilen bilgiler, diger insanlarin
deneyimleri veya deneyimleri tarafindan
sekillendirildigi ifade edilmektedir (Yikselen ve
Gller, 2009: 22).
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ilk kez imaj kavrami tarihsel gelisimde devletler
diizeyinde ortaya ¢ikmistir. Her devletin kendine
0zgl bir amblemi, tercih edilen renkleri, bayragi,
mimari tasarimi vb. vardir ve bu imaj kavraminin
¢ok eski bir kavram oldugunun bir gostergesidir
(ibicioglu ve Avci, 2003: 26).

imaj, bircok farkli islev seviyesini gerceklestirir;
Duslinceleri ve mesajlari iletmenin birkag pratik
yolundan biridir, belirli yerler/irtnler hakkinda
mesajlar  iletmek,  Grinleri/yerleri  yeniden
tanimlamak ve yeniden konumlandirmak igin
kullanilabilmektedir. Uriinlerde degisiklikler
yapildiktan sonra yeniden tanimlama ve yeniden
konumlandirma her zaman gerceklesmez. Son
olarak imaj, Urlnler, mekanlar ve insanlar
hakkindaki algilarin  olumludan olumsuza ve
olumsuzdan olumluya donistirilmesinde etkili
olabilmektedir (Sahpaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Rizaoglu'na (2004) gore imaj, bir dizi bilgi sireci
sonucunda bir kisinin gelistirdigi ve strdirdiga
nesnel ve &znel bilgi ve yargilarin toplamidir. imajin
kisinin tutum ve davraniglari Gzerinde belirleyici bir
etkisi vardir. imaj, turistlerin tanitimi agisindan son
derece O6nemlidir. Turist imajinin olumlu olmasi,
uluslararasi  turizm faaliyetlerini  sekillendiren
onemli bir faktorddr.

imaj; Bireyin reklamlar, dogal iliskiler, icinde
yasadigi kiiltirel ¢cevre ve sahip oldugu onyargilar
gibi kanallardan elde edilen verilerin
degerlendirilmesi, yorumlanmasi veya her bireyin
kademeli ve kimdalatif olarak sekillendirilmis
imajlarinin toplanmasi olarak tanimlanir (Tolungicg,
2000: 23).

imaj, bir nesneye (Uriin, marka, tlke) bakan, onu
algilayan ve degerlendiren kisinin zihninde olusur.
imge, nesnenin ne oldugunu kavramasina ve
hatirlamasina izin veren sembolik anlamlar sistemi
olan bu nesneyi ozetleyen temsili bir resimdir
(Avcikurt, 2004).

imaj, bir kez sahip olunan ve siirdiiriilen bir kavram
degildir, ancak her insanin zihninde yavas yavas
biriken ve biriken imajlarin batinadar (Tung, 2003:
39).

2.1. Marka imaji

Marka imaji bir markanin o6zelliklerini tiketicilerin
anisina baglar ve genel bir marka izlenimi
yaratmaktadir (Kumar vd.., 2010; 83). Marka bilgisi
iki bilesenin yardimiyla tanimlanabilmektedir:
marka bilinirligi ve marka imaji. Marka imajl,
tiketicilerin marka hakkinda akillarinda tuttugu her
turlt cagnsimi ifade eder (Keller, 1993: 2). Davranis
bilimcileri ~ tarafindan  yapilan  arastirmalar,
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tiketicilerin  satin alma davranisini  sadece
fonksiyonel o6zellikleri degil duygusal 6zellikleri de
gbz onlnde bulundurarak ortaya gikardigini ve bu
sonuglarin  marka imajinin  6nemini artirdigini
ortaya koymustur (Yilmaz, 2011: 12).

2.3. Destinasyon imaji ve Destinasyon Marka
imaj

Destinasyonun fiziksel o6zellikleri biligsel imaj
kapsaminda degerlendirilirken,  Destinasyonun
duygusal imaji  turistlerin  bu  Destinasyon
hakkindaki duygulari ile ilgilidir. Turistleri ¢eken ve
bir turistte seyahat etme arzusu vyaratma
ozelliklerine sahip vyerler, destinasyonlar olarak
adlandirilir (Albayrak ve Ozkul, 2001).

Dunyadaki bircok destinasyon noktasi (lUlke veya
sehir), planli veya plansiz kitlelerin zihninde belirli
konumlardadir. Bu durumu agiklayan en belirgin
ornekler, Las Vegas s6z konusu oldugunda kumar
oynamak, Paris s6z konusu oldugunda ask ve
romantizm, italya s6z konusu oldugunda moda ve
Vietnam s6z konusu oldugunda savastir. Vietham
¢cok zengin bir mutfak kaltirine sahip bir dlke
olmasina ragmen, akillardaki algi otuz yil 6nce sona
eren savasa takintihdir. Tuketiciler, haberler,
filmler ve cevrelerindeki kisilerden fazla arastirma
yapmadan c¢esitli destinasyonlarla ilgili etkinlikler
elde etmektedirler (ipar, 2011: 169).

Destinasyon marka imaji, turistlerin gorlis ve
davranislarindan kaynaklanan bir kavram olarak
degerlendirilmelidir.

Destinasyon imaji, tuketicilerin bir Destinasyon igin
sahip oldugu bilgi ve duygusal disiinceler olarak
tanimlanabilmektedir. Destinasyon imaiji, turistin
seyahatten once satin alma kararini etkilerken;
Harcanan zamanin ve gidilecek yerin deneyiminin
seyahat sonrasi davranis ve tekrar ziyaret etme
niyeti Gzerinde etkili oldugu dastnilmektedir
(Chen ve Tsai, 2007: 1116). Destinasyon imaji, s6z
konusu destinasyon ile ilgili insanlarin inang, fikir ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanir ve etkinligi
gecerliligi, glvenilirligi, basitligi, cekiciligi ve ayirt
edici ozelligine baghdir (Yikselen ve Giler, 2009:
23). Etkili iletisim, imaj olusturma ve ydnetmenin
merkezinde yer alir. Verilecek imaj, dogru medyayi
dogru yerde ve zamanda vererek
etkinlestirilmelidir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Destinasyon pazarlamasinda arz ve talep
Gzerindeki etkisi nedeniyle turizmin gelisimi icin
onemli olan destinasyon imaji (Tascl ve Gartner,
2007: 423), her destinasyonun kendine 0zgi
ozelliklerini icermesi nedeniyle destinasyona 06zgi
bir kavramdir (Lertputtarak, 2012: 112). Cai'ye
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(2002: 723) gore destinasyon imaji, turistlerin
zihninde  olusan destinasyon cagrisimlarinin
yansittigl bir yer hakkindaki algilardir. Baska bir
deyisle destinasyon imaji, potansiyel ziyaretgilerin
destinasyona iliskin beklenti ve algilarinin toplami
olarak tanimlanabilir (Murphy vd., 2000: 44).
Cakmak ve lIsaac'e (2012: 124) gore destinasyon
imaji, kisinin  bir yer hakkindaki karmasgik
inanglarinin,  tutumlarinin, izlenimlerinin  ve
diistincelerinin basitlestirilmis bir versiyonudur. Bu
dogrultuda; Destinasyon imaj, turistler tarafindan
bir destinasyonun ayirt edici ozelliklerinin ve
kimliginin en basit haliyle algilanmasi olarak
tanimlanabilmektedir (ilban, 2007: 91).

Destinasyon imaji 1960'larda turizm literatirinin
onemli konulari arasinda olmaya ve Destinasyon
imaji tzerine ilk bilimsel ¢alismalar Gunn (1972) ve
Mayo (1973) liderliginde 1970'lerde baslamistir.
Destinasyon imaji, Destinasyon hakkinda sinirli
deneyime sahip potansiyel turistlerin Destinasyon
secim silrecinde onemli bir rol oynamaktadir.
Kisinin beynindeki imajin salt varligl, en azindan
herhangi bir bolgenin turistlere sundugu seylerin
dogru yansimasi kadar énem tasimaktadir (Gunn,
1988; Hunt, 1975; Jenkins, 1999). Ayrica,
destinasyonlarin  farklilasmasi, benzer cazibe
merkezlerine sahip destinasyonlar icin bir rekabet
araci olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle,
Destinasyon imaji turizm pazarlamasi konusunda
calisan akademisyenlerin ilgilendigi glincel konular
arasindadir.

Destinasyon imajl, insanlarin Destinasyon
hakkindaki inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin
toplami olarak tanimlar ve etkinligi, gecerliligi,
glvenilirligi, basitligi, cekiciligi ve ayirt edici
ozelligine baghdir (Yukselen ve Guler, 2009: 23).

Destinasyon marka imaji, bir Destinasyonun
tuketiciler tarafindan farkli ozelliklerinin
algilanmasi  olarak tanimlanabilmektedir.  Bir
destinasyonun potansiyel ve mevcut turist
tuketicileri tarafindan nasil algilandigi,
destinasyonun gelisimi icin 6nemlidir. Destinasyon
marka imaji ozellikleri; fiziksel cevre, aktiviteler,
marka tutumu ve insani Ozellikler olarak
siniflandiriimaktadir. Marka tutumu; Destinasyon
marka boyutlari ile ilgili algi ve deneyimlerinin
sonucu olarak tiketicilerin memnuniyetini ifade
etmektedir (ilban, 2008: 126).

Destinasyon imaji, bireyin belli bir Destinasyona
yonelik bilgi ve duygusal distncesi olarak
tanimlanabilmektedir. Destinasyon imaji, turistin
seyahatten oOnce satin alma kararini etkilerken;
Destinasyona ve deneyime harcanan zamanin
seyahat sonrasi davranis ve tekrar ziyaret etme
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niyeti Uzerinde etkili oldugu dustnilmektedir
(Chen ve Tsai, 2007: 1116).

Destinasyon imaj c¢alismalari ilk olarak Hunt'un
(1975) etkileyici galismasiyla baslamistir ve burada
imajin turizm gelisimindeki rolinu test etmistir.
ilerleyen yillarda bu kavramla ilgili yapilan
¢alismalarin  bazilari turistlerin algiladigi  imaji
olgmeye odaklanmistir. Diger bazi ¢alismalar, imaj
algisini olusturan ve kavramsal bir temel olusturan
faktorleri analiz ettikten sonra imaj algisini 6lgmeye
calismustir (ipar, 2011: 190).

Bir bolgede turizmin gelismesi igin kritik 6neme
sahip olan Destinasyon imaji (Tas¢l ve Gartner,
2007) de destinasyonda olmasi gereken benzersiz
ozellikler igermektedir (Lertputtarak, 2012). Turizm
pazarinin gelismesiyle birlikte turizm
destinasyonlari arasindaki rekabet daha belirgin
hale gelmistir (Ekinci ve Hosany, 2006). Bu
baglamda, imaj, bir Destinasyonu rakip bir
Destinasyona tercih etmede ve Destinasyonlari
ayirt etmede c¢ok etkili olmaktadir. Baloglu ve
McCleary'e (1999) gore, gidilecek vyerin imaj,
turistlerin gidecegi yer hakkindaki bilgi, inang,
duygu ve izlenimlerinin butliinidir. Belirli turizm
destinasyonlari Turistik cazibe merkezleri imajlan
ile marka olmalari ve tercih ettikleri destinasyon
olmalari igin 6nem tasimaktadir (Kozak, 2010).

Ote vyandan, bu kavram turistlerin davranis,
memnuniyet ve karar alma siireglerinde de ¢ok
etkilidir (Roig ve Clavé, 2016: 202). Destinasyonun
imaji, turistleri ¢ceken kaynaklarin akla gelmesini
saglamaktadir (Camarero vd.., 2010), turistlerin s6z
konusu Destinasyonu ziyaret etmeleri icin ikna
edici bir motivasyon yaratmaktadir.

Hunt'a (1975) gore destinasyon imaji, bir
destinasyonu tercih eden turist sayisini artirmada
somut kaynaklardan daha etkilidir. Bu konuda
yapilan calismalar (Baloglu ve McCleary 1999;
Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005; Chen ve Tsai 2007;
Choi vd., 2011) destinasyon imajinin turistlerin tatil
yeri secim slrecinde ve destinasyonu tekrar ziyaret
etme isteklerinde o6nemli etkileri oldugunu
gostermektedir. Kock vd.. (2016), Destinasyon
imajinin, turistlerin algilanan Destinasyon imaj ile
ilgili olarak Almanya ve ispanya'daki calismalarinda
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini olumlu
etkiledigini bulmuslardir. Benzer sekilde Phillips
vd.. (2013), ayni sonuglari ABD'nin Kuzey Dakota
bolgesini ziyaret eden yabanci turistler tarafindan
yapilan bir arastirmada da bulmuslardir.

Destinasyonun imaji  “bir bolge hakkindaki
insanlarin  inanglarinin,  etkilesimlerinin  ve
fikirlerinin toplami” olarak ifade edilmektedir
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(Tasgt, 2003; 21). Baska bir tanimda, “herhangi bir
bolgeyle ilgili alg, bilgi, duygu ve dislinceler”
olarak da agiklanmaktadir (Gartner, 1993; 191).
Destinasyon imajiyla ilgili bugline kadar yapilan
akademik calismalarda ortak bir imaj tanimi
actklanamamasina  ragmen,  akademisyenlerin
destinasyona yonelik imajlarinin  destinasyon
gelistirme ve pazarlama stratejileri i¢in vazgegilmez
bir faktor oldugu goérilmektedir (Grosspietsch,
2006; 226).

Destinasyon imaji inceleyen arastirmacilarin ortak
arastirmalarinda ifade ettikleri ana nokta, alginin,
bilissel ve etkili degerlendirmelerin  imajin
olusumunda rol oynamasidir. Tatil yeri segiminde
karar vermede Destinasyon imaji dnemli bir faktor
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, oOzellikle
1990 sonrasi Destinasyon imaji Gzerinde g¢alismalar
artmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; 868).

Destinasyon imaji basitce "belirli bir yer hakkinda
izlenim" veya "belirli bir alan igin alg" olarak
tanimlanabilmektedir. Bircok imaj Olgim
¢alismasinda, Destinasyonun niteliklerinin
siniflandiriimasi ve elde edilen / elde edilemeyen
memnuniyet duygusu “Destinasyon imaji” olarak
algilanmaktadir. Ancak, Destinasyon imaji kavrami
bunlardan ¢ok daha karmasik bir kavramdir
(Rivero, 2009: 21).

Bir destinasyonu ziyaret ederek veya kisisel
deneyimlerden elde edilen bilgilerle olusan imaj
birincil imaj, cesitli dis kaynaklardan elde edilen
bilgiler sonucunda olusan imaj ise ikincil imaj
olarak kabul edilir (Beerli ve Martin, 2004: 662 ;
Choi vd.., 2007: 119). ikincil imaj kaynaklari kendi
iclerinde ikiye ayrilir, ilki; kitaplardan, egitimden,
televizyon programlarindan, aile vd . arkadas
deneyimlerinden elde edilen organik imaj; digeri
ise tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
malzemelerden elde edilen bilgiler dogrultusunda
olusturulan tesvik edilmis imaj denir (Choi vd..,
2007:119)

Baska bir deyisle, Destinasyonun imaiji, Bir
Destinasyonun bireysel veya toplu olarak goézden
gecirilmesi olsun, bireylerin goris ve
dusincelerinden olusan tutumsal bir kavramdir, bir
bolgenin tim cesitli 6zellikleri icin izlenimlerin
toplamidir ve Destinasyonu belirleme siirecindeki
ana faktordir (Kash ve Yilmazdogan, 2012: 201).

Destinasyon imaji, bireylerin psikolojik bir kavram
olarak bir yer veya (riin hakkindaki zihinlerinde
meydana gelen bir resimdir (Gibson, Qi ve Zhang,
2008).

Bir mekanin imaji, insanlarin o mekan hakkindaki
fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamidir. imaj,
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mekan/yerle ilgili cok sayida ¢agrisim ve bilginin
basitlestirilmis bir versiyonunu sunmaktadir (Kotler
vd, 1999; Rainisto, 2003). Sehir markasinin en kritik
noktasi imaj yonetimidir. Bir kent imaji; gecerli,
inandirici, sade, gekici ve farkli olmalidir (Langer,
2001).

Bir kentin olumlu imaji hedef kitleye yaklasma
acisindan 6nemli avantajlar saglayacaktir. Kentin
ozellikle turizm amach hedef kitleleri kendine
¢ekmede ¢ekici bir imaji olmasi ¢ok 6nemlidir.
Hedef kitlenin kent imajina yonelik kararinda
nesnel bilgi diizeyi, izlenimler, dnyargilar, hayaller,
beklentiler, duygular ve disiinceler belirleyicidir.
Ornegin, ispanya'dan Yunanistan'a her ii¢ Akdeniz
Ulkesi de Turkiye'den alti ve dokuz kat daha fazla
turist alabilmektedir. Bunun sebebi de, sahip
olduklari kosullardan ¢ok, sahip olduklari imaj ile
ilgilidir (Uniisan ve Mete, 2005).

2.4. Destinasyon imajinin Onemi

Turistler genellikle daha ©6nce hi¢ ziyaret
etmedikleri bir yer hakkinda sinirli bilgi sahibidir.
Bu sinirh  bilgi; tanitim brosirleri insanlarin
disincelerinden, bazi medyalardan veya kendi
sosyal gruplarindan elde edilen bilgilerden
olusmaktadir. Bu bilgiler kapsaminda, bir
Destinasyon secerken insanlarin imaj kavramina
dnem verdikleri gérilmektedir (Oztiirk, 2017: 65).

Destinasyon imaji, Destinasyonu daha 6nce ziyaret
etmis veya Destinasyona gitmesi muhtemel
kisilerin davranislarini etkileyecektir (Uner ve
digerleri, 2006: 192). Turistler, onlari ¢ok cesitli
destinasyonlar karsisinda en olumlu imaj olarak
birakacaklari yeri segeceklerdir (Pekyaman, 2008:
34).

Ozetle, imaj insanlarin  gitmek istedikleri
destinasyonun karar alma sirecini etkileyen bir
kavramdir. Rekabet ortamindaki Destinasyonlar,
meydana gelen yeniliklerden ve degisikliklerden
hemen etkilenir. Yalnizca promosyonlar ve
brosirler destinasyon se¢me ve talebini artirmada
etkili degildir. imaj kavrami artik Destinasyon
seciminde ¢ok ©6nemli bir faktérdir. Imaj,
Destinasyonun bircok o6zellik ve degeri ortaya
cikarmasini  saglayan bir gercek olarak ifade
edilebilmektedir (Oztiirk, 2017: 65).

Destinasyonun gelecegindeki belirleyici faktor,
turistlerin bu Destinasyon hakkinda sahip olduklari
imajdir. Turizm Urdnd soyut ve birbirine benzer
oldugu icin destinasyonlar arasindaki rekabet
imajlarla gerceklesmektedir (Ozdemir, 2007: 123).

imaj, ilk ziyarette insanlari etkileyen &nemli bir
faktordir. Bir turizm UrliinG genellikle 6znel
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degerlendirmeler gerektirmektedir. GCunka
ziyaretten dnce deneyimleme sansi bulunmaktadir.
Buna ek olarak, seyahat acenteleri ve tur
operatorleri, tatil paketlerinin olusturulmasi ve
pazarlanmasinda Ulke ve destinasyon imajini
dikkate alinmaktadir. Bu nedenle, ziyaret edilecek
Destinasyon  imaji  bir  turizm  Urdninin
degerlendirme sirecinde belirleyici olmaktadir
(Avcikurt, 2004: 9).

Bir turizm destinasyonunun karar alma sirecinde
imaj kavrami blylk ©6nem tasimaktadir. Farkli
destinasyon segenekleri hakkinda distinen bir
tuketici, genellikle bu destinasyonlari arasinda
maliyet agisindan en uygun olanlari seger ve diger
destinasyonlarini ortadan kaldirir. Maliyete uygun
olanlar Destinasyonlar hakkinda duslnen turist,
biitcelerine ve en iyi imajina en uygun olani segmek
isteyecektir. Bu nedenle, destinasyonlar pazarlama
calismalari ile imaj gelistirmelidir. Aksi takdirde,
insanlarin destinasyon hakkindaki imaji her zaman
eksik ve vyanlis kalacaktir. Bu nedenle, uyarilan
imaj, imajin Destinasyonla ilgili yarattig olumsuz
etkilerin Ustesinden gelir; enerji, sabir ve zaman
gerektirmektedir (Ozdemir, 2007: 106)

Turizm destinasyonlarinin belirli bir donemdeki
imaji, tilketicilerin  bu Destinasyonu tercih
etmelerinin en ©6nemli nedenleri arasindadir
(Kozak, 2010: 130). Ornegin, Tirkiye’nin &nemli
turizm bolgelerinden Bodrum, sahip oldugu
eglence turizmine yonelik imaj dolayisiyla 6nemli
oranda turizm talebini cekmektedir. Benzer sekilde,
ABD'deki Las Vegas sehri, kumar turizmi imaji
nedeniyle kumar turizmi talep edenleri ¢ceken bir
turizm merkezidir. Bunlarla birlikte; New York is
imajlari, istanbul ve Roma kiltiir turizmi, Antalya
deniz manzarasi turizm imajlart ve ikame
destinasyonlari arasinda Destinasyon kitle arasinda
ilk akla gelen destinasyondur (Kozak, 2010: 130).

3.Destinasyon imaji Konusuna Yoénelik Bazi
Calisma Ornekleri

Etkin Destinasyon pazarlama siirecinde,
kavramlarin bu teorik temele uygulanabilirligi
onemli olmaktadir. Ayrica, destinasyonun imajinin
ve kisiliginin aidiyet duygusunun ortaya ¢ikmasinda
etkili oldugu ve aidiyet duygusunun sadik turistlerin
kazanilmasinda  6nemli  bir rol oynadig
dusinidlmektedir. Destinasyon imajin cerceveledigi
algly, memnuniyet olarak ifade edilen bir
tutumdan satin almada sureklilige yol acan surekli
bir davranisa donustirme asamasidir (Tarkay,
2014: 134).

Bigne ve dig. (2001) destinasyon imajinin turist
davranisini etkiledigini belirtmistir. Bir Destinasyon
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icin iyi veya kotl bir imaj yoktur, sadece ¢esitli
duygusal etkilerle sekillenen ve kisisellestirilmis
reaksiyonlardan olusan bir imaj vardir. Onceki
deneyimler ve destinasyonun algilanan imaji,
destinasyon  aidiyetinin  saglanmasinda  etkili
oncdilerdir (Wang vd.., 2011: 10871).

Prayag ve Ryan (2012) vyaptiklari ¢alismada,
Mauritius  Adasi'ndaki  otellerde kalan 705
uluslararasi  ziyaretginin ~ Destinasyon  imaji,
memnuniyet, aidiyet ve sadakat arasindaki iliskileri
belirlemek icin bir anket vyaptilar. Analiz
sonuglarina gore Destinasyon imaji, ziyaretgi
memnuniyeti ve aidiyetin ziyaretgilerin sadakatini
etkiledigi tespit edilmistir.

Yogun rekabet ortamindaki turistik yerler,
turistlerin tekrar ziyaret etme ve yeni turistleri
destinasyona c¢ekme egilimlerini artirmak igin
olumlu ve gli¢ll bir Destinasyon imaji yaratmalidir
(Hailin, Kim ve Hyunjung, 2011: 473).

Destinasyon imaji ve tliketim sonrasi sireci
belirlemek, destinasyonu tekrar ziyaret etmek ve
pozitif olarak pazarlamak icin yapilan galismalarda
iki 6nemli davranissal sonug oldugu belirtilmektedir
(Qu vd.., 2011). Bu nedenle turistlerin Destinasyon
imajini anlamak ve Destinasyon pazarin talep ve
ihtiyaclarini karsilamak icin faaliyetler tasarlamak
Destinasyona rekabet avantaji  saglayacaktir
(Lertputtarak, 2012). Destinasyon imaji, turistlerin
satin alma davranisindaki karar slirecini olumlu
veya olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenle
turistik yerlerin olumlu imaji turistlerin Destinasyon
tercihlerini etkilemektedir (Pekyaman, 2008: 109).
Turistler bir bolgeye seyahat etmeye karar
vermeden Once destinasyonlarini ayrintih olarak
ele alirlar. Birgok farkh destinasyonda deneyimli
turistler, alternatif destinasyonlari konaklama,
cekicilik ve hizmet kalitesi agisindan karsilastirarak
karar verirler. Bir destinasyon zihinde olusan
olumlu imaj algisini karsilayabiliyorsa, turistler de
destinasyondan  memnun  kalacaklardir.  Bu
nedenle, turistleri tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme arzusu olacaktir. Ziyaret ettikleri vyer
ziyaretcilerinin olumlu imaj algilari, tekrar ziyaret,
tekrar satin alma ve baskalarina 6nerme gibi
olumlu durumlara yol agmaktadir (Kog, 2017: 44).
Destinasyon marka imaji ile ilgili bir calismada,
turistik imaj, Destinasyon imaj, algilanan Kkalite,
seyahat kalitesi ve memnuniyeti ve davranissal
egilimler gibi degerlendirme kriterleri dikkate
alinarak genis bir model ile incelenmistir. Bu
calismada, gidilecek yerin imajinin, destinasyonu
tekrar ziyaret etme ve 6nerme egilimi gibi davranis
egilimleri Gzerinde en o6nemli faktér oldugunu
gostermektedir (Ching ve Dung, 2007: 1121).
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Martin ve Bosque (2008) arastirmalarinda
Destinasyon imajinin bilissel ve duygusal dogasini
ve Destinasyon imajinin olusumunda psikolojik
faktorlerin ~ rolliini  arastirmislardir.  Calisma
sonucunda, Destinasyon imajinin bilissel ve
duygusal degerlendirmelerin bir toplami olarak
ortaya ciktigini ve turistlerin bir destinasyonu
ziyaret etmeden Once, destinasyonla ilgili psikolojik
faktorlerin, motivasyonlarin ve kiiltirel degerlerin
algida etkili oldugunu belirlemiglerdir. Chen ve Tsai
(2007) Destinasyon imaj ve degerlendirme
faktorlerinin - davranigsal  niyetler  {izerindeki
etkilerini arastirmiglardir. Yazarlar Destinasyon
imajinin  davranigsal niyetler Uzerinde hem
dogrudan hem de dolayll etkileri oldugunu
belirtmiglerdir.

4. SONUC VE ONERILER

Destinasyon imaji, turistlerin destinasyon se¢imini
etkileyen kritik bir faktordur.

imaj, destinasyonlarin  benzersiz  &zelliklerini
yansitmakta ve destinasyonlar arasindaki rekabeti
sekillendirmektedir

Destinasyon marka imaji, destinasyonun algilanan
ozelliklerinin tuketiciler tarafindan nasil
algilandigini ifade etmektedir.

imaj, destinasyonlar ve turizm sektori igin kritik bir
faktordir ve dikkatlice yonetilmelidir.

Bu akademik makale, destinasyon imaji ve
destinasyon marka imaji kavramlarini
incelemektedir. ilk olarak, destinasyonun fiziksel ve
duygusal o6zelliklerinin bilissel ve duygusal imaj
kapsaminda  degerlendirildigi  belirtiimektedir.
Destinasyonlarin turistlerin zihinlerinde 6zel imajlar
olusturdugu ve belirli aktiviteler veya duygularla
iliskilendirilmektedir.

Destinasyon marka imajinin turistlerin goris ve
davraniglarina nasil etki ettigini agiklanmaktadir.
Destinasyon imajinin, turistlerin seyahat 6ncesinde
karar verme sirecini etkiledigi ve seyahat sonrasi
davranis ve tekrar ziyaret niyetini etkiledigi
vurgulamaktadir.

Destinasyon imajinin turizm gelisimi icin kritik bir
6neme sahiptir ve her destinasyonun benzersiz
ozelliklerini igermektedir.

Destinasyon imaji destinasyonlarin pazarlama
sireclerinde ve turistlerin karar alma siireclerinde
onemli bir faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
imaj, destinasyonlarin birbirinden farklilasmasini
saglamaktadir.

isletmeler icin Sonuclar:
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imaj Yonetimi Onemlidir: imaj, bir destinasyonun
turistler Uzerindeki etkisini belirleyen kritik bir
faktordir. isletmeler, destinasyonlarinin olumlu bir
imajini olusturmak ve sirdirmek igin imaj
yonetimine odaklanmalidir. Bu, destinasyonun
sundugu deneyimlerin ve ozelliklerin dogru bir
sekilde tanitilmasini igerir.

Pazarlama Stratejileri imaji  Etkiler: imaj,
pazarlama stratejilerinin  6nemli bir pargasi
olmalidir. isletmeler, destinasyonlarini  hedef
kitlelerine  dogru bir  sekilde  tanitarak,
destinasyonun  glicli  ve ¢ekici  yonlerini
vurgulamalidir. Bu, reklam kampanyalari, dijital
pazarlama ve tanitim faaliyetlerini icerebilir.

Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyeti: imajin, turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini ve
destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini
olumlu etkiledigi gbz 6niine alinmalidir. isletmeler,
olumlu bir imaj olusturarak sadik musterileri elde
etme ve destinasyonlarini sik sik tavsiye eden bir
musteri tabani olusturma firsatina sahip olabilirler.

Rekabet Avantaji Saglama: imaj, destinasyonlar
arasindaki rekabeti sekillendiren o6nemli bir
faktordir. isletmeler, destinasyonlarini benzersiz
kilan ozellikleri ve ¢ekicilikleri vurgulayarak rekabet
avantaji elde edebilirler.

Alani ile ilgili akademisyenlerin “imajin Olgimi ve
Analizi” imajin seyahat davranislarina olan etkisini
daha iyi anlamak ve imajin daha iyi anlasilmasi icin
imajin  o6lctlmesi ve analizi Uzerine ¢alismalar
yapilmalarini 6nerebiliriz.

Sonug¢ olarak, bu makalede ele alinan konular
isletmeler ve akademisyenler icin dnemli firsatlar
sunmaktadir. imaj ydnetiminin &nemi, pazarlama
stratejilerinin ~ sekillenmesi, rekabet avantaj
saglama, turist davranislarini  etkileme ve
destinasyon gelisimini tesvik etme agisindan biyik
bir rol oynamaktadir.
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