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Oz

Bu arastirmanin amaci, yerel halkin destinasyona yonelik imaj algisinin turizme verdigi destege olan etkisini belirlemektir. Bu
kapsamda, destinasyon imajini olusturan unsurlardan hangilerinin yerel halk i¢cin 6nemli oldugu ve unsurlarin hangilerinin yerel
halkin turizme verdigi destekte itici gii¢ olusturdugu ortaya konulmaya ¢alisiimistir. Bununla birlikte yerel halkin destinasyona yonelik
“imkanlar”, “fiziksel goriiniis” ve “sosyal ¢evre” algisinin turizme verdigi destek tizerindeki etkileri arastirilmustir. Aragtirmanin
verileri Erzurum ilinde ikamet eden 401 kisiden elde edilmistir. Degiskenler arasindaki iligkileri belirleyebilmek amaciyla korelasyon
analizi, etkilesimi belirleyebilmek i¢in regresyon analizi yapilmustir. Uygulanan korelasyon ve regresyon analizlerinde destinasyon
imaj1 boyutlarindan “fiziksel goriiniig” ve “sosyal ¢evre” ile yerel halkin turizme verdigi destek arasinda pozitif anlaml iliski ve etki
saptanmigtir ancak destinasyon imajinin “imkanlar” boyutu ile yerel halkin turizme verdigi destek arasinda herhangi bir iligki tespit
edilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Yerel halk, Destinasyon, Destinasyon imaji, Erzurum.

The Relationship Between the Residents’ Perception of Destination Image and Support to
Tourism Development

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of residents’ perception of the image towards the tourism destination. In this context,
it has been tried to be determined which of the elements that build the destination image are important for the residents and which
of them constitute the driving force in the residents” support to tourism. In addition to this, the effects of residents’ perception of
“facilities”, “physical image” and “social environment” of the destination on the support given to tourism have been investigated. The
data of the study have been obtained from 401 people residing in Erzurum province. Correlation analysis has been used to determine
the relationships between variables, and regression analysis has been used to determine the interaction. The correlation and
regression analyses have showed that positive and significant relationship and effect have been determined between the dimensions
of “physical image” and “social environment” of the destination image, and the residents’ support to tourism but there is no relation
between the dimension of “facilities” and resident’s support to tourism.
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GIRIS

Etkili ve uygun bir imaj, basarili bir destinasyon
yaratmanin on kosulu olarak kabul edilmektedir. Bir
destinasyona karar verirken o bdlgeye ait bilgiler, iz-
lenimler, 6nyargilar, beklentiler, duygu ve diisiinceler
6n plana ¢ikmakta, kisaca karar imajdan etkilenmek-
tedir. Turistler tarafindan kabul edilen imaj, turizm
destinasyonunun bagarisini goéstermektedir. Bu imajin
hi¢ olusmamis olmasinin kétii bir imajdan daha iyi ol-
dugu ifade edilmektedir (Uner, Giiger & Tasc1, 2006).
Destinasyon kavramu fiziki sinirlar1 olan bir yeri isaret
ederken ziyaretcilerin diisiincelerinde olusan imaj etki-
siyle destinasyona konu olan yerlerin sinirlar1 zamana,
turistlerin egilimlerine baglh olarak degisebilmektedir
(Tosun & Jenkins, 1996). Bilincimizdeki bu sinirlarin
¢izilmesine s6z konusu cografyanin dili, dini, tarihi
gibi konularin yani sira sosyal, idari, politik, ekonomik
ve kiiltiirel unsurlarda etki yapmaktadir. Diger bir ifa-
deyle gelenek ve gorenekler gibi kiiltiirel faktorler, ye-
rel halkin cana yakinlig1, davranis kaliplari, konusulan
dil, yorenin kiiltiirel yapisi, niifusun dagilimi ve diger
sosyal faktorler turistlerin destinasyona yonelik algi-
larini ve davranislarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir
(Giiripek, 2013). Turizmde destinasyon imaj1 aragtir-
malari genellikle turistler agisindan degerlendirilmistir
(Telisman-Kosuta, 1989; Oter & Erdogan, 2005; Ho-
sany ve ark., 2006; Yarasli, 2007; Ekinci ve ark., 2007;
Ceylan, 2011; Albayrak & Ozkul, 2013; Ilgaz, 2014;
Adnan, 2015; Ural ve ark., 2016; Zengin, 2017; Oztiirk
& Sahbaz, 2017; Ayaz, Esen & Kilig, 2020; Ceti & Atay,
2020). Ancak destinasyonlar sadece turistik mekanlar,
dogal cekicilikler, kiiltiirel degerlerden ibaret degildir.
Turizm destinasyonu denildiginde turizm ¢ekicilikle-
ri ile birlikte devlet, turizm Orgiitleri, yerel yonetimler,
turistler, turizm isletmeleri, tur operatorleri ve diger
isletmelerin katilimiyla olugsan karmasik ve biitiinsel
bir yap1 anlasilmaktadir (Buhalis & Fletcher, 1995; Oz-
demir, 2007). Sayilan unsurlarla birlikte destinasyon
imaj1 yore halk, esnaf, ¢aliganlar ve hatta diger turist-
ler hakkinda olusturulan izlenimleri de kapsamakta-
dir (Gallarza, Saura & Garcia, 2002). Bagka bir deyisle
kamu kuruluslari, 6zel sektér, yore halki ve turizm tii-
keticileri bag aktérlerdir (ilban, 2007).

Turizm destinasyonunun strdirilebilirligi icin
modern tilkelerde izlenen yaklasimlar izlenerek, 6zel-
likle o bolgede yasayan yerel halkin varligini géz ard:
etmeyen biitiinsel yaklasimlar1 6ngoren politikalarin
olusturulmas: gerekmektedir (Tosun, 2001). Bu bag-
lamada destinasyonlarin planlanmasinda ve gelistirme
faaliyetlerinde paydaslardan birisi olarak kabul edilen
yerel halkin olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugu go-
rilmektedir (Sautter & Leisen, 1999; Kahraman & Tiir-
kay, 2004). Turizm alaninda caliganlarin ve turistlere
mal ve hizmet sunanlarin biiytik bir ¢ogunlugu yore
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halkindan olusmaktadir. Turist deneyiminin kalitesi-
nin diizeyi, verilen hizmetlerin kalitesi ve yerel halkin
bu konuya bakisina baghdir. Turist, bu deneyimini
yasarken destinasyondaki bircok kamu ve 6zel sektor
hizmetlerinden yararlanmakta, yerel halk ve cevreyle
etkilesimde bulunmaktadir. Destinasyona yonelik ima-
jin turistler tarafindan olusturuldugu belirtilse de yerel
halkin destinasyon hakkindaki algilari, kabullenmeleri
ve destegi de destinasyon imajinin olusturulmasinda
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir (ilban, 2008:
122; Ozdemir, 2008: 124). Destinasyon imaji paydas-
larin ortak hareket etmelerinden, planlari, stratejileri
birlikte olusturmasindan gii¢ kazanmaktadir (Ertas &
Giirsoy, 2016). Destinasyonlarin rekabet avantaji sag-
layabilmesi, imajinin giiciine baghdir. Turizm faali-
yetlerinde bagarinin yakalanabilmesi i¢in yerel halkin
planlara ve faaliyetlere katilimi saglanmali, onlarin
istek, beklentileri ve konuya yaklagimlari dogru bir
sekilde belirlenmelidir (Bryd & Gustke, 2006; Inan ve
ark., 2011). Middleton (2009) yerel halkin destinas-
yon hakkindaki ortak anlayis ve amag¢ birligi iginde
olmalarinin destinasyon imajini da giiglendirecegini
belirtmektedir. Bu baglamda yerel halkin duyarlilik-
lar1 goz 6ntine alinmali, ¢evreye uyumlu ve strdiri-
lebilir projeler gelistirilmeli ve ozellikle uygulanacak
proje ve yatirimlar icin yerel halkin desteginin alin-
mast gerekmektedir (Toprak, 2015). Yerel halk turistik
faaliyetlerin faydasinin maliyetinden daha fazla oldu-
guna inandig1 zaman bu faaliyetleri desteklemektedir
(Sert, 2017). Diger yandan siirdiirtilebilir bir turizm
i¢in yerel halkin algilarinin ve tutumlarinin 6l¢iilmesi
ve degerlendirilmesi de gerekmektedir (Akova, 2006).
Bir¢ok arastirmaci (Doxey, 1975; Knopp, 1980; Murpy,
1985; Allen ve ark. 1988, Evans- Pritchard, 1989; Long,
& Richardson, 1989) yerel halkin turizme yonelik al-
gilarinin stirekli olarak ol¢iimlenmesi tizerinde goriis
birligi saglamaktadir. Ulusal yazinda yerel halkin tu-
rizme faaliyetlerine yonelik algi, tutum ve goriislerine
yer veren ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir (Tatog-
lu, Erdal, & Azakli, 2002; Yildirgan, Batman, & Saru-
sik, 2015; Toprak, 2015; Ertas & Girsoy, 2017; Sert,
2017; Kervankiran & Cuhadar, 2018; Zengin, Bahadir
& Toylan, 2019). Ancak yerel halkin destinasyon algis1
ve turizmin gelisimine verdigi destek arasindaki iligki-
ye yonelik bir aragtirmaya rastlanmamigtir. Bu nedenle
arastirmadan elde edilen sonuglarin bu yoniiyle litera-
tiire katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Erzurumda uygulamas: gergeklestirilen bu aragtir-
mada, yerel halkin destinasyona yonelik imaj algisinin
turizme verdigi destege olan etkisi belirlenmeye ve
destinasyon imajini olusturan unsurlardan hangileri-
nin yerel halk i¢cin 6nemli oldugu ve hangilerinin ye-
rel halkin turizme verdigi destekte itici gii¢ olarak rol
oynadig1 ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bu kapsamda
oncelikle destinasyon kavrami, imaj ve destinasyon
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imaj1 kavramlari irdelenmis, daha sonra da yerel halkin
destinasyon imajina verdigi destegin 6nemi tartigilarak
olusturulan hipotezlere yonelik bulgulara ve sonugla-
ra yer verilmistir. Arastirmadan elde edilen sonugclarin
literatiire katki saglamasina ek olarak 6zelde Erzurum
ilinde, genelde tilke tamaminda destinasyon yonetimi
orgltlerinin, destinasyon paydaglarinin ve turizm uy-
gulayicilarinin dikkatini ¢ekecedi, uygulamalara katki
saglayacagi, destinasyonun gelisimi ve ustiinde durul-
mast gereken unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi agisindan
da 6nem arz ettigi diigtintilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon

<«

Destinasyon kavrami en genel anlamiyla “varila-
cak olan yer” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019).
Ancak destinasyon kavraminin bu anlami yeteri kadar
aciklayici degildir. Bu tanim varilacak yerin konumu,
ozellikleri ve eylemi gerceklestirecek kisiler ile ilgili bil-
giyi tam olarak vermemektedir. Bu nedenle destinas-
yon kavramu ile ilgili olarak cesitli yazarlar tarafindan
yapilmis tanimlamalara bakmak yararl olacaktir. Dre-
dge & Jenkins (2007) destinasyonu, kisinin yasadigi
yer disinda seyahat ettigi yer, Leiper (1995) bireylerin
ve gruplarin belli etkinlikler i¢in seyahat ettikleri ve
gecici olarak konakladiklar: yer olarak tanimlamigtir.
Coltman (1989) ise destinasyonu varilacak yerin 6zel-
liklerini 6ne ¢ikaran bir tanimlamayla farkli 6zelliklere
sahip, ziyaretgilerin ilgisini ceken dogal ve cekicilikleri
olan yer olarak ifade etmistir.

Destinasyon kavrami 6zellikleri turizmle ve turiz-
min boyutlart ile ilgili bir kavramdir. Bu nedenle anla-
tilmak istenen bolge kavrami turizm destinasyonudur
(Ersun & Arslan, 2011). Turistik destinasyon denildi-
ginde belirli bir ¢ekiciligi olan, bu ¢ekicilik sonucunda
bir talep olusturan, talebin gerektirdigi ihtiyaglar1 kar-
silama 6zelligi bulunan bir yer pargasi anlagiimaktadir
(Usta, 2008). Destinasyon tiiketici olarak turistlerin
memnuniyetini ve memnuniyetsizligini yansitan te-
mel turizm {riind olarak ortaya gikmaktadir. Bu iiriin
ulagim, eglence, konaklama, yeme-icme vb. bireysel
olarak iiretilen mal ve hizmetler olabildigi gibi; dag,
deniz, gol, dogal ve kiiltiirel ¢evre vb. gibi dogal ya da
kamusal mallardan da olusabilmektedir. Tiim sayilan
bu mal ve hizmetler bir marka adi altinda destinas-
yon olarak turistlere sunulmaktadir (Buhalis, 2000).
Turizm destinasyonu, ilkeden kiiciik ancak kentler-
den biiytik, belirli imaji ve markas1 olan, ¢ekiciliklere
ve ¢ekim merkezlerine, yeterli ulasim yapisina sahip,
gesitli turistik etkinlik ve faaliyetlerin (festival, kar-
naval vb.) diizenlendigi, turistik tesisleri bulunan cog-
rafi bolge olarak tanimlanmaktadir (Hosany, Ekinci &
Uysal, 2006). Glintimiizde destinasyonlar, farkli mal ve
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hizmetlerin birlesiminden olugan ve farkl tedarikgiler
tarafindan sunulan bir marka olarak algilanmaktadir.
Bu kapsamda destinasyon imaji satin alma davranisi-
n1 ve destinasyon se¢imini etkileyen 6nemli bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Destinasyon Imaji

Son zamanlarda bir deger olarak karsimiza ¢ikan
imaj, Seitz (1990) tarafindan bilgilenme siireci ve bu
slirecin sonunda ulagilan imge olarak tanimlanmistir.
Bagka bir tanimda ise imajin bilgilere dayandigi, bu
anlamda inanglarin ve izlenimlerin kabul edilen zi-
hinsel yapilarla ilgili oldugu belirtilmistir (MacKay &
Fesenmaier, 1997). Genel anlamda imaj, bireyin bir yer
hakkinda zihinsel semalar olusturmast ve bu semay1
distinceleri ve fikirleri ile biitiinlestirmesi olarak ta-
nimlanmaktadir (Baloglu & McCleary,1999). Imaj tek
bir bireyin 6zelliklerini ifade edebildigi gibi; bir mal,
bir hizmet, bir bélge, bir sehir ya da daha genis bir kav-
ramla bir iilke ile ilgili buitiinsel bir zihinsel canlanma-
y1 da ifade etmektedir (Reilly, 1990). Gortldigu tizere
tutumsal bir yap1 olarak goriilen imaj, yerlerin ve nes-
nelerin tiim 6zelliklerini igeren (Kunkel & Berry 1968;
Steenkamp & Wedel, 1991) algi ve duygularin biitiini
ile ilgili bir kavramdir (Dobni & Zinkhan,1990).

Birgok arastirmaya konu olan destinasyon ima-
j1 kavramina ilk olarak 1975 yilinda Huntin yaptig
bir ¢alismada rastlanmaktadir (Yaragh, 2007). Hunt
caligmasinda turizmin gelismesinde imajin roliini
arastirmistir (Hunt, 1975). Hunttan sonra yapilan
aragtirmalarin imaj ile secim ve ziyaret niyeti arasin-
daki iliski (Goodrich, 1978; Scott, Schewe & Frederick,
1978; Milman & Pizam, 1995) ve belirli destinasyonla-
ra yonelik algilarinin dl¢iilmesin tizerine yogunlastig
goriilmektedir (Baloglu & McCleary, 1999; Gallarza,
Saura, & Garcia, 2002; O’Leary & Deegan, 2002; Beerli
& Martin, 2004; Blumberg, 2005; Bonn ve ark. 2005;
Obenour, Lengfelder & Groves, 2005; Ryan & Cave,
2005). Destinasyon imaji ile ilgili bircok tanimlama
yapilmustir. Yapilan bu tanimlamalarda ortak nokta
destinasyon imajinin genellikle o yere ve nesneye ait
bilgilerden, izlenimlerden, fikirlerden, duygular ve
diislincelerden ve hatta onyargilardan olustugudur
(Lawson & Baud-Bovy, 1977; Kotler, 1994; Milman &
Pizam,1995; Baloglu & McCleary, 1999; Bigne, Sanchez
& Sanchez, 2001; Cakmak & Isaac, 2012).

Algisal bir biitiinliige sahip destinasyon imajinin
biligsel ve duygusal olmak tizere iki bileseni bulun-
maktadir (Dobni & Zinkhan, 1990; Leisen, 2000). Bi-
ligsel bilesen bireyin destinasyon hakkindaki bilgileri,
inaniglari, distinceleri ile ilgili iken, duyussal bilesen
bireyin destinasyona yonelik hislerini ifade etmektedir.
Bilissel unsurlarin duygusal unsulardan daha 6nce gel-
digini ve duygusal unsurlarin biligsel unsurlara dayan-
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dig1 ifade edilmektedir (Russel & Pratt 1980; Anand,
Holbrook & Stephens, 1988; Stern & Krakover 1993).
Ancak yapilan bazi aragtirmalar da her iki bilesenin de
imaj1 farkli diizeyde etkiledigini belirtmektedir (Balog-
lu & McCleary, 1999).

Destinasyon imaji, destinasyon se¢imi iizerinde
onemli etkisi bulunan bir pazarlama unsurudur. Desti-
nasyon pazarlamasinda ilk adim destinasyon imajinin
olusturulmasidir. Destinasyon imajin olusturulmasini
markalasma, konumlandirma ve vizyonunun ortaya
konulmas: izlemektedir. Bu unsurlar destinasyon pa-
zarlamasini olusturan ana unsurlardir. Hedef pazarlara
ihrag edilen destinasyon imaji aslinda bir kimlik yarat-
ma ¢abasidir (Kavacik, Zafer & Inal, 2012). Dolayisiyla
her destinasyonun kendine 6zgii benzersiz 6zellikleri
ve imaj1 vardir (Lertputtarak, 2012). Bu nedenle des-
tinasyon imajinin destinasyonlarin birbirinden farkli-
lagmasini sagladig: ve gidilecek yerin segimine karar
vermede 6nemli bir unsur oldugu belirtilmektedir
(Colton, 1987; Hunt 1975; Baloglu & Bringberg, 1997;
Telisman-Kosuta 1989). Turizm hizmetlerinin soyut
olma ozelligi nedeniyle destinasyonlarin imaji reka-
bette 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmakta, gii-
niimiizde destinasyonlarin sayis1 gittik¢e artmakta ve
rekabet genellikle imajlar {izerinden gergeklestirilmek-
tedir. Kisaca imaj, destinasyonun tercihinde 6nemli bir
degiskendir (Uner, Goger & Tagci, 2006). Turistlerin
karar verme davranigini etkileyen en énemli unsurun
ise destinasyonun imaji oldugu belirtilmektedir (Ka-
vacik ve ark., 2012). Turizmde destinasyonun imaji
ise turistlerin turistik iirtinleri ve destinasyonun &zel-
liklerini beklentileri yoniinde algilamalar: olarak ifade
edilmektedir (Coshall, 2000). Beklentilerini istedikleri
yonde gerceklestiren turistler o yer hakkinda olumlu
imaj gelistirmektedir (Leisen, 2001). Turiste en fazla
memnuniyet saglayan destinasyonu olumlu imaja sa-
hip olarak nitelendirilmektedir (Baloglu & Mangalog-
Iu, 2001).

Yerel Halkin Destinasyon Imaj Algis1 ve Turizme
Yonelik Destegi

Stirdiiriilebilir bir destinasyon igin turist-yerel halk
etkilesimi ve iletisimi 6nemlidir. Bu etkilesim ve ile-
tisimin dirtstlik tizerine kurulmasi, kargilikli olarak
istismara yol agmadan uyumlu bir sekilde gercekles-
tirilmesi gerekmektedir. Bu diizlemde gelistirilen ilis-
kiler destinasyonun yeniden tercihini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu iletisim ve etkilesim bicimleri su-
nulan hizmetin ve destinasyonun imajini etkiler sonug
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik biciminde ortaya
¢ikar (Ozdemir, 2007). Kisaca turistlerle yerel halk ara-
sindaki etkilesim turistleri destinasyona yonlendirici
unsurlar arasinda yer almaktadir (Avcikurt, 2003: 22).
Belirli biling ve bilgi seviyesine ulagmis yerel halk desti-
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nasyonun en énemli itici gliciinii olusturmaktadir (Oz-
demir, 2007). Bu nedenle yerel halkin turistlere kars:
davraniglar etkileyici bir destinasyon yaratmada 6nem
arz etmektedir. Destinasyonun reklami ve pazarlanma-
st agsamasinda bu durum turistlere verilmis bir s6z ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turizm destinasyonlarinda ziyaretcilerin gereksi-
nimlerini karsilayacak barinma ve beslenme olanak-
lar1 ile yeterli ulasim ve iletisim alt yapis1 bulunmali-
dir. Bu ozellikler kamusal hizmetler ve bolgeye 6zgii
aktivite ve etkinlikler ile desteklenmelidir (Bahar &
Kozak, 2005). Bu kapsamda devlet tarafindan turizm
destinasyonlarina verilen destek ile birlikte yerel hal-
kin da destinasyonun gelisimine verdigi destek kilit
bir faktor olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Prideaux &
Cooper, 2002). Ciinkii destinasyona yonelik olum-
lu olarak gelistirilen imaj algist tanitim ve pazarlama
acisindan kayda deger bir 6neme sahiptir. Destinas-
yonda 6ngoriilen turizm cesidine uygun iklim, dogal
giizellik gibi dogal unsurlara bagli oldugu gibi ayni za-
manda alt yap1 ve iist yap1 olanaklarinin gelistirilmesi,
fiyat / performans algis1 gibi yapay unsurlara da bagl
olarak gelistirilmektedir (Cooper & Hall, 2008; Oter
& Ozdogan, 2005). Son yillarda destinasyon imajina
yonelik yogun bir sekilde gerceklestirilen calisma-
lar destinasyon imaj1 algisinin turistik se¢im ve satin
alma davranislar: izerinde olduk¢a 6nemli etkilere sa-
hip oldugunu géstermektedir (Choi, Tkachenko & Sil,
2011). Destinasyonu temsil edecek yerel halka olumlu
imaj algisinin aktarilmasi, destinasyonu yeni taniyacak
ve ziyaret etme egilimi bulunan kisilere tanitilmasi ve
ziyaret agisindan tesvik edilmesi noktasinda goz oniin-
de bulundurulmasi gerekmektedir. Bu kapsamda “H1:
Yerel halkin destinasyona yonelik imkdn algisinin tu-
rizme verdigi destek iizerine anlamli bir etkisi vardur”
hipotezi gelistirilmistir. Bununla birlikte turistlerin
destinasyon memnuniyeti ile memnuniyetsizliginin
nedenleri arasinda destinasyona ait fiziksel 6zellikler
de bulunmaktadir (Pekyaman, 2008). Destinasyonun
sahip oldugu manzara, tarihi ¢ekim unsurlari, mimari
yapis1 ve dogal giizellikler gibi cazibe unsurlar1 desti-
nasyonun fiziksel imajin1 gelistirmektedir. Destinas-
yon yonetiminin amaglari incelendiginde destinasyon
kaynaklarinin siirdiiriilebilirligi, turistik ¢ekiciliklerin
korunmasi ve gelistirilmesi kapsaminda yerel halkin
desteginin alinmasi dnemli bir konu olarak karsimiza
ciktigindan (Ozdemir, 2007; Stylidis, ve ark., (2014).
“H2: Yerel halkin destinasyona yonelik fiziksel ¢cevre
algisinin turizme verdigi destek iizerine anlamli bir et-
kisi vardir” hipotezi gelistirilmistir.

Her ne kadar destinasyon imajinin, destinasyonu
ziyaret eden veya potansiyel ziyaret edebilecek kisiler
tarafindan gelistirilmesi beklense de destinasyonda ya-
samlarini stirdiiren yerel halkin da destinasyona yone-
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lik gelistirdikleri imaj olduk¢a 6nemlidir. Destinasyon
pazarlanmasi yerel halkin destekledigi ve 6nemi giin
gectikee artan bir unsurdur. Yerel turizm agisindan ya-
ratilan ortakliklara dahil olan yerel halk bélgenin geli-
simi i¢in imaj olugturulmasina da destek vermektedir
(King, McVey & Simmons, 2000). Yerel halk tarafindan
bolge ozelliklerini yansitan davraniglar destinasyonun
diger destinasyonlardan farkini ortaya koymakta, yore
halkinin zengin kiiltiirel yapisi, 6zgtinliigii ve otantik-
ligi destinasyona art1 deger katan unsurlar arasinda sa-
yilmaktadir. Yerel halkin ve turizm sektoriinde hizmet
verenlerin misafirperverligi turistlerin zihinlerinde
olusan olumlu imaja katki koyan unsurlar arasinda yer
almaktadir. Ayrica bu misafirperverlik destinasyonun
rekabet giiciine de olumlu katki saglamaktadir (Giiri-
pek, 2013). Bu hususta yerel halk tarafindan gelistirilen
olumlu destinasyon imajinin, yerel halkin bolgedeki
turizme verdigi destegi etkileyebilecegi ve yerel halk
tarafindan algilanan destinasyon imajinin da destinas-
yon pazarlamasini etkileyecegi 6ngorilduginden “H3:
Yerel halkin destinasyona yonelik sosyal cevre algisi-
nin turizme verdigi destek iizerine anlamh bir etkisi
vardir” hipotezi gelistirilmisgtir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Turizm bolgesinde ¢alisanlarin ve turistlere mal
ve hizmet sunanlarin biiytik bir ¢ogunlugu yore hal-
kindan olugmaktadir. Turizm destinasyonu barinma,
beslenme, eglenme gibi gereksinimleri karsilayacak
unsurlara sahip olan, dogal, tarihi ve kiiltiirel 6zellik-
leri ve yerel halkin destekleyici yaklagimini daha igine
alan bir yerdir (Usta, 2008). Bu nedenle destinasyon
yonetimi ve gelisiminin bir pargasi olarak goriilen yerel
halkin yaklasimlars, tavir ve hareketleri, davranis kalip-
lart ile birlikte turizmin bolgesel gelisimi i¢in verdigi
destek de 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Pek-
yaman, 2008; Kozak, 2003; Yarasli, 2007). Bu kapsamda
Erzurumda uygulamas: gergeklestirilen arastirmanin
amaci, yerel halkin destinasyona yonelik imaj algisinin
turizme verdigi destege olan etkisini belirlemektir. Bu
yolla destinasyon imajini olugturan unsurlardan hangi-
lerinin yerel halk i¢in 6nemi oldugu ve unsurlarin han-
gilerinin yerel halkin turizme verdigi destekte itici giig
olusturdugu ortaya konulmaya calisilmistir.

Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Erzurum ilinde ikamet
eden vyerel halk olugturmaktadir. Orneklem hesap-
lamasi Erzurum ilinin nifusu (768,848 kisi) dikkate
alinarak, % 95 giiven diizeyinde % 5 6rnekleme hatasi
ile secilmistir. Hesaplanan 6rneklem sayis1 384 kisidir
(Ural & Kilig, 2006: 49). Bu kapsamda 6lgek Erzurum
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ilinde yasayan 437 kisiye uygulanmis eksiksiz dolduru-
lan 401 adet anket degerlendirmeye alinmigtir.

Veri Toplama Araglari ve Verilerin Analizi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket yon-
temi kullanilmigtir. Anket formunun olusturulmasinda
Stylidis ve ark., (2014)’nin destinasyon imajini 6l¢mek
amaciyla onceki calismalar 151831nda gelistirdikleri 14
maddelik olgekten ve yerel halkin turizm gelisimine
verdigi destegi 6l¢mek icin gelistirdikleri 3 maddelik
Olgekten faydalanilmistir. Bu ¢alismada veri toplama
stireci 1 Haziran-30 Ekim 2019 tarihlerinde tamamlan-
mis olup Yiiksekdgretim Kurulu Bagkanligi TR Dizin
Etik Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edil-
mistir. Elde edilen veriler SPSS-20 paket programi ara-
ciligryla analiz edilmistir. Olgeklerin yap1 gecerliliginin
belirlenmesi amaciyla faktor analizi uygulanmigtir.
Degiskenler arasindaki iliskileri belirleyebilmek mak-
sadiyla korelasyon analizi, etkilesimi belirleyebilmek
i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Gegerlilik ve Giivenirlik

Olgeklerin yap1 gegerliliginin belirlenmesi amaciyla
faktdr analizi uygulanmistir. Oncelikle Kaiser-Meyer
Olkin (,744) ve Barlett Kiiresellik Testi (0,000) yapilmis
ve veri setinin analize uygunlugu tespit edilmistir. Des-
tinasyon imaj1 degiskeninin faktér analizinde 6 ifade (
“Erzurum’un ¢ekici bir manzarasi vardir”, “Erzurum’un
havasi i¢ agicidir”, “Erzurum etkin kamu hizmetleri
sunar (itfaiye, acil servis vb.)”, “Erzurum iyi diizeyde
yiyecek-igecek hizmetlerine sahiptir’y Erzurum aligve-
ris yapmak icin ideal bir yerdir”, “Erzurum temiz ve
hijyenik bir sehirdir”) faktor ytikleri 0,50nin altinda
oldugu i¢in arastirma kapsami disinda birakilmis ve
tekrar analize tabi tutularak ifadeler orijinal dlgekten
fakli olarak 3 boyutta toplanmustir. Ayrica destinasyon
imaj1 6lgeginin toplam varyans: agiklama orani %69,
847 olarak belirlenmistir Daha sonra dl¢egin ve alt bo-
yutlarinin gtivenilirlik analizi yapilmis cronbach alpha
degerlerine bakilmistir (cronbach alpha: 0,761). Analiz
sonucunda 6l¢egin alt boyutlar1 da dahil olmak tizere
timinin giivenilirlik diizeyi sosyal bilimler alaninda
yeterli goriilmiis ve ifadelere ilgili alanyazin (Stylidis
ve ark., 2014) kapsaminda isimlendirme yapilmistir
(Boyut 1l:Imkanlar, Boyut 2: Fiziksel Goriiniis, Boyut
3: Sosyal Cevre). Destinasyon imaj1 6lgegine ait faktor
analizi agagida verilen Tablo 1 de gésterilmistir.
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Tablo 1. Destinasyon imaji Olgeginin Faktér Analizi Sonuglart
.. . Agkl
Faktor Ad1 Olgek Ifadesi Faktor Yiikii SECAMAN - Giivenilirlik
Varyans

Erzurum cazip is imkanlari sunan bir gehirdir. ,828
Erzurum’un toplu tagimacilik sistemi iyi 810

frokanl yapilandirilmugtur. ’

anlar

Erzurum gece hayati ve eglencesi olan bir 608
sehirdir. ’ 28,454 0,750
Erzurum’un etkili bir yerel yonetimi vardir. ,615

Figikeel Erzurum’da hos mimari yapilar bulunmaktadir. ,853

izikse

Gériinils Erzurum ilging tarihi alanlara ev sahipligi 831 20927 0.723
yapmaktadir.

Sosval Erzurum yagamak igin giiven veren bir yerdir. ,879

0s
Y Erzurum’da ikamet eden kisilerin tutumlari ve

Cevre ,841
tavirlar1 dostgadur. 20,466 0,762

TOPLAM 69,847 0,761

Bununla birlikte yerel halkin turizme verdigi des-
tegi 6lcmek amaciyla kullanilan 3 ifadenin Kaiser-Me-
yer-Olkin (0,737) ve Barlett Kiiresellik Testi (0,000)
faktor analizine uygunlugunu gostermis faktor analizi-
ne tabi tutulan 3 ifade (“Erzurumda turizmin daha ¢ok
gelistirilmesi gerekmektedir”, “Erzurum yerel yoneti-
minin turizmi tesvik etmek i¢in yatirimlarda bulun-
mast gerekmektedir” ve “ Erzurum’u ziyaret eden tu-
rist sayisinin artmasi gerekmektedir”) orijinal olgekle
uyumlu bir sekilde tek boyut altinda toplanmustir. Ye-
rel halkin turizme verdigi destek degiskeninin toplam
varyanst agiklama diizeyi % 85,478 olarak bulunmus ve
cronbach alpha degeri ise 0,915 olarak tespit edilmistir
(Tablo 2).

cogunlugu (n: 310; %: 77,3) evli, 18-24 (n:228; %59,9)
yas araliginda, diisiik gelir diizeyine sahip ve lisans (n:
319; %: 79,6) diizeyinde egitim almis 6grencilerden (n:
147; % 36,7) olusmaktadir. Bununla birlikte arastirma-
nin 6rneklemindeki yerel halk Erzurumda bulunan iig
merkez ilgeden sirasiyla en fazla Palandoken (n: 176;
%: 43,9), Yakutiye (n: 158; %: 39,4), Aziziye (n: 67, %:
16,7) ilcesinde ikamet etmekte ve ikamet siireleri de
agirlikli olarak 1-4 yil arasindadir.

Destinasyon Imaji ve Yerel Halk Destegi Arasin-
daki Iliskiye Yonelik Bulgular

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda destinasyon
imaji ile yerel halkin turizme verdigi destek arasindaki

Tablo 2. Yerel Halkin Turizme Verdigi Destek Olgeginin Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Adi Olgek ifadesi Agiklanan Varyans  Giivenilirlik
Erzurum’da turizmin daha ¢ok geligtirilmesi gerekmektedir
Yerel Halkin Erzurum yerel yonetiminin turizmi tegvik etmek igin
Turizme yatirimlarda bulunmasi gerekmektedir 85,478 0,915
Verdigi Destek
Erzurum’u ziyaret eden turist sayisinin artmasi gerekmektedir
BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda aragtirmaya katilan ki-
silerin yas, cinsiyet, egitim, medeni durumu, meslek,
aylik gelir, ikamet bolgesi, ikamet siiresi, korelasyon
analizi ve regresyon analizine iliskin bulgular yer al-
maktadir. Aragtirmaya katilanlarin demografik o6zel-
liklerine iliskin bulgular Tablo 3'de gosterilmistir.

Aragtirmaya katilan Erzurumda ikamet eden ye-
rel halkin 227si (%56,6) erkeklerden, 1747 (%43,4)
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin ~ biyitk

iliskinin olup olmadigina dair degiskenlere korelasyon
analizi uygulanmistir. Korelasyon analizine iligskin so-
nuglar Tablo 4'de verilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n % kamet siiresi n %
1-4 127 31,7
5-9 73 18,2
Bay 227 56,6 Evli 10-14 18 4,5
Bayan 174 43,4  Bekar 310 77,3 15-19 54 13,5
91 22,7 20-24 64 16,0
25+ 65 16,2
Yas n % Aylik Geliri n % kamet bolgesi n %
Gelirim yok 197 49,1
900-1500 84 20,9
18-24 228 59,9 1501-2000 39 9,7
25-31 119 29,7 2001-2500 30 7,5 .
32-38 29 72 2501-3000 2 55 Lakutiye 158 394
39-45 16 4,0 3001-3500 7 1,7 AZIZIYe. 67 167
Palandoken 176 43,9
46-52 5 1,2 3501-4000 9 2,2
53-59 4 1,0 4001-4500 4 1,0
4501-5000 3 0,7
5000 ve tizeri 6 1,5
Egitim durumu n % Meslek n %
Tlkogretim 2 0,5 Caligmiyorum 51 12,7
Ortadgretim 22 55  Igyerisahibi 6 1,5
Lisans 319 79,6 Ogrenci 147 36,7
Yiksek Lisans 26 6,5 Ozel sektor calisan 123 30,7
Doktora 26 6,5 Kamusektorii calisant 74 18,5

Yapilan analizin sonuglarina goére destinasyon imaji
alt boyutlarindan “fiziksel goriiniis” anlamli (r= 290, p=
0,01 anlamlilik diizeyinde) ve “sosyal cevre” (r= 175, p=
0,01 anlamlilik diizeyinde) yerel halkin turizme verdigi
destek ile pozitif ve anlamli bir iligkisi s6z konusu iken
destinasyon imajinin “imkanlar” boyutu yerel halkin
turizme verdigi destek ile anlamli bir iliskisi olmadig1
goriilmektedir (Tablo 4).

Tablo 4. Destinasyon imaji ve Yerel Halkin
Turizme Verdigi Destek Arasindaki Iliskiyi
Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglar

[
¥ =g £
Korelasyon Testi = ] é C‘S« i
s TE 3 %
Sonuglar1 'é &8 > a
= 3
7
Imkanlar 1
Fiziksel Goriiniig  ,210** 1
Sosyal Cevre ,345%% 347 1
Destek =075 2907 ,175% 1

**0,01 diizeyinde anlamli iliski

Yapilan korelasyon analizi ile aralarinda iliski bu-
lunan degiskenler arasinda iligkinin niteliginin ve
yoniiniin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi ya-
pilmistir. Regresyon Analizi sonuglarina gore destinas-
yon imaji degiskeninin “fiziksel goriiniis” (R%: ,084) ve
“sosyal ¢evre” (R* ,031) alt boyutlarinin yerel halkin
turizme verdigi destek tizerine % 11 civarinda anlaml
bir etkiye sahip oldugu gériiliirken “imkanlar” boyutu-
nun anlaml herhangi bir etkisinin olmadig: tespit edil-
mistir. Bununla birlikte etkisi tespit edilen destinasyon
imaji alt boyutlarindan “fiziksel gortintis” (Std. Edilmis
Beta: 0,290) iin “sosyal cevre” (Std. Edilmis Beta: 0,175)
alt boyuta gore yerel halkin turizme verdigi destek hu-
susunda daha fazla 6nem diizeyine sahiptir (Tablo 5).
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Tablo 5. Destinasyon Imaji ve Yerel Halkin Turizme Verdigi Destek Arasindaki Iliskiyi

Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

R’ F Std. Edilmis Beta t Anlamlilik
Imkanlar 006 2,687 -,075 -1,510 ,132
Fiziksel Goriiniis ,084 36,763 ,290 6,063 ,000
Sosyal Cevre 031 12,612 ,175 3,551 ,000

Bagimli Degisken: Yerel Halkin Turizme Verdigi Destek

SONUC VE ONERILER

Turizmin amaglarindan birisi de, yerel isletmelere
katki ve gelir saglayarak destinasyonda yasayan halkin
refah seviyesini arttirmak, ekonomik gelismeyi destek-
lemek, aynizamanda tiim bu siiregte kaynaklari koru-
mak ve en iyi sekilde kullanilmasini saglamaktir (Alp
& I¢6z, 1994). Bu nedenle turizm amaglari ile destinas-
yonun amaglar1 uyum iginde olmali, bolgesel ¢ikarlar
desteklenmelidir. Bu yapi i¢inde yerel halkin ve diger
paydaslarin ortak hareket etmeleri olduk¢a 6nemlidir.
Turistlerin ihtiya¢ ve beklentileri kargilandiktan sonra
destinasyondan memnun ayrilmalarini destinasyonu
tekrar tercih etmesini saglayan unsurlarin kontrolil
destinasyonun ¢ikar ortaklar1 ve yerel halkin elindedir.
Turistik mal ve hizmetlerin sunumu esnasinda turistler
bu sektorde ¢alisanlarla birlikte yerel halk ile de iletisim
ve etkilesimde bulunurlar.

Yerel halkin destinasyon imaj algisinin turizme ve
turizm gelisimine verdigi destege olan iligkisi ve bu
iligskinin niteligi elde edilen regresyon analiz sonuglar:
ile incelendiginde, destinasyon imaji alt boyutlarindan
birini olusturan ve destinasyonun turistik imkénlarini
temsil eden “imkénlar” boyutunun yerel halkin turiz-
me verdigi destek ile herhangi bir etkisi olmadig1 go-
rillmektedir. Bu kapsamda yerel halkin destinasyona
yonelik imkan algisinin turizme verdigi destek tizerine
anlaml bir etkisi vardir (H:1) hipotezi desteklenme-
mistir. Erzurum halkinin var olan imkanlar nedeniyle
turizmde bir gelisme yasanacag: diistincesini tagimadi-
&1, bagka bir degisle var olan imkénlarin sahip olunan
imaj tizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig: soy-
lenebilir. Yerel yonetimlerin bu kapsamda yerel halka
olumlu bir imaj asilayacak imkénlarin gelistirilmesi
konusunda ¢aligmalar yapmasi, tist ve alt yap1 yatirim-
larinin arttirilarak imajin gelistirilmesi gerektigi deger-
lendirilmektedir.

Ancak diger yandan destinasyon imajinin diger alt
boyutlar1 olan “fiziksel goriiniis” ve “sosyal ¢evre” nin
yerel halkin turizme verdigi destek iizerinde etkili ol-
dugu gorilmektedir. Bu kapsamda yerel halkin desti-
nasyona yonelik fiziksel ¢evre algisinin ve sosyal cevre
algisinin turizme verdigi destek tizerine anlamli bir et-
kisi vardir. Yerel halkin destinasyona yonelik

fiziksel ¢evre algisinin turizme verdigi destek iizerine
anlamli bir etkisi vardir (H2) ve yerel halkin destinas-
yona yonelik sosyal gevre algisinin turizme verdigi
destek tizerine anlamli bir etkisi vardir (H3) ” hipo-
tezleri desteklenmistir. Bununla birlikte destinasyonun
fiziksel goriiniisii ile ilgili boyutun diger sosyal cevre
boyutuna gére daha fazla etkili oldugu goriilmektedir.
Elde edilen sonug 2014 yilinda Kavalada yerel halkin
destinasyon imaj algis1 tizerine yapilan ¢aligma (Styli-
dis ve ark., 2014) ile benzerlik gostermektedir. Kavala
orneginde gorildiigi gibi Erzurum'un da doga-kis tu-
rizmine uygun iklim ve dogal yapist ile farkl fiziksel
oOzelliklere ve tarihi ve kiiltiirel mirasi, sosyal dokusu,
glivenlik ve yerel dostlugun temel unsur oldugu fark-
I1 sosyal ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Yerel
halkin destinasyon imaj1 algis1 boyutlarindan fiziksel
ve sosyal boyutun turizme verdigi destek hususunda
6n plana ¢ikmasi, fiziksel ve sosyal ozelliklerin desti-
nasyona benzersizlik kattigini bunun da gerek turist-
ler tarafindan gerek yerel halk tarafindan algillandig-
n1 gostermektedir. Bununla birlikte turizm gelistirme
caligmalarinin sadece turistler i¢cin 6nemli olan 6zel-
likleri degil, ayn1 zamanda stirdiiriilebilir kalkinmay1
kolaylastirmak icin yerel halk tarafindan deger verilen
cesitli fiziksel ve sosyal ozellikleri de dikkate alinmasi
gerektigi gortilmektedir. Ayrica Erzurum halkinin tu-
rizme verecegi destegin yerel halkin dostlugu ve misa-
firperverligi gibi sosyal hususlarla ilgili oldugu, ancak
Erzurum halkinin imaj algismnin daha fazla gorsellik
tizerinde kurulu oldugu soylenebilir. Turizmin gelis-
mesinde paydas olarak goriilen yerel halkin bu tutumu,
destinasyonlarin fiziksel goriiniis, peyzaj, alt yap1 ve st
yap1 gibi kamu destekli yapilacak olan faaliyetlere dikkat
cekmektedir. Erzurum halkinin, Erzurum’u turistik bir
destinasyon olarak algilamas: fiziksel goriintisiiniin ge-
listirilmesi ile yakindan ilgili oldugu distiniilmektedir.

Erzurum'un fiziksel goriintisiiniin iyilestirilme-
si de halkinin turistik a¢idan bolgeyi sahiplenmesi ve
pazarlama faaliyetlerine verecegi destek noktasinda
onem arz etmektedir. Bu kapsamda tarihi mimarinin
kiiltiirel boyutun bir parcasi oldugu gergeginden yola
cikarak bu yapilarin restore edilmesi, cevre ve dren yer-
lerinin diizenlemesinin yapilmasi, yoresel etkinliklerin
standartlarinin uluslararas: standartlara gore yeniden
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diizenlenmesi, kiiltiir ve sanat, eglence merkezlerinin
sayisinin ve kalitesinin arttirilmasi, yerel halkin soyut
ve somut kiiltiire] miras hakkinda bilgilendirilmesi ve
bilin¢lendirilmesi, sehrin tanitimi i¢in uluslararasi ve
ulusal tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin arttirilmast,
yore halkinin bu faaliyetlere katilimlarinin saglanmast,
ulagim ve 6zellikle toplu tasima sistemi ile ilgili diizen-
lemelerin yapilmasi ve yayginlastirilmasi, belediyeler
tarafindan altyapi ve tist yapr eksikliklerini tamamlan-
mast ve yore halkina is imkani yaratilmasinin yore hal-
kinin turizm destinasyonuna verdigi destegi daha da
arttiracagl degerlendirilmektedir.

Erzurum yerel halkinin kiiltiir ile sekillenen karak-
teri de Erzurum'u bir turizm destinasyonu olarak al-
gilamasina ve destinasyon imaji olusturmasina biiyitk
olcti de etki etmektedir. Anadolunun cesitli kiiltiirle-
rinin etkisinde kalmis Erzurum sahip oldugu degerler
ile Erzurum halkinin kisiligini, bakis agisini ve imaj
algisini sekillendirmektedir. Diger bir deyisle kisi i¢in-
de yasadig1 kiiltiirden etkilenmekte bu da karakter kav-
ramui ile agiklanmaktadir (Tezcan, 1987: 275). Tiirkiye
turizm stratejisi 2023 master plani kapsaminda Erzu-
rum diger illerle birlikte bolgede bulunan ki turizmi
potansiyeli ile dikkat cekmektedir. Termal merkezleri-
nin varligr art1 deger olusturmaktadir (Turizm Strate-
jisi, 2023). Turistik bir destinasyon olma yolunda hizli
adimlarla ilerleyen ve kis turizminin yani sira kiltir
turizmi, spor turizmi, yayla ve dag turizmi gibi turizm
cesitleriyle 6n plana ¢ikan Erzurum'un yerel halk: ta-
rafindan da s6z konusu turizm gesitlerini sunabilecek
bir turizm destinasyonu olarak goriilmesi tanitim ve
pazarlama c¢aligmalar1 agisindan olduk¢a 6nemli ol-
dugu degerlendirilmektedir. Arastirma sonuglarinin
destinasyon yonetimi Orgiitlerine, destinasyon pay-
daslarina ve turizm uygulayicilarina saglayacag: katki,
destinasyonun gelisimi ve iistiinde durulmasi gereken
unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi agisindan da dnem arz
ettigi diisiiniilmektedir. Alan yazina 6énemli bir katk:
yapacagini disiindiiglimiiz bu aragtirma sonuglarinin,
destinasyon yonetim siirecinde yer alacak kisilerin bil-
gi birikiminin artmasina ve destinasyonla ilgili alacag:
kararlarin daha saglikli olmasina yardimci olacag: de-
gerlendirilmektedir.
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Destek Bilgisi: Bu ¢alisgmanin hazirlanmas: stire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da
nakdi bir yardim/destek alinmamuistir.

Cikar Catismast: Makalede herhangi bir ¢ikar ¢atig-
mast ya da kazanci yoktur.

Etik Onayr: Bu ¢alismanin tim hazirlanma siireg-
lerinde etik kurallara riayet edildigini yazarlar beyan
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm Akade-
mik Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim so-
rumluluk makale yazarlarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi
rizalari ile ¢aligmaya dahil olmuslardir.

Etik Kurul Onay:: Bu ¢aligmada veri toplama siire-
ci 1 Haziran-30 Ekim 2019 tarihlerinde tamamlanmis
olup Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligi TR Dizin Etik
Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edilmigtir.
Aragtirmacilarin

Katk: Orani:
1. Yazar = 60%

2. Yazar = 40%
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Extensive Summary

The Relationship Between The Residents’
Perception of Destination Image and Support to
Tourism Development

ilker TURKERI", Salim AKYUREK
Introduction

The image, which can be mentioned as a perception
in the minds of people towards to an object, person
and etc.. Image is a concept that has come to the
forefront in marketing literature with the cooperation
with products, services and brands. It is known
that products, services that have positive image are
preferred or purchased more frequently than others.
Similarly, it is considered that image is kind of driving
force in selecting destinations.

Although the destination image is expected to be
developed by those who visit or potentially visit the
destination, the image is developed by the residents
living in the destination. As one of the stakeholders
in destination marketing is the residents, they have
been seen as a part of destination management and
development thatisan important element of the support
to the destination by providing regional development of
tourism. In this respect, it is foreseen that the positive
image of a destination developed by the residents may
affect the resident’ support for tourism and destination
marketing.It is necessary to take into consideration
that the positive image perception of the people who
will represent the destination needs to be transfered to
the people who will newly recognize and tend to visit
the destination and also needs to be encouraged for the
visit by the residents.

In addition to residents’ perception, the positive
image aslo depends on the natural factors such as
climate, natural beauty, suitable for the tourism type
in the destination, as well as the development of
infrastructure and superstructure, and the artificial
factors such as price / performance perception
(Cooper and Hall, 2008: 217; Oter and Ozdogan, 2005:
130). Erzurum, which has been influenced by various
cultures of Anatolia, shapes the personality, perspective
and image perception of residents with its values. In
other words, people are affected by the culture in which
it is explained by the concept of character (Tezcan,
1987: 275). The cultural character of the residents
also affects the perception of Erzurum as a tourism
destination and the creation of a destination image.
Erzurum which come to the fore with the tourism types
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such as cultural tourism, sports tourism, tableland and
mountain tourism as well as winter tourism, should
be also seen as a tourism destination that can offer
such tourism types by the residents. The hypotheses
developed to investigate this situation are as follows;

H1: Residents’ perception of the facility of
destination has a significant effect on tourism
support.

H2: Residents’ perception of the physical

environment of destination has a significant
effect on tourism support.

H3: Residents’ perception of the social environment
of destination has a significant effect on tourism
support.

Method

Residents, which are seen as a part of destination
management and development, are seen as an
important element in the support of tourism for regional
development as well. In this context, the aim of the study,
which was conducted in Erzurum, is to determine the
effect of resident’s perception of destination image on
tourism support. In this way, it has been tried to reveal
which of the elements constituting the destination
image is important for the residents and which of these
elements constitute the driving force in the support of
the residents to tourism. It is considered that the results
of the research are important for the suggestions to be
provided to destination management organizations,
destination stakeholders and tourism practitioners.
Survey method has been used for data collection in the
research. In order to measure the destination image and
tourism support, 14-item destination image scale and
3-item tourism support scale developed in the light of
previous studies by Stylidis, Biran, Sit and Szivas (2014)
have been used. The data of the studyhas been obtained
from residents living in Erzurum.

Results

According to the results of the correlation analysis,
the sub-dimensions of destination image that are
“physical appearance” (r = 290, p = 0,01) and“ social
environment” (r = 175, p = 0,01) have a positive and
significant relationship with the tourism support,
while “facilities” the dimension of the destination
image does not have a significant relationship with
the tourism support (Table 3). In addition to this,
regression analysis has been performed to determine
the direction of the relationship between the variables.
According to the results of the regression analysis, the
sub-dimensions of destination image that are “physical
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appearance” (R%, 084) and “social environment” (R2:,
031) have a significant effect on residents” support to
tourism while “facilities” the other sub-dimension has
no significant effect on tourism support . However, the
sub-dimensions of destination image that is “physical
appearance” (Std. Beta: 0,290) has more importance in
terms of residents’ support to tourism.

Discussion

When the relationship between residents
perception of destination image and its support for
tourism and tourism development have been analyzed
with the results of the correlation and regression
analysis, the “facilities” dimension which constitutes
one of the sub-dimensions of the destination image
has no relation to tourism support. However, “physical
appearance” and “social environment”, which are the
other sub-dimensions of the destination image, seem
to be related to the tourism support provided by
residents’ to tourism. In addition to this, it is seen that
the dimension related to the physical appearance of
the destination is more effective than the other social
environment dimension.

The support of the residents of Erzurum to tourism
seems to be related to social issues such as friendship
and hospitality of residents. However, it is seen that the
image perception of the residents of Erzurum develops
visually outside the facilities and social contents offered
by the destination. This attitude of the residents, which
is considered as a stakeholder in the development of
tourism, draws attention to the publicly supported
activitiessuchasphysicalappearance of the destinations,
landscape, infrastructure and superstructure. The
perception of Erzurum as a touristic destination by the
residents of Erzurum is thought to be closely related to
the improvement of its physical appearance. Improving
the physical appearance of Erzurum is also important
for the touristic ownership and marketing activities.






