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Öz
Bu araştırmanın amacı, yerel halkın destinasyona yönelik imaj algısının turizme verdiği desteğe olan etkisini belirlemektir. Bu 
kapsamda, destinasyon imajını oluşturan unsurlardan hangilerinin yerel halk için önemli olduğu ve unsurların hangilerinin yerel 
halkın turizme verdiği destekte itici güç oluşturduğu ortaya konulmaya çalışılmıştır. Bununla birlikte yerel halkın destinasyona yönelik 
“imkanlar”, “fiziksel görünüş” ve “sosyal çevre” algısının turizme verdiği destek üzerindeki etkileri araştırılmıştır. Araştırmanın 
verileri Erzurum ilinde ikamet eden 401 kişiden elde edilmiştir. Değişkenler arasındaki ilişkileri belirleyebilmek amacıyla korelasyon 
analizi, etkileşimi belirleyebilmek için regresyon analizi yapılmıştır. Uygulanan korelasyon ve regresyon analizlerinde destinasyon 
imajı boyutlarından “fiziksel görünüş” ve “sosyal çevre” ile yerel halkın turizme verdiği destek arasında pozitif anlamlı ilişki ve etki 
saptanmıştır ancak destinasyon imajının “imkanlar” boyutu ile yerel halkın turizme verdiği destek arasında herhangi bir ilişki tespit 
edilmemiştir.
Anahtar Kelimeler: Yerel halk, Destinasyon, Destinasyon imajı, 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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GİRİŞ

Etkili ve uygun bir imaj, başarılı bir destinasyon 
yaratmanın ön koşulu olarak kabul edilmektedir. Bir 
destinasyona karar verirken o bölgeye ait bilgiler, iz-
lenimler, önyargılar, beklentiler, duygu ve düşünceler 
ön plana çıkmakta, kısaca karar imajdan etkilenmek-
tedir. Turistler tarafından kabul edilen imaj, turizm 
destinasyonunun başarısını göstermektedir. Bu imajın 
hiç oluşmamış olmasının kötü bir imajdan daha iyi ol-
duğu ifade edilmektedir (Üner, Güçer & Taşçı, 2006). 
Destinasyon kavramı fiziki sınırları olan bir yeri işaret 
ederken ziyaretçilerin düşüncelerinde oluşan imaj etki-
siyle destinasyona konu olan yerlerin sınırları zamana, 
turistlerin eğilimlerine bağlı olarak değişebilmektedir 
(Tosun & Jenkins, 1996). Bilincimizdeki bu sınırların 
çizilmesine söz konusu coğrafyanın dili, dini, tarihi 
gibi konuların yanı sıra sosyal, idari, politik, ekonomik 
ve kültürel unsurlarda etki yapmaktadır. Diğer bir ifa-
deyle gelenek ve görenekler gibi kültürel faktörler, ye-
rel halkın cana yakınlığı, davranış kalıpları, konuşulan 
dil, yörenin kültürel yapısı, nüfusun dağılımı ve diğer 
sosyal faktörler turistlerin destinasyona yönelik algı-
larını ve davranışlarını önemli ölçüde etkilemektedir 
(Güripek, 2013). Turizmde destinasyon imajı araştır-
maları genellikle turistler açısından değerlendirilmiştir 
(Telisman-Kosuta, 1989; Öter & Erdoğan, 2005; Ho-
sany ve ark., 2006; Yaraşlı, 2007; Ekinci ve ark., 2007; 
Ceylan, 2011; Albayrak & Özkul, 2013; Ilgaz, 2014; 
Adnan, 2015; Ural ve ark., 2016; Zengin, 2017; Öztürk 
& Şahbaz, 2017; Ayaz, Esen & Kılıç, 2020; Çeti & Atay, 
2020). Ancak destinasyonlar sadece turistik mekânlar, 
doğal çekicilikler, kültürel değerlerden ibaret değildir. 
Turizm destinasyonu denildiğinde turizm çekicilikle-
ri ile birlikte devlet, turizm örgütleri, yerel yönetimler, 
turistler, turizm işletmeleri, tur operatörleri ve diğer 
işletmelerin katılımıyla oluşan karmaşık ve bütünsel 
bir yapı anlaşılmaktadır (Buhalis & Fletcher, 1995; Öz-
demir, 2007). Sayılan unsurlarla birlikte destinasyon 
imajı yöre halkı, esnaf, çalışanlar ve hatta diğer turist-
ler hakkında oluşturulan izlenimleri de kapsamakta-
dır (Gallarza, Saura & Garcia, 2002). Başka bir deyişle 
kamu kuruluşları, özel sektör, yöre halkı ve turizm tü-
keticileri baş aktörlerdir (İlban, 2007). 

Turizm destinasyonunun sürdürülebilirliği için 
modern ülkelerde izlenen yaklaşımlar izlenerek, özel-
likle o bölgede yaşayan yerel halkın varlığını göz ardı 
etmeyen bütünsel yaklaşımları öngören politikaların 
oluşturulması gerekmektedir (Tosun, 2001). Bu bağ-
lamada destinasyonların planlanmasında ve geliştirme 
faaliyetlerinde paydaşlardan birisi olarak kabul edilen 
yerel halkın oldukça önemli bir yere sahip olduğu gö-
rülmektedir (Sautter & Leisen, 1999; Kahraman & Tür-
kay, 2004). Turizm alanında çalışanların ve turistlere 
mal ve hizmet sunanların büyük bir çoğunluğu yöre 

halkından oluşmaktadır. Turist deneyiminin kalitesi-
nin düzeyi, verilen hizmetlerin kalitesi ve yerel halkın 
bu konuya bakışına bağlıdır. Turist, bu deneyimini 
yaşarken destinasyondaki birçok kamu ve özel sektör 
hizmetlerinden yararlanmakta, yerel halk ve çevreyle 
etkileşimde bulunmaktadır. Destinasyona yönelik ima-
jın turistler tarafından oluşturulduğu belirtilse de yerel 
halkın destinasyon hakkındaki algıları, kabullenmeleri 
ve desteği de destinasyon imajının oluşturulmasında 
önemli unsurlar arasında yer almaktadır (İlban, 2008: 
122; Özdemir, 2008: 124). Destinasyon imajı paydaş-
ların ortak hareket etmelerinden, planları, stratejileri 
birlikte oluşturmasından güç kazanmaktadır (Ertaş & 
Gürsoy, 2016). Destinasyonların rekabet avantajı sağ-
layabilmesi, imajının gücüne bağlıdır. Turizm faali-
yetlerinde başarının yakalanabilmesi için yerel halkın 
planlara ve faaliyetlere katılımı sağlanmalı, onların 
istek, beklentileri ve konuya yaklaşımları doğru bir 
şekilde belirlenmelidir (Bryd & Gustke, 2006; İnan ve 
ark., 2011). Middleton (2009) yerel halkın destinas-
yon hakkındaki ortak anlayış ve amaç birliği içinde 
olmalarının destinasyon imajını da güçlendireceğini 
belirtmektedir. Bu bağlamda yerel halkın duyarlılık-
ları göz önüne alınmalı, çevreye uyumlu ve sürdürü-
lebilir projeler geliştirilmeli ve özellikle uygulanacak 
proje ve yatırımlar için yerel halkın desteğinin alın-
ması gerekmektedir (Toprak, 2015). Yerel halk turistik 
faaliyetlerin faydasının maliyetinden daha fazla oldu-
ğuna inandığı zaman bu faaliyetleri desteklemektedir 
(Sert, 2017). Diğer yandan sürdürülebilir bir turizm 
için yerel halkın algılarının ve tutumlarının ölçülmesi 
ve değerlendirilmesi de gerekmektedir (Akova, 2006).  
Birçok araştırmacı (Doxey, 1975; Knopp, 1980; Murpy, 
1985; Allen ve ark. 1988, Evans- Pritchard, 1989; Long, 
& Richardson, 1989) yerel halkın turizme yönelik al-
gılarının sürekli olarak ölçümlenmesi üzerinde görüş 
birliği sağlamaktadır. Ulusal yazında yerel halkın tu-
rizme faaliyetlerine yönelik algı, tutum ve görüşlerine 
yer veren çok sayıda araştırma bulunmaktadır (Tatoğ-
lu, Erdal, & Azaklı, 2002; Yıldırgan, Batman, & Sarıı-
şık, 2015; Toprak, 2015; Ertaş & Gürsoy, 2017;  Sert, 
2017; Kervankıran & Çuhadar, 2018; Zengin, Bahadır 
& Toylan, 2019). Ancak yerel halkın destinasyon algısı 
ve turizmin gelişimine verdiği destek arasındaki ilişki-
ye yönelik bir araştırmaya rastlanmamıştır. Bu nedenle 
araştırmadan elde edilen sonuçların bu yönüyle litera-
türe katkı sağlayacağı değerlendirilmektedir. 

Erzurum’da uygulaması gerçekleştirilen bu araştır-
mada, yerel halkın destinasyona yönelik imaj algısının 
turizme verdiği desteğe olan etkisi belirlenmeye ve 
destinasyon imajını oluşturan unsurlardan hangileri-
nin yerel halk için önemli olduğu ve hangilerinin ye-
rel halkın turizme verdiği destekte itici güç olarak rol 
oynadığı ortaya konulmaya çalışılmıştır. Bu kapsamda 
öncelikle destinasyon kavramı, imaj ve destinasyon 
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imajı kavramları irdelenmiş, daha sonra da yerel halkın 
destinasyon imajına verdiği desteğin önemi tartışılarak 
oluşturulan hipotezlere yönelik bulgulara ve sonuçla-
ra yer verilmiştir. Araştırmadan elde edilen sonuçların 
literatüre katkı sağlamasına ek olarak özelde Erzurum 
ilinde, genelde ülke tamamında destinasyon yönetimi 
örgütlerinin, destinasyon paydaşlarının ve turizm uy-
gulayıcılarının dikkatini çekeceği, uygulamalara katkı 
sağlayacağı, destinasyonun gelişimi ve üstünde durul-
ması gereken unsurların ortaya çıkarılması açısından 
da önem arz ettiği düşünülmektedir.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Destinasyon

Destinasyon kavramı en genel anlamıyla “varıla-
cak olan yer” olarak tanımlanmaktadır (TDK, 2019). 
Ancak destinasyon kavramının bu anlamı yeteri kadar 
açıklayıcı değildir. Bu tanım varılacak yerin konumu, 
özellikleri ve eylemi gerçekleştirecek kişiler ile ilgili bil-
giyi tam olarak vermemektedir. Bu nedenle destinas-
yon kavramı ile ilgili olarak çeşitli yazarlar tarafından 
yapılmış tanımlamalara bakmak yararlı olacaktır. Dre-
dge & Jenkins (2007) destinasyonu, kişinin yaşadığı 
yer dışında seyahat ettiği yer, Leiper (1995) bireylerin 
ve grupların belli etkinlikler için seyahat ettikleri ve 
geçici olarak konakladıkları yer olarak tanımlamıştır. 
Coltman (1989) ise destinasyonu varılacak yerin özel-
liklerini öne çıkaran bir tanımlamayla farklı özelliklere 
sahip, ziyaretçilerin ilgisini çeken doğal ve çekicilikleri 
olan yer olarak ifade etmiştir. 

Destinasyon kavramı özellikleri turizmle ve turiz-
min boyutları ile ilgili bir kavramdır. Bu nedenle anla-
tılmak istenen bölge kavramı turizm destinasyonudur 
(Ersun & Arslan, 2011). Turistik destinasyon denildi-
ğinde belirli bir çekiciliği olan, bu çekicilik sonucunda 
bir talep oluşturan, talebin gerektirdiği ihtiyaçları kar-
şılama özelliği bulunan bir yer parçası anlaşılmaktadır 
(Usta, 2008). Destinasyon tüketici olarak turistlerin 
memnuniyetini ve memnuniyetsizliğini yansıtan te-
mel turizm ürünü olarak ortaya çıkmaktadır. Bu ürün 
ulaşım, eğlence, konaklama, yeme-içme vb. bireysel 
olarak üretilen mal ve hizmetler olabildiği gibi; dağ, 
deniz, göl, doğal ve kültürel çevre vb. gibi doğal ya da 
kamusal mallardan da oluşabilmektedir. Tüm sayılan 
bu mal ve hizmetler bir marka adı altında destinas-
yon olarak turistlere sunulmaktadır (Buhalis, 2000). 
Turizm destinasyonu, ülkeden küçük ancak kentler-
den büyük, belirli imajı ve markası olan, çekiciliklere 
ve çekim merkezlerine, yeterli ulaşım yapısına sahip, 
çeşitli turistik etkinlik ve faaliyetlerin   (festival, kar-
naval vb.)  düzenlendiği, turistik tesisleri bulunan coğ-
rafi bölge olarak tanımlanmaktadır (Hosany, Ekinci & 
Uysal, 2006). Günümüzde destinasyonlar, farklı mal ve 

hizmetlerin birleşiminden oluşan ve farklı tedarikçiler 
tarafından sunulan bir marka olarak algılanmaktadır. 
Bu kapsamda destinasyon imajı satın alma davranışı-
nı ve destinasyon seçimini etkileyen önemli bir faktör 
olarak karşımıza çıkmaktadır. 

 Destinasyon İmajı

Son zamanlarda bir değer olarak karşımıza çıkan 
imaj, Seitz (1990) tarafından bilgilenme süreci ve bu 
sürecin sonunda ulaşılan imge olarak tanımlanmıştır. 
Başka bir tanımda ise imajın bilgilere dayandığı, bu 
anlamda inançların ve izlenimlerin kabul edilen zi-
hinsel yapılarla ilgili olduğu belirtilmiştir (MacKay & 
Fesenmaier, 1997). Genel anlamda imaj, bireyin bir yer 
hakkında zihinsel şemalar oluşturması ve bu şemayı 
düşünceleri ve fikirleri ile bütünleştirmesi olarak ta-
nımlanmaktadır (Baloğlu & McCleary,1999). İmaj tek 
bir bireyin özelliklerini ifade edebildiği gibi; bir mal, 
bir hizmet, bir bölge, bir şehir ya da daha geniş bir kav-
ramla bir ülke ile ilgili bütünsel bir zihinsel canlanma-
yı da ifade etmektedir (Reilly, 1990). Görüldüğü üzere 
tutumsal bir yapı olarak görülen imaj, yerlerin ve nes-
nelerin tüm özelliklerini içeren (Kunkel & Berry 1968; 
Steenkamp & Wedel, 1991) algı ve duyguların bütünü 
ile ilgili bir kavramdır (Dobni & Zinkhan,1990). 

Birçok araştırmaya konu olan destinasyon ima-
jı kavramına ilk olarak 1975 yılında Hunt’ın yaptığı 
bir çalışmada rastlanmaktadır (Yaraşlı, 2007). Hunt 
çalışmasında turizmin gelişmesinde imajın rolünü 
araştırmıştır (Hunt, 1975).  Hunt’tan sonra yapılan 
araştırmaların imaj ile seçim ve ziyaret niyeti arasın-
daki ilişki (Goodrich, 1978; Scott, Schewe & Frederick, 
1978; Milman & Pizam, 1995) ve belirli destinasyonla-
ra yönelik algılarının ölçülmesin üzerine yoğunlaştığı 
görülmektedir (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 imajı ile ilgili birçok tanımlama 
yapılmıştır. Yapılan bu tanımlamalarda ortak nokta 
destinasyon imajının genellikle o yere ve nesneye ait 
bilgilerden, izlenimlerden, fikirlerden, duygular ve 
düşüncelerden ve hatta önyargılardan oluştuğudur 
(Lawson & Baud-Bovy, 1977; Kotler, 1994; Milman & 
Pizam,1995; Baloglu & McCleary, 1999; Bigne, Sanchez 
& Sanchez, 2001; Çakmak & İsaac, 2012). 

Algısal bir bütünlüğe sahip destinasyon imajının 
bilişsel ve duygusal olmak üzere iki bileşeni bulun-
maktadır (Dobni & Zinkhan, 1990; Leisen, 2000). Bi-
lişsel bileşen bireyin destinasyon hakkındaki bilgileri, 
inanışları, düşünceleri ile ilgili iken, duyuşsal bileşen 
bireyin destinasyona yönelik hislerini ifade etmektedir. 
Bilişsel unsurların duygusal unsulardan daha önce gel-
diğini ve duygusal unsurların bilişsel unsurlara dayan-
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dığı ifade edilmektedir (Russel & Pratt 1980; Anand, 
Holbrook & Stephens, 1988; Stern & Krakover 1993). 
Ancak yapılan bazı araştırmalar da her iki bileşenin de 
imajı farklı düzeyde etkilediğini belirtmektedir (Baloğ-
lu & McCleary, 1999).

Destinasyon imajı, destinasyon seçimi üzerinde 
önemli etkisi bulunan bir pazarlama unsurudur. Desti-
nasyon pazarlamasında ilk adım destinasyon imajının 
oluşturulmasıdır.  Destinasyon imajın oluşturulmasını 
markalaşma, konumlandırma ve vizyonunun ortaya 
konulması izlemektedir. Bu unsurlar destinasyon pa-
zarlamasını oluşturan ana unsurlardır. Hedef pazarlara 
ihraç edilen destinasyon imajı aslında bir kimlik yarat-
ma çabasıdır (Kavacık, Zafer & İnal, 2012). Dolayısıyla 
her destinasyonun kendine özgü benzersiz özellikleri 
ve imajı vardır (Lertputtarak, 2012). Bu nedenle des-
tinasyon imajının destinasyonların birbirinden farklı-
laşmasını sağladığı ve gidilecek yerin seçimine karar 
vermede önemli bir unsur olduğu belirtilmektedir 
(Colton, 1987; Hunt 1975; Baloğlu & Bringberg, 1997; 
Telisman-Kosuta 1989). Turizm hizmetlerinin soyut 
olma özelliği nedeniyle destinasyonların imajı reka-
bette önemli bir faktör olarak karşımıza çıkmakta, gü-
nümüzde destinasyonların sayısı gittikçe artmakta ve 
rekabet genellikle imajlar üzerinden gerçekleştirilmek-
tedir. Kısaca imaj, destinasyonun tercihinde önemli bir 
değişkendir (Üner, Göçer & Taşçı, 2006). Turistlerin 
karar verme davranışını etkileyen en önemli unsurun 
ise destinasyonun imajı olduğu belirtilmektedir (Ka-
vacık ve ark., 2012). Turizmde destinasyonun imajı 
ise turistlerin turistik ürünleri ve destinasyonun özel-
liklerini beklentileri yönünde algılamaları olarak ifade 
edilmektedir (Coshall, 2000). Beklentilerini istedikleri 
yönde gerçekleştiren turistler o yer hakkında olumlu 
imaj geliştirmektedir (Leisen, 2001). Turiste en fazla 
memnuniyet sağlayan destinasyonu olumlu imaja sa-
hip olarak nitelendirilmektedir (Baloğlu & Mangaloğ-
lu, 2001).

Yerel Halkın Destinasyon İmaj Algısı ve Turizme 
Yönelik Desteği

Sürdürülebilir bir destinasyon için turist-yerel halk 
etkileşimi ve iletişimi önemlidir. Bu etkileşim ve ile-
tişimin dürüstlük üzerine kurulması, karşılıklı olarak 
istismara yol açmadan uyumlu bir şekilde gerçekleş-
tirilmesi gerekmektedir. Bu düzlemde geliştirilen iliş-
kiler destinasyonun yeniden tercihini olumlu yönde 
etkilemektedir. Bu iletişim ve etkileşim biçimleri su-
nulan hizmetin ve destinasyonun imajını etkiler sonuç 
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik biçiminde ortaya 
çıkar (Özdemir, 2007). Kısaca turistlerle yerel halk ara-
sındaki etkileşim turistleri destinasyona yönlendirici 
unsurlar arasında yer almaktadır (Avcıkurt, 2003: 22).  
Belirli bilinç ve bilgi seviyesine ulaşmış yerel halk desti-

nasyonun en önemli itici gücünü oluşturmaktadır (Öz-
demir, 2007). Bu nedenle yerel halkın turistlere karşı 
davranışları etkileyici bir destinasyon yaratmada önem 
arz etmektedir. Destinasyonun reklamı ve pazarlanma-
sı aşamasında bu durum turistlere verilmiş bir söz ola-
rak karşımıza çıkmaktadır. 

Turizm destinasyonlarında ziyaretçilerin gereksi-
nimlerini karşılayacak barınma ve beslenme olanak-
ları ile yeterli ulaşım ve iletişim alt yapısı bulunmalı-
dır. Bu özellikler kamusal hizmetler ve bölgeye özgü 
aktivite ve etkinlikler ile desteklenmelidir (Bahar & 
Kozak, 2005). Bu kapsamda devlet tarafından turizm 
destinasyonlarına verilen destek ile birlikte yerel hal-
kın da destinasyonun gelişimine verdiği destek kilit 
bir faktör olarak karşımıza çıkmaktadır (Prideaux & 
Cooper, 2002). Çünkü destinasyona yönelik olum-
lu olarak geliştirilen imaj algısı tanıtım ve pazarlama 
açısından kayda değer bir öneme sahiptir. Destinas-
yonda öngörülen turizm çeşidine uygun iklim, doğal 
güzellik gibi doğal unsurlara bağlı olduğu gibi aynı za-
manda alt yapı ve üst yapı olanaklarının geliştirilmesi, 
fiyat / performans algısı gibi yapay unsurlara da bağlı 
olarak geliştirilmektedir (Cooper & Hall, 2008; Öter 
& Özdoğan, 2005). Son yıllarda destinasyon imajına 
yönelik yoğun bir şekilde gerçekleştirilen çalışma-
lar destinasyon imajı algısının turistik seçim ve satın 
alma davranışları üzerinde oldukça önemli etkilere sa-
hip olduğunu göstermektedir (Choi, Tkachenko & Sil, 
2011). Destinasyonu temsil edecek yerel halka olumlu 
imaj algısının aktarılması, destinasyonu yeni tanıyacak 
ve ziyaret etme eğilimi bulunan kişilere tanıtılması ve 
ziyaret açısından teşvik edilmesi noktasında göz önün-
de bulundurulması gerekmektedir. Bu kapsamda “H1: 
Yerel halkın destinasyona yönelik imkân algısının tu-
rizme verdiği destek üzerine anlamlı bir etkisi vardır” 
hipotezi geliştirilmiştir. Bununla birlikte turistlerin 
destinasyon memnuniyeti ile memnuniyetsizliğinin 
nedenleri arasında destinasyona ait fiziksel özellikler 
de bulunmaktadır (Pekyaman, 2008).  Destinasyonun 
sahip olduğu manzara, tarihi çekim unsurları, mimari 
yapısı ve doğal güzellikler gibi cazibe unsurları desti-
nasyonun fiziksel imajını geliştirmektedir. Destinas-
yon yönetiminin amaçları incelendiğinde destinasyon 
kaynaklarının sürdürülebilirliği, turistik çekiciliklerin 
korunması ve geliştirilmesi kapsamında yerel halkın 
desteğinin alınması önemli bir konu olarak karşımıza 
çıktığından (Özdemir, 2007; Stylidis, ve ark., (2014). 
“H2: Yerel halkın destinasyona yönelik fiziksel çevre 
algısının turizme verdiği destek üzerine anlamlı bir et-
kisi vardır” hipotezi geliştirilmiştir. 

Her ne kadar destinasyon imajının, destinasyonu 
ziyaret eden veya potansiyel ziyaret edebilecek kişiler 
tarafından geliştirilmesi beklense de destinasyonda ya-
şamlarını sürdüren yerel halkın da destinasyona yöne-
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lik geliştirdikleri imaj oldukça önemlidir. Destinasyon 
pazarlanması yerel halkın desteklediği ve önemi gün 
geçtikçe artan bir unsurdur. Yerel turizm açısından ya-
ratılan ortaklıklara dahil olan yerel halk bölgenin geli-
şimi için imaj oluşturulmasına da destek vermektedir 
(King, McVey & Simmons, 2000). Yerel halk tarafından 
bölge özelliklerini yansıtan davranışlar destinasyonun 
diğer destinasyonlardan farkını ortaya koymakta, yöre 
halkının zengin kültürel yapısı, özgünlüğü ve otantik-
liği destinasyona artı değer katan unsurlar arasında sa-
yılmaktadır. Yerel halkın ve turizm sektöründe hizmet 
verenlerin misafirperverliği turistlerin zihinlerinde 
oluşan olumlu imaja katkı koyan unsurlar arasında yer 
almaktadır. Ayrıca bu misafirperverlik destinasyonun 
rekabet gücüne de olumlu katkı sağlamaktadır (Güri-
pek, 2013). Bu hususta yerel halk tarafından geliştirilen 
olumlu destinasyon imajının, yerel halkın bölgedeki 
turizme verdiği desteği etkileyebileceği ve yerel halk 
tarafından algılanan destinasyon imajının da destinas-
yon pazarlamasını etkileyeceği öngörüldüğünden “H3: 
Yerel halkın destinasyona yönelik sosyal çevre algısı-
nın turizme verdiği destek üzerine anlamlı bir etkisi 
vardır” hipotezi geliştirilmiştir.

YÖNTEM

Araştırmanın Amacı

Turizm bölgesinde çalışanların ve turistlere mal 
ve hizmet sunanların büyük bir çoğunluğu yöre hal-
kından oluşmaktadır. Turizm destinasyonu barınma, 
beslenme, eğlenme gibi gereksinimleri karşılayacak 
unsurlara sahip olan, doğal, tarihi ve kültürel özellik-
leri ve yerel halkın destekleyici yaklaşımını daha içine 
alan bir yerdir (Usta, 2008). Bu nedenle destinasyon 
yönetimi ve gelişiminin bir parçası olarak görülen yerel 
halkın yaklaşımları, tavır ve hareketleri, davranış kalıp-
ları ile birlikte turizmin bölgesel gelişimi için verdiği 
destek de önemli bir unsur olarak görülmektedir (Pek-
yaman, 2008; Kozak, 2003; Yaraşlı, 2007). Bu kapsamda 
Erzurum’da uygulaması gerçekleştirilen araştırmanın 
amacı, yerel halkın destinasyona yönelik imaj algısının 
turizme verdiği desteğe olan etkisini belirlemektir. Bu 
yolla destinasyon imajını oluşturan unsurlardan hangi-
lerinin yerel halk için önemi olduğu ve unsurların han-
gilerinin yerel halkın turizme verdiği destekte itici güç 
oluşturduğu ortaya konulmaya çalışılmıştır. 

Evren ve Örneklem

Bu araştırmanın evrenini Erzurum ilinde ikamet 
eden yerel halk oluşturmaktadır. Örneklem hesap-
laması Erzurum ilinin nüfusu (768,848 kişi) dikkate 
alınarak, % 95 güven düzeyinde % 5 örnekleme hatası 
ile seçilmiştir. Hesaplanan örneklem sayısı 384 kişidir 
(Ural & Kılıç, 2006: 49).  Bu kapsamda ölçek Erzurum 

ilinde yaşayan 437 kişiye uygulanmış eksiksiz dolduru-
lan 401 adet anket değerlendirmeye alınmıştır.

Veri Toplama Araçları ve Verilerin Analizi 

Araştırmada veri toplama aracı olarak anket yön-
temi kullanılmıştır. Anket formunun oluşturulmasında 
Stylidis ve ark., (2014)’nın destinasyon imajını ölçmek 
amacıyla önceki çalışmalar ışığında geliştirdikleri 14 
maddelik ölçekten ve yerel halkın turizm gelişimine 
verdiği desteği ölçmek için geliştirdikleri 3 maddelik 
ölçekten faydalanılmıştır. Bu çalışmada veri toplama 
süreci 1 Haziran-30 Ekim 2019 tarihlerinde tamamlan-
mış olup Yükseköğretim Kurulu Başkanlığı TR Dizin 
Etik Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edil-
miştir. Elde edilen veriler SPSS-20 paket programı ara-
cılığıyla analiz edilmiştir. Ölçeklerin yapı geçerliliğinin 
belirlenmesi amacıyla faktör analizi uygulanmıştır. 
Değişkenler arasındaki ilişkileri belirleyebilmek mak-
sadıyla korelasyon analizi,  etkileşimi belirleyebilmek 
için regresyon analizi yapılmıştır. 

Geçerlilik ve Güvenirlik

Ölçeklerin yapı geçerliliğinin belirlenmesi amacıyla 
faktör analizi uygulanmıştır. Öncelikle Kaiser-Meyer 
Olkin (,744) ve Barlett Küresellik Testi (0,000) yapılmış 
ve veri setinin analize uygunluğu tespit edilmiştir. Des-
tinasyon imajı değişkeninin faktör analizinde 6 ifade ( 
“Erzurum’un çekici bir manzarası vardır”, “Erzurum’un 
havası iç açıcıdır”, “Erzurum etkin kamu hizmetleri 
sunar (itfaiye, acil servis vb.)”, “Erzurum iyi düzeyde 
yiyecek-içecek hizmetlerine sahiptir”,”Erzurum alışve-
riş yapmak için ideal bir yerdir”, “Erzurum temiz ve 
hijyenik bir şehirdir”)  faktör yükleri 0,50’nin altında 
olduğu için araştırma kapsamı dışında bırakılmış ve 
tekrar analize tabi tutularak ifadeler orijinal ölçekten 
faklı olarak 3 boyutta toplanmıştır. Ayrıca destinasyon 
imajı ölçeğinin toplam varyansı açıklama oranı  %69, 
847 olarak belirlenmiştir Daha sonra ölçeğin ve alt bo-
yutlarının güvenilirlik analizi yapılmış cronbach alpha 
değerlerine bakılmıştır (cronbach alpha: 0,761). Analiz 
sonucunda ölçeğin alt boyutları da dahil olmak üzere 
tümünün güvenilirlik düzeyi sosyal bilimler alanında 
yeterli görülmüş ve ifadelere ilgili alanyazın (Stylidis 
ve ark., 2014) kapsamında isimlendirme yapılmıştır 
(Boyut 1:İmkanlar, Boyut 2: Fiziksel Görünüş, Boyut 
3: Sosyal Çevre).  Destinasyon imajı ölçeğine ait faktör 
analizi aşağıda verilen Tablo 1 de gösterilmiştir. 



50 İlker Türkeri-Salim AkyürekTurizm Akademik Dergisi, 01 (2021) 45-59

Bununla birlikte yerel halkın turizme verdiği des-
teği ölçmek amacıyla kullanılan 3 ifadenin Kaiser-Me-
yer-Olkin (0,737) ve Barlett Küresellik Testi (0,000) 
faktör analizine uygunluğunu göstermiş faktör analizi-
ne tabi tutulan 3 ifade (“Erzurum’da turizmin daha çok 
geliştirilmesi gerekmektedir”, “Erzurum yerel yöneti-
minin turizmi teşvik etmek için yatırımlarda bulun-
ması gerekmektedir” ve “ Erzurum’u ziyaret eden tu-
rist sayısının artması gerekmektedir”) orijinal ölçekle 
uyumlu bir şekilde tek boyut altında toplanmıştır. Ye-
rel halkın turizme verdiği destek değişkeninin toplam 
varyansı açıklama düzeyi % 85,478 olarak bulunmuş ve 
cronbach alpha değeri ise 0,915 olarak tespit edilmiştir 
(Tablo 2). 

BULGULAR

Araştırmanın bu kısmında araştırmaya katılan ki-
şilerin yaş, cinsiyet, eğitim, medeni durumu, meslek, 
aylık gelir, ikamet bölgesi, ikamet süresi, korelasyon 
analizi ve regresyon analizine ilişkin bulgular yer al-
maktadır. Araştırmaya katılanların demografik özel-
liklerine ilişkin bulgular Tablo 3’de gösterilmiştir.

Araştırmaya katılan Erzurum’da ikamet eden ye-
rel halkın 227’si (%56,6) erkeklerden, 174’ü (%43,4) 
kadınlardan oluşmaktadır. Katılımcıların büyük 

çoğunluğu (n: 310; %: 77,3) evli, 18-24 (n:228; %59,9) 
yaş aralığında, düşük gelir düzeyine sahip ve lisans (n: 
319; %: 79,6) düzeyinde eğitim almış öğrencilerden (n: 
147; % 36,7) oluşmaktadır. Bununla birlikte araştırma-
nın örneklemindeki yerel halk Erzurum’da bulunan üç 
merkez ilçeden sırasıyla en fazla Palandöken (n:  176; 
%: 43,9), Yakutiye (n: 158; %: 39,4), Aziziye (n: 67, %: 
16,7) ilçesinde ikamet etmekte ve ikamet süreleri de 
ağırlıklı olarak 1-4 yıl arasındadır.  

Destinasyon İmajı ve Yerel Halk Desteği Arasın-
daki İlişkiye Yönelik Bulgular 

Araştırmanın amaçları doğrultusunda destinasyon 
imajı ile yerel halkın turizme verdiği destek arasındaki 

ilişkinin olup olmadığına dair değişkenlere korelasyon 
analizi uygulanmıştır. Korelasyon analizine ilişkin so-
nuçlar Tablo 4’de verilmiştir.
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Yapılan analizin sonuçlarına göre destinasyon imajı 
alt boyutlarından “fiziksel görünüş” anlamlı (r= 290, p= 
0,01 anlamlılık düzeyinde) ve “sosyal çevre” (r= 175, p= 
0,01 anlamlılık düzeyinde) yerel halkın turizme verdiği 
destek ile pozitif ve anlamlı bir ilişkisi söz konusu iken 
destinasyon imajının “imkanlar” boyutu yerel halkın 
turizme verdiği destek ile anlamlı bir ilişkisi olmadığı 
görülmektedir (Tablo 4).

 

Yapılan korelasyon analizi ile aralarında ilişki bu-
lunan değişkenler arasında ilişkinin niteliğinin ve 
yönünün belirlenmesi amacıyla regresyon analizi ya-
pılmıştır. Regresyon Analizi sonuçlarına göre destinas-
yon imajı değişkeninin “fiziksel görünüş” (R2: ,084) ve 
“sosyal çevre” (R2: ,031) alt boyutlarının yerel halkın 
turizme verdiği destek üzerine % 11 civarında anlamlı 
bir etkiye sahip olduğu görülürken “imkânlar” boyutu-
nun anlamlı herhangi bir etkisinin olmadığı tespit edil-
miştir. Bununla birlikte etkisi tespit edilen destinasyon 
imajı alt boyutlarından “fiziksel görünüş” (Std. Edilmiş 
Beta: 0,290) ün “sosyal çevre” (Std. Edilmiş Beta: 0,175) 
alt boyuta göre yerel halkın turizme verdiği destek hu-
susunda daha fazla önem düzeyine sahiptir (Tablo 5).
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SONUÇ VE ÖNERİLER

Turizmin amaçlarından birisi de, yerel işletmelere 
katkı ve gelir sağlayarak destinasyonda yaşayan halkın 
refah seviyesini arttırmak, ekonomik gelişmeyi destek-
lemek,  aynı zamanda tüm bu süreçte kaynakları koru-
mak ve en iyi şekilde kullanılmasını sağlamaktır (Alp 
& İçöz, 1994). Bu nedenle turizm amaçları ile destinas-
yonun amaçları uyum içinde olmalı, bölgesel çıkarlar 
desteklenmelidir. Bu yapı içinde yerel halkın ve diğer 
paydaşların ortak hareket etmeleri oldukça önemlidir. 
Turistlerin ihtiyaç ve beklentileri karşılandıktan sonra 
destinasyondan memnun ayrılmalarını destinasyonu 
tekrar tercih etmesini sağlayan unsurların kontrolü 
destinasyonun çıkar ortakları ve yerel halkın elindedir. 
Turistik mal ve hizmetlerin sunumu esnasında turistler 
bu sektörde çalışanlarla birlikte yerel halk ile de iletişim 
ve etkileşimde bulunurlar.

Yerel halkın destinasyon imaj algısının turizme ve 
turizm gelişimine verdiği desteğe olan ilişkisi ve bu 
ilişkinin niteliği elde edilen regresyon analiz sonuçları 
ile incelendiğinde, destinasyon imajı alt boyutlarından 
birini oluşturan ve destinasyonun turistik imkânlarını 
temsil eden “imkânlar” boyutunun yerel halkın turiz-
me verdiği destek ile herhangi bir etkisi olmadığı gö-
rülmektedir. Bu kapsamda yerel halkın destinasyona 
yönelik imkân algısının turizme verdiği destek üzerine 
anlamlı bir etkisi vardır (H:1) hipotezi desteklenme-
miştir. Erzurum halkının var olan imkânlar nedeniyle 
turizmde bir gelişme yaşanacağı düşüncesini taşımadı-
ğı, başka bir değişle var olan imkânların sahip olunan 
imaj üzerinde herhangi bir etkisinin bulunmadığı söy-
lenebilir. Yerel yönetimlerin bu kapsamda yerel halka 
olumlu bir imaj aşılayacak imkânların geliştirilmesi 
konusunda çalışmalar yapması, üst ve alt yapı yatırım-
larının arttırılarak imajın geliştirilmesi gerektiği değer-
lendirilmektedir. 

Ancak diğer yandan destinasyon imajının diğer alt 
boyutları olan “fiziksel görünüş” ve “sosyal çevre” nin 
yerel halkın turizme verdiği destek üzerinde etkili ol-
duğu görülmektedir. Bu kapsamda yerel halkın desti-
nasyona yönelik fiziksel çevre algısının ve sosyal çevre 
algısının turizme verdiği destek üzerine anlamlı bir et-
kisi vardır. Yerel halkın destinasyona yönelik 

fiziksel çevre algısının turizme verdiği destek üzerine 
anlamlı bir etkisi vardır (H2) ve yerel halkın destinas-
yona yönelik sosyal çevre algısının turizme verdiği 
destek üzerine anlamlı bir etkisi vardır (H3) ” hipo-
tezleri desteklenmiştir. Bununla birlikte destinasyonun 
fiziksel görünüşü ile ilgili boyutun diğer sosyal çevre 
boyutuna göre daha fazla etkili olduğu görülmektedir. 
Elde edilen sonuç 2014 yılında Kavala’da yerel halkın 
destinasyon imaj algısı üzerine yapılan çalışma (Styli-
dis ve ark., 2014) ile benzerlik göstermektedir. Kavala 
örneğinde görüldüğü gibi Erzurum’un da doğa-kış tu-
rizmine uygun iklim ve doğal yapısı ile farklı fiziksel 
özelliklere ve tarihi ve kültürel mirası, sosyal dokusu, 
güvenlik ve yerel dostluğun temel unsur olduğu fark-
lı sosyal özelliklere sahip olduğu görülmektedir. Yerel 
halkın destinasyon imajı algısı boyutlarından fiziksel 
ve sosyal boyutun turizme verdiği destek hususunda 
ön plana çıkması, fiziksel ve sosyal özelliklerin desti-
nasyona benzersizlik kattığını bunun da gerek turist-
ler tarafından gerek yerel halk tarafından algılandığı-
nı göstermektedir. Bununla birlikte turizm geliştirme 
çalışmalarının sadece turistler için önemli olan özel-
likleri değil, aynı zamanda sürdürülebilir kalkınmayı 
kolaylaştırmak için yerel halk tarafından değer verilen 
çeşitli fiziksel ve sosyal özellikleri de dikkate alınması 
gerektiği görülmektedir. Ayrıca Erzurum halkının tu-
rizme vereceği desteğin yerel halkın dostluğu ve misa-
firperverliği gibi sosyal hususlarla ilgili olduğu, ancak 
Erzurum halkının imaj algısının daha fazla görsellik 
üzerinde kurulu olduğu söylenebilir. Turizmin geliş-
mesinde paydaş olarak görülen yerel halkın bu tutumu, 
destinasyonların fiziksel görünüş, peyzaj, alt yapı ve üst 
yapı gibi kamu destekli yapılacak olan faaliyetlere dikkat 
çekmektedir. Erzurum halkının, Erzurum’u turistik bir 
destinasyon olarak algılaması fiziksel görünüşünün ge-
liştirilmesi ile yakından ilgili olduğu düşünülmektedir. 

Erzurum’un fiziksel görünüşünün iyileştirilme-
si de halkının turistik açıdan bölgeyi sahiplenmesi ve 
pazarlama faaliyetlerine vereceği destek noktasında 
önem arz etmektedir. Bu kapsamda tarihi mimarinin 
kültürel boyutun bir parçası olduğu gerçeğinden yola 
çıkarak bu yapıların restore edilmesi, çevre ve ören yer-
lerinin düzenlemesinin yapılması, yöresel etkinliklerin 
standartlarının uluslararası standartlara göre yeniden 
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düzenlenmesi, kültür ve sanat, eğlence merkezlerinin 
sayısının ve kalitesinin arttırılması, yerel halkın soyut 
ve somut kültürel miras hakkında bilgilendirilmesi ve 
bilinçlendirilmesi, şehrin tanıtımı için uluslararası ve 
ulusal tanıtım ve pazarlama faaliyetlerinin arttırılması, 
yöre halkının bu faaliyetlere katılımlarının sağlanması, 
ulaşım ve özellikle toplu taşıma sistemi ile ilgili düzen-
lemelerin yapılması ve yaygınlaştırılması, belediyeler 
tarafından altyapı ve üst yapı eksikliklerini tamamlan-
ması ve yöre halkına iş imkânı yaratılmasının yöre hal-
kının turizm destinasyonuna verdiği desteği daha da 
arttıracağı değerlendirilmektedir.

Erzurum yerel halkının kültür ile şekillenen karak-
teri de Erzurum’u bir turizm destinasyonu olarak al-
gılamasına ve destinasyon imajı oluşturmasına büyük 
ölçü de etki etmektedir. Anadolunun çeşitli kültürle-
rinin etkisinde kalmış Erzurum sahip olduğu değerler 
ile Erzurum halkının kişiliğini, bakış açısını ve imaj 
algısını şekillendirmektedir. Diğer bir deyişle kişi için-
de yaşadığı kültürden etkilenmekte bu da karakter kav-
ramı ile açıklanmaktadır (Tezcan, 1987: 275). Türkiye 
turizm stratejisi 2023 master planı kapsamında Erzu-
rum diğer illerle birlikte bölgede bulunan kış turizmi 
potansiyeli ile dikkat çekmektedir. Termal merkezleri-
nin varlığı artı değer oluşturmaktadır (Turizm Strate-
jisi, 2023). Turistik bir destinasyon olma yolunda hızlı 
adımlarla ilerleyen ve kış turizminin yanı sıra kültür 
turizmi, spor turizmi, yayla ve dağ turizmi gibi turizm 
çeşitleriyle ön plana çıkan Erzurum’un yerel halkı ta-
rafından da söz konusu turizm çeşitlerini sunabilecek 
bir turizm destinasyonu olarak görülmesi tanıtım ve 
pazarlama çalışmaları açısından oldukça önemli ol-
duğu değerlendirilmektedir. Araştırma sonuçlarının 
destinasyon yönetimi örgütlerine, destinasyon pay-
daşlarına ve turizm uygulayıcılarına sağlayacağı katkı, 
destinasyonun gelişimi ve üstünde durulması gereken 
unsurların ortaya çıkarılması açısından da önem arz 
ettiği düşünülmektedir. Alan yazına önemli bir katkı 
yapacağını düşündüğümüz bu araştırma sonuçlarının, 
destinasyon yönetim sürecinde yer alacak kişilerin bil-
gi birikiminin artmasına ve destinasyonla ilgili alacağı 
kararların daha sağlıklı olmasına yardımcı olacağı de-
ğerlendirilmektedir.
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Destek Bilgisi: Bu çalışmanın hazırlanması süre-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da 
nakdi bir yardım/destek alınmamıştır. 

Çıkar Çatışması: Makalede herhangi bir çıkar çatış-
ması ya da kazancı yoktur. 

Etik Onayı: Bu çalışmanın tüm hazırlanma süreç-
lerinde etik kurallara riayet edildiğini yazarlar beyan 
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm Akade-
mik Dergisinin hiçbir sorumluluğu olmayıp, tüm so-
rumluluk makale yazarlarına aittir. 

Bilgilendirilmiş Onam Formu: Tüm taraflar kendi 
rızaları ile çalışmaya dâhil olmuşlardır. 

Etik Kurul Onayı: Bu çalışmada veri toplama süre-
ci 1 Haziran-30 Ekim 2019 tarihlerinde tamamlanmış 
olup Yükseköğretim Kurulu Başkanlığı TR Dizin Etik 
Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edilmiştir.
Araştırmacıların 

Katkı Oranı: 

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

İlker TÜRKERİ*, Salim AKYÜREK

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 that is an 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; Öter and Özdoğan, 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 

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” (R2:, 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 
activities such as physical appearance 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.
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