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Abstract

Tourism is an important power for regional
development. Successfull tourism applications
increase the number of tourists that are visiting
a destination, income, and employment and so
is an important factor for national income. And
destination image is an important factor for
tourism success. Destination image is the sum
of impressions about local people, craft, tourists
and tourism workers. For this reason perceived
image of local people is also important for
measuring the destination image and bringing it
to the desired levels.

The aim of this study is to define whether the
perceived image of local people of Pamukkale
differs according to demographic variables, and
identify in which groups or variables are the
differences, and make some suggestions for
making the image beter for local people.

Survey method is used for this study. The
questionnaires are applied to local people of
Pamukkale by face-to-face method after the
pilot approach and validity and reliability tests.
As the result of the study it is determined that
demographic variables make differences among
the perceived image of local people.
Demographic variables that make difference are

Yore halki demografik
verilerine gore algilanan
destinasyon imaj farkliliginin
incelenmesi: Pamukkale
ornegi

Ozet

Turizm bélgesel kalkinma agisindan 6nemli bir
guctir. Basarih turizm uygulamalart ise bir
destinasyona gelen turist sayisini, geliri, istthdami
artirir ve dolayistyla tlkenin gelirinde 6nemli
paya  sahiptir.  Turizmdeki basarida  ise
destinasyon imajt olduk¢a Onemli bir yere
sahiptir. Destinasyon imaji, yorede yasayan halk,
esnaf, turistler ve calisanlar hakkindaki
izlenimlerin timidir. Bu sebeple yore halkinin
algiladig1 imaj destinasyon imajmnimn Slgiilmesi ve
istenilen  diizeylere  taginmast  agisindan
onemlidir.

Bu arastirmanin amaci, Pamukkale yore halkinin
Pamukkale destinasyonuna iliskin  algiladigt
destinasyon imajinin, demografik verilere gore
farkhlik ~ yaratip  yaratmadigini  belirlemek,
farkhiliklarin  hangi  degiskenler ve gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek ve yore halk
actisindan daha olumlu hale getirilebilmesi icin
oneriler ortaya koymaktir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmis  ve
anketler, Pamukkale yore halkindan secilen
orneklemle yuz yuze gorisilerek
gerceklestirilmistir. ~ Yapilan  6n  uygulama,
gecerlilik ve gtvenilirlik analizinden sonra, yore
halki tzerinde anket uygulanmistir. Anket
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gender, marital status, employment, education sonucunda elde edilen veriler, SPSS 22 programi1
status, age, and income. ile bilgisayar ortammnda degerlendirilmistir.
Aragtirma sonucunda, demografik degiskenlerin
Keywords: Local People; Destination; Image; y6re halkinin destinasyon imajina iliskin farklilik
Tourism; Pamukkale. olusturdugu tespit edilmistir. Farklilik olusturan
demografik degiskenler; cinsiyet, medeni durum,

(Extended English abstract is at the end of this ¢alisma durumu, 6grenim durumu, yas ve gelir
document) olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yore halky; Destinasyon;
imaj; Turizm; Pamukkale.

1. GIRIS

Bolgesel kalkinma agisindan turizm Onemli bir glctiir. Bagarili turizm uygulamalari ise bir
destinasyona gelen turist sayisini, geliri, istthdami artirir ve dolayisiyla tlkenin gelirinde 6nemli paya
sahiptit (Chen ve Tsai, 2007: 1115). Bu noktada etkin turizm stratejilerinin uygulanmast 6énem
kazanmaktadir. Turistlerin tekrar ziyaretini ve/veya digetlerine tavsiye etmesini saglamak bir
destinasyonun turizm alanindaki gelisim basarist icin kritik 6neme sahiptir. Literatiirde destinasyon
imajinin turist davranislar: tzerinde etkili oldugu ise genel kabul géren bir husustur (Chen ve Tsai,
2007: 1115; Fakeye ve Crompton, 1991: 10, Lee, Lee ve Lee, 2005: 851-854). Bu sebeple
destinasyon imajinmn degerlendirilmesi ve analizi, ilgili literatirde her gecen glin daha fazla ilgi
gormektedir. Hunt (1975)'in turizm gelisimi tzerinde imaj ve alginin etkisini inceleyen ¢alismast,
bircok yazar tarafindan bu alandaki calismalarin ortaya c¢ikmasindaki temel etken olarak kabul
edilmektedir (akt. i¢c. Echtner ve Ritchie, 1991: 37; Pike, 2002: 541, Fakeye ve Crompton, 1991:10).

Imaj olusturulma siirecini kavramsallastiran ilk arastirmacilardan biri olan Gun (1972) destinasyon
imajin1, "bir yer hakkindaki kisisel tercihlerin gostergesi” seklinde tanimlamustir (akt. i¢. Sevim,
Secilmis ve Gorkem, 2013: 116). Gun (1972)'un destinasyon imajmna yonelik kavramsal ¢alismasmnimn
ardindan yapilan caligmalarin ortaya cikisindaki diger bir etken destinasyon imajinin bireylerin
seyahat tercihlerinde ¢ok o6nemli bir role sahip oldugunun ortaya c¢ikmasidir. Bireylerin
seyahatlerinde yasadiklart tatmin/tatminsizliklerinin biiyiik oranda bireyin destinasyonla ilgili
beklentileriyle ya da 6ncesinde zihninde olusan destinasyon imajt ile destinasyondan elde ettigi
performansin karsilastiriimasina bagl oldugu belirlenmistir (Pike, 2002: 541).

Tim bu calismalarin neticesinde destinasyon imaji konusunda 6nemli ¢ikarimlar olusmakta ve
turizm destinasyon imajinin olusturulmas: ve gelistirilmesi konusunda pazarlama programlarmmn
tasarlanmasi ve uygulanmasina imkan saglanmistir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868).

Destinasyon imajini farkli bir acidan ele alan Caldero'n ve arkadaglari ise destinasyon imajing; yorede
yasayan halk, esnaf, diger turistler ve calisanlar hakkindaki izlenimlerinin bir bitint olarak
tanimlamustir (akt. i¢. Gallarza vd., 2002: 57). Bu ¢alismada destinasyon imajt igerisinde yore halki
dahil edilmistir. Yore halkinin destinasyon imajina olan etkisini 6l¢ebilmek adina yore halkinin
destinayonun imajina yonelik algisinin 6nemli oldugundan hareketle bu calismada Pamukkale
destinasyonu igin yore halki demografik verilerine gore alglanan destinasyon imaj farkllig
incelenmistir.
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2. LITERATUR

Literaturde yore halkinin algiladigi destinasyon imajina iliskin dogrudan bir esere rastlanmadigindan
bu kistmda “destinasyon imajr” ve “yore halkina” iliskin eserler ayrt baglklar halinde ele alinmustir.

2.1. Destinasyon Imaijt

Destinasyon kavramma iliskin literatiirde yer alan tanimlara bakildiginda Buhalis (2000),
destinasyonu, turistler tarafindan 6znel bir sekilde onlarin seyahat plani, kiltiirel altyapist, ziyaret
niyeti, egitim duzeyi ve ge¢mis deneyimine dayali olarak yorumlanan algisal icerik olarak
tanimlamustir (s.97). Kozak (2008) isedestinasyonu; turizm urind olarak turizm bolgeleri, turistler
icin cazip olan dogal giizellikleri ve farkli 6zellikleri barindiran yerler olarak tanimlamistir (s.139).

Literatiirde imaja iliskin yapilan diger tanimlardan bazilart ise su sekildedir: Imaj bireysel veya
ortaklasa bir sekilde bir destinasyona iliskin sahip olunan ve inceleme sonucu olusan fikir veya
distncedir (Embacher ve Francis, 1989: 3). Bir diger tanimda imajin toplam izlenimlerin arasmndan
secilen izlenimlerle olusan ve potansiyel bir kimse tarafindan gelistirilen zihinsel bir yapt oldugu
ifade edilmektedir (Reynolds, 1965: 69).Imajin icerigi bir politik aday, bir triin ve bir ilke icin
uygulanabilir. Imaj kisisel 6zellik veya nitelikleri tanimlamaz ancak digetlerinin zihninde olugturulan
toplam etki ve varhgs ifade eder (Gallarza, Saura ve Garcia, 2002: 58). Yazarlarin bir kismi da imaj
bilesenlerin belitlemeye c¢alismistir. Embacher ve Francis (1989) imajin bilissel ve degerlendirici
bilesenlerine (s.3), Gartner (1994) ise, buna ilave olarak imajin birbiriyle hiyerarsik olarak iliskili olan
bilissel, duygusal ve cabayla ilgili boyutlarina deginmistir: Bilissel boyut bir destinasyonun bilinen
6zellikleriyle ilgili zihinsel degerlemeyi ifade eder, duygusal boyut bireylerin destinasyon se¢imindeki
motivasyonlarina karsilik gelir. Cabayla ilgili boyut ise davranisa esdeger sayilir ve bilissel ve duygusal
imajlardan olugur (ss.93-97). Bazi calismalarda ise imaj; algisal/biligsel degerlendirme (nesneyle ilgili
bireyin kisisel bilgisi ve inanglarr) ve bireylerin nesneyle ilgili hislerine iliskin duygusal degerlendirme
olarak ifade edilen iki iliskili bilesenin sonucu olarak tiiketicinin gerekeeli ve duygusal yorumlamasi
olarak ifade edilmistir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Teorik bakis agisina gore duygusal bilesen,
bilissel bilesene gore sekillenmektedir ve tiketicilerin nesnelerle ilgili sahip olduklari bilgiler
degerlendirici tepkilerini dogrudan etkilemektedir. (Stern ve Krakover, 1993: 131-133). Ayrica bu iki
faktorin bitlesimi tirtin/markanin olumlu ya da olumsuz imaj degerlendirmesini olusturur.

Imaj ayni zamanda hedef kitlenin bir iiriin veya destinasyonla ilgili sahip oldugu olumlu ya da
olumsuz 6n yargt olarak da tanimlanmaktadir (Gallarza vd. 2002: 58). Destinasyon imajs; insanlarin
bir yer ya da destinasyona iligkin inang, fikir ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 871). Destinasyon imajin1 ilk ele alan aragtirmacilardan biri Reynolds
(1965)’t1r. Bilgi akisindan secilen az sayida izlenime dayali zihinsel insa olarak kavrami tanimlamis ve
bu bilgi kaynaklarin,  tanitict  (seyahat  brostrleri, posterler), digerlerinin  fikirleri
(aile/arkadaglar/seyahat acenteleri) ve medya (gazeteler, dergiler, televizyon, kitaplar ve filmler)
olarak swralamustir. Ayrica gerceklestirilen ziyaretle olusan birincil bilgi ve deneyimden imajin
etkilenip degisebilecegine deginmistir (Echtner ve Ritchie, 2003: 38). Bir bagka tanimda ise;
destinasyon imaji, bir bireyin ya da grubun bir obje ya da yere iligkin biitin bilginin, izlenimlerin,
onyargilarin ve duygusal distincelerin ifadesidir denilmektedir (Gallarza vd., 2002: 58). Baloglu ve
McCleary (1999)’ye gore imaj temelde uyarict etkenler ve kisisel etkenler olmak tzere iki temel
faktorden olusmaktadir. Uyarict etkenler; dissal uyaricilar ve algilanan fiziksel objelerdir. Kisisel
etkenler ise bireylerin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir (degerler, motivasyon, kisilik, yas, egitim,
medeni durum, digerleri) (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Echtner ve Ritchie (2003) ise
destinasyon imajinin, yalnizca bireyin destinasyonun niteliklerine iliskin algilari olarak degil, ayni
zamanda destinasyon tarafindan olusturulan buttincil izlenimler olarak da tanimlanabilecegini ifade
etmislerdir. Bu dogrultuda destinasyon imaji, destinasyonun daha somut gérintmleri olarak islevsel
ve daha soyut goruntimleri olarak psikolojik karakteristiklerden olusmaktadir. Ayrica destinasyon
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imajt olusum siirecinde iki 6nemli noktanin 6ne ciktigini ifade etmektedirler. One cikan ilk nokta,
bireylerin bir yeri daha 6nce ziyaret etmemis olsalar bile, enformasyonun daha ticari bicimlerine
maruz kalarak o destinasyon hakkinda bir imaja sahip olabilecekleri gercegidir. Bu nedenle
pazarlama stratejileri tasarlanirken bu var olan imajlarin Slcimii yarar saglayacak ve mevcut
destinasyon imajinin  gucluligl, zayihgl, dogrulugu ya da hatali olusu, tanitim stratejisinin
tasariminda daha etkin olarak ele alinabilecektir. Tkincisi ise, destinasyon imajinda ziyaret éncesinde
ve sonrasinda degisimler oldugu icin, burada o yeri ziyaret edenlerin ve etmeyenlerin imajlarini
birbirinden ayirmak gerekliligidir (s5.39-43). Bu ise, destinasyonu ziyaret edenlerin izlenmesi ya da
kontrol edilmesiyle ve imaj 6l¢imii ile miimkiindiir.

2.2 Yore halki

Destinasyon imajint farklt bir acidan ele alan Caldero'n ve arkadaslari tarafindan yapilan caligmaya
gore imaj; yorede yasayan halk, esnaf, diger turistler ve calisanlar hakkindaki izlenimlerinin bir
butintdir. (akt. i¢. Gallarza vd., 2002: 57). Bu ¢alismada destinasyon imajt icerisinde yore halki
dahil edilmistir.

Turizmde yore halki faktért sektordeki paydaslar boyutuyla ele alindiginda turizmdeki 6nemli
paydaslar; turistler, turizm sektort, yore halks, yerel yonetimler olarak ifade edilebilir (Stylidis, Shani
ve Belhassen, 2017: 185). Buna ragmen yore halkinin ve turistlerin destinasyon imajina yonelik
algilarini anlamaya yonelik az sayida arastirma vardir. Beerli ve Martin (2004) destinasyon imajint
etkileyen temel faktorleri; dogal kaynaklar, genel altyaps, turizm altyapist olarak nitelendirmislerdir.
Bunlarin yanisira bos zaman ve rekreasyon, kiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler,
dogal cevre, sosyal cevre ve destinasyon ortami da imaji etkileyen diger 6nemli faktorlerdir. Sosyal
cevre faktorii altinda yerel halkin konukseverligi ve sicakkanliligt ele alinmustir (5.659).

Yasadiklar1 yeri tanitan ve savunan roliinde olmalart nedeniyle yore halkinin bulunduklari yere ait
sahip oldugu imaj ve davranigsal niyetleri, ziyarete gelen turistlerin imaj olusumunu, karar siireclerini
ve satin alma davranslarini etkileyebilmektedir (Stylidis vd., 2017: 184-185).

Yerel halkin destinasyon imajmna yonelik etkisini inceleyen Freire (2009)’nin yaptigt arastirmada,
turistlerin bir destinasyon markasina yonelik kaliteyi degerlendirmesinde ve bu markay1 secip
kullanmasinda yerel halkin 6nemli bir faktor oldugunu belirlemistir. Bu sonug turistlerin birbiriyle
rekabet eden destinasyonlart degerlendirirken yerel halki da dikkate aldiklar fikrini desteklemektedir.
Diger taraftan bu durumun aksine yerel halk, destinasyon markasinin tercih edilmemesinde de etkili
olan bir faktor olarak karsimiza ¢tkmaktadir (ss.425-427). Turizmi destekleyen yore halky, turistlere
karst daha anlayish ve samimidirler ve turistlerin olumlu deneyim yasamasina katkida bulunurlar
(Choo, Park ve Petrick, 2011: 201).

Sonug olarak yukaridaki agiklamalar dogrultusunda destinasyon imajinin olusumunda yoére halkinin
etkisi oldugu gorilmektedir. Destinasyona yonelik imajin olumlu ya da olumsuz olmasinda,
turistlerin yore halki tarafindan kendilerine gosterilen davranis ve tutumlarindan etkilendigi
soylenebilmektedir. Bu baglamda yore halkinin bulunduklart destinasyona yonelik imaj olusumunda
etki sahibi olduklarmmn farkinda olmalari ve imaji nasil algladiklart 6nemli hale gelmektedir.
Thuristlerle 6zellikle farklt demografik 6zelliklere sahip yore bireylerinin her an kars1 karstya kaldiklar
distnuldigiinde, bu demografik 6zelliklerin imaj tizerinde nasil etkiler yarattigini ve hangi 6zellikler
acisindan farkliliklar tasidigin bilmek 6nem kazanmaktadir.
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3. ARASTIRMA
3.1. Aragtirmanin Yoéntemi

Bu ¢alismanin amaci, Pamukkale y6re halkinmn algiladigr destinasyon imajimnm demografik 6zelliklere
gore farkhilasip farklilasmadigini belirlemek, farkliliklarin hangi degiskenler ve gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek ve yore halki agisindan daha olumlu hale getirilebilmesi i¢in somut 6neriler
ortaya koymaktir. Bu amagla asagidaki hipotez olusturulmustur:

H1: Yore halkinin algiladigr destinasyon imaji, demografik verilere gore farklilik gosterir.

Béyle bir farkliligin olup olmadigimnt belirlemek icin literatiirdeki gesitli yaymnlardan (Ceylan, 2011,
Ciftci, 2010; Tlban, 2007; Kocaman, 2012 ve Ertas ve Giirsoy Tas, 2016) elde edilen 43 maddelik
bir 6l¢ek kullanilmistir. Anket formu, destinasyon imajina iliskin 43 madde ve demografik verilere
iliskin 8 madde olarak toplamda 51 maddeden olusan bir Oleektir. Anket formu, Pamukkale
destinasyonunda 2016 yili yaz doéneminde arastirmacilar tarafindan yore halkina yuz yiize
uygulanmistir. Pamukkale’nin 2016 yili nifusu 337.444tir (http://www.pamukkale.bel.tr/s-30-
.pamukkalenin-nufusu). 1 milyon ve tzerindeki ana kutleye karsilik 384 6rneklem sayisinimn yeterli
oldugu tespit edilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 49-50). Buna gére 450 adet anket formu
doldurtulmus, ancak u¢ veri analizinden sonra 429 adedi analize uygun bulunmustur. Oncelikle
Pamukkale destinasyonunda bir 6n uygulama yapilarak Slcegin giivenilirligi test edilmis ve 6lcekte
anlagilamayan sorularin olup olmadigi incelenmistir. Givenilirlik testi sonucunda 43 maddelik
6lgegin alpha degeri 0,88 olarak tespit edilmistir. Alpha degerinin 0.80 dizeyinin tzerinde olmast
6lgegin givenilir oldugunu géstermektedir (Buytikoztirk, 2007).Y6re halkindan elde edilen veriler,
SPSS 22.0 programi ile degerlendirilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gdstermedigi analiz
edilmis, basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin -1,5 ve +1,5 arasinda olmast nedeniyle normal dagilim
gosterdigi (Tabachnick ve Fidell, 2013) belirlenmistir. Oncelikle demografik verilere iliskin varyans
analizi, ardindan da farklilik analizi icin T testi, Anova ve farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek i¢in de Scheff testi uygulanmustir.

3.2. Aragtirma Bulgular1

Demografik bulgular tanimlayict istatistik baglaminda Tablo 1’de gortilmektedir.

Tablo 1: Demografik Degiskenler

N WA N %0
Cinsiyet 429 100 Ogrenimdurumu 407 100
Kadin 152 35,4 Ilkokul 73 17,9
Erkek 277 64,6 Ortaokul 68 16,7
Lise 161 39,6
Medeni Durum 418 100 Onlisans 63 15,5
Evli 229 54,8 Lisansvelsti 42 10,3
Bekar 189 45,2
Yas 420 100
Gelir Durumu 416 100 18-24 80 19
1000 TL’dan az 87 20,9 25-34 117 27.9
1000-1499 TL 149 35,8 35-44 122 29,0
1500-1999 TL 113 27,2 45-54 66 15,7
2000 TL ve tsti 67 16,1 55 veustli 35 8,3
Calisma Durumu 420 100
Calistyor 367 87,4
Calismiyor 53 12,6
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Tablo 1’e gore katimeilarin %35,4’4 kadinlardan, %64,6’s1 erkeklerden olusmaktadir. % 54,81 evli
ve % 45,2’si bekardir. 935,81 1000-1499 TL arasinda gelir elde ederken, %16,1’1 2000 TL ve tizeri
gelir elde etmekte ve %8741 aktif olarak calismaktadir. Ogrenim durumlart agisindan bakildiginda,
katthmetlarin % 39,6’s1 lise duzeyinde egitim almis, %10,3’0 ise lisans ve Ustd egitim gormustiir.
%29’u 35-44 yas arasinda, %8,3’ti ise 55 yas ve Usttindedir.

Tablo 2: Cinsiyetin, yore halkinin destinasyon imaj algisinda olusturdugu farklidik

. Mean
Ifadeler t P
Kadin Erkek

Pamukkale, rahatlatict ve dinlendiricidir. | 4,2763 3,9167 3,429 0,001
Pamukkale, saglik i¢in 6nemlidir. 4,2500 4.0000 2,451 0,015
Pamukkale, iyi bilinen bir yerdir. 3,7786 3,9740 1,954 0,050
Tunsth Pamukkale’yi  tekrar ziyaret 37114 39855 2,631 0,009
etmek isterler.

Yore halkinin cinsiyeti ile destinasyon imajini algilamalari arasindaki farkliliklar Tablo 2’de
gorilmektedir. Buna gore, “Pamukkale, rahatlatict ve dinlendiricidit” (p<0.001) ve “Pamukkale,
saglik icin 6nemlidir” (p<<0.015) ifadelerinde kadinlarla erkekler arasndaki fark, istatistiki olarak
anlamli bulunmustur. Arastirmaya katillan kadinlar her iki ifadede de erkeklere oranla daha fazla
katiim g6stermektedir.

“Pamukkale, iyi bilinen bir yerdir” (p<<0.050) ve “Turistler Pamukkale’yi tekrar ziyaret etmek
isterler” (p<<0.009) ifadelerinde de kadmnlarla erkekler arasindaki fark, istatistiki olarak anlamli
bulunmustur. Bu ifadelere katilma orani erkeklerde daha ytksektir.

Tablo 3: Medeni durumun, yore halkinin destinasyon imaj algisinda olusturdugu farklilik

Mean
Ifadeler t P
Evli Bekar
Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir. 3,7265 3,3915 2,976 | 0,003
Pamukkale’de yiyecek icecek ucuzdur. 3,9238 3,7059 2,033 | 0,043
Pamukkale’de yasadigim icin memnunum. 41228 3,8942 2,056 | 0,040

Tablo 3’de gorildugu tzere, “Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir” (p<<0.003) ifadesi ile
“Pamukkale’de yiyecek icecek ucuzdur” (p<0,043) ifadelerinde medeni durum agisindan aradaki
fark, istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Arastirmaya katilan evli bireylerin bekar olanlara gére bu
ifadelere daha ¢ok katiddiklar1 tespit edilmistir. “Pamukkale’de yasadigim i¢in memnunum”
(p<0,040) ifadesinde de medeni durum agisindan aradaki fark anlaml bulunmustur. Evlilerin bu
ifadeye katilma orani daha ytiksektir.
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Tablo 4: Calisma durumunun, yore halkinin destinasyon imaj algisinda olusturdugu farkliik

ifadeler Mean t P
Calisan | Calismayan

Pamukkale, fiyatlart ucuz bir yerdir. 40300 | 3,6415 2,420 | 0,016

Pamukkale’de dogal, kiiltiirel ve tarihi yapt korunmustur. | 3,6104 | 3,9811 2,116 | 0,035

Pamukkale’ye ulagim giivenlidir 40455 | 3,7500 2,172 | 0,030

Pamukkale’de yiyecek icecek ucuzdur. 3,8583 | 3,5000 2,190 | 0,029

Tablo 4de goruldugh tzere, “Pamukkale, fiyatlari ucuz bir yerdit” (p<<0.016) ifadesi ile
“Pamukkale’de yiyecek icecek ucuzdur” (p<0,029) ifadelerinde ¢alisma durumu agisindan aradaki
fark, istatistiki olarak anlamlh bulunmustur. Arastirmaya katilan ¢alisan bireylerin ¢alismayanlara gére
bu ifadelere daha c¢ok katiddiklari tespit edilmistir. Calisan bireylerin digerlerine gore daha ytksek
gelir elde etmesi sebebiyle fiyatlari daha ucuz bulmalari normaldir.  “Pamukkale’ye ulasim
guvenlidir” (p<0,030) ifadesine de galisanlar daha fazla katilm gOstermistir. “Pamukkale’de dogal,
kiltirel ve tarihi yapt korunmustur” (p<0,035) ifadesinde de anlaml farkhlik mevcuttur ve
calismayanlarin bu ifadeye katilma orant daha yiksektir.

Tablo 5: Yasin, yore halkinin destinasyon imaji algisinda olusturdugu farklilik

Ifadeler F p Scheffe
Turistler Pamukkale’yi termal alan oldugu icin tercih 3,168 0,014 2-3
ederler.
Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir. 2,569 0,038
Pamukkale bilinen bir tine sahiptir. 4,244 0,002 2-4,2-5
Pamukkale’nin havasi/iklimi glizeldir. 4,259 0,002 2-5
Pamukkale’ye ulasim ucuzdur. 2,411 0,049

1) 18-24 yas aras1 ~ 2) 25-34 yas arast  3) 35-44 yas arast  4) 45-54 yas arast
5)55 ve tstt yasdf: 4

Tablo 5e gore “Turistler Pamukkale’yi termal alan oldugu icin tercih ederler” (F=3,168 p<0,014),
“Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir” (F=2,569 p<0,038), “Pamukkale bilinen bir iine
sahiptit” (F=4,244 p<0,002), “Pamukkale’nin havasi/iklimi giizeldit” (F=4,259 p<0,002) ve
“Pamukkale’ye ulasim ucuzdur” (F=2,411 p<0,049) ifadeleri, katilmcilarin yaslart acisindan
istatistiki olarak anlamli bulunmustur.

“Turistler Pamukkale’yi termal alan oldugu icin tercith ederler” ifadesinde katilmcilarin yaslart
acisindan anlamli farklilik bulunmustur. 25-34 yas araligindaki yore halkinin bu ifadeye katilma orani
diger yas gruplarina gére daha ylksektir. “Pamukkale’nin havasi/iklimi gtizeldir” ifadesi de 55 yas ve
Ustl katilimcilara gore yine 25-34 yas arast katihimcilar i¢in daha anlamlh bulunmustur.

“Pamukkale’ye ulasim ucuzdur” ifadesinde, 25-34 yas arahigindaki katiimcilara gore 45-54 yas
arasindakiler i¢in daha anlamli oldugu belirlenmistir. “Pamukkale bilinen bir tine sahiptir” ifadesinin
ise 25-34 yas arahigindaki katiimcilara gore 35 yas ve tizerindekiler igin daha anlamli oldugu tespit
edilmistir.

“Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir” ifadesinde ise 55 yas ve ustl katithimecilarin, 18-24 yas
arahgindaki katiimcilara oranla, bu ifadeye daha ¢ok katildiklari belirlenmistir.



https://doi.org/10.14687/jhs.v14i4.4938

4718
Ozdipginer, N. S., Kortunay, N., & Bozkurt, Y. (2017). Yore halki demografik verilerine gére algilanan destinasyon imaj
farkliliginin -~ incelenmesi: ~ Pamukkale — 6rnegi.  Jowrnal  of  Human — Sciences,  14(4), 4711-4724.
doi:10.14687 /jhs.v14i4.4938

Tablo 6: Ogrenimin, yore halkinin destinasyon imajt algisinda olusturdugu farklilik

Ifadeler F p Scheffe
Turistler Pamukkale’yi termal alan oldugu icin tercih ederler. 3,168 |0,014 | 2-3
Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir. 2,569 | 0,038
Pamukkale bilinen bir tine sahiptir. 4244 10,002 | 2-42-5
Pamukkale’nin havast/iklimi guzeldir. 4,259 | 0,002 | 2-5
Pamukkale’ye ulasim ucuzdur. 2,411 | 0,049
Dllkokul 2)Ortaokul 3)Lise 4)Onlisans 5)Lisans ve ustii df:4

Yore halkinin 6grenim durumu ile destinasyon imajint degerlendirmeleri arasindaki farkldiklar
incelenmis ve sonuglar Tablo 6’da verilmistit;

“Turistler Pamukkale’yi termal alan oldugu icin tercih ederler.” ifadesine iliskin katiimcilarin algist
incelendiginde anlamli farkldiklar bulunmustur (F=3,168 p<0,014). Ortaokul egitimine sahip
olanlarin, lise egitimi almis olanlara gbre, Pamukkale’nin termal alan oldugu icin turistlerce tercih
edildigi ifadesine daha ¢ok katildiklar1 belirlenmistir.

“Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir.” ifadesinde de lisans ve st egitim alan katilimcilar
ilkokul egitimi alanlart acisindan farklt bir algtya sahiptir (F=2,569 p<<0,038). Lisans ve usti egitim
alanlarin ilkokul egitimi alanlara oranla, gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir ifadesine daha
cok katildiklar1 tespit edilmistir.

“Pamukkale bilinen bir tine sahiptir.” ifadesine bakildiginda ortaokul egitimi alanlarla; 6n lisans,
lisans ve Ustii egitimi alanlar arasindaki fark, anlamli bulunmustur (F=4,244 p<0,002).

“Pamukkale bilinen bir tine sahiptir” ifadesine ortaokul egitimi alanlarin digerlerine gore daha fazla
katildiklar1 tespit edilmistir.

2

“Pamukkale’nin havasi/iklimi giizeldir.” ifadesine ortaokul egitimi alanlar, lisans ve sti egitimi
alanlara gore daha fazla katilmaktadir (F=4,259 p<0,002).

“Pamukkale’ye ulasim ucuzdur.” ifadesinde Onlisans egitimine sahip olanlarla ortaokul egitimine
sahip olanlar arasindaki fark anlamli bulunmustur (F=2,411 p<0,049). Buna gore 6nlisans egitimine

sahip olanlar ortaokul egitimine sahip olanlara oranla Pamukkale’ye ulasim ucuzdur ifadesine daha
fazla katilmaktadirlar.

Tablo 7: Gelirin, yore halkinin destinasyon imaji algisinda olusturdugu farklilik

Ifadeler F p Scheffe
Turistler Pamukkale’ye yaptigt ziyarette iyi bir deneyim kazanir. 2,817 | 0,039
Pamukkale’de dogal, kiiltiirel ve tarihi yap1 korunmustur. 4908 | 0,002 | 4-2
Gelecek turistler icin bilgilendirme yeterlidir. 2,762 | 0,042
Pamukkale’ye ulagim giivenlidir. 3,123 | 0,026 | 2-1

Pamukkale’nin giivenilir bir tatil alani olmasy, turistlerin tercih | 7,057 | 0,001 | 1-4, 2-3, 2-4
sebebidir.

Turistler, Pamukkale’de farkl bir kiilttirel yapiy1t 6grenir. 5,864 | 0,001 | 1-4,2-4,3-4
Pamukkale, geleneklerine baglidir. 5,891 | 0,001 | 2-4

Pamukkale’nin yerel mutfagy, diger bolgelere gore daha cesitlidir. 7,703 | 0,001 | 2-3,2-4

Pamukkale’de konaklama ucuzdur. 3,290 | 0,021 | 41
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Turistler Pamukkale’de kendilerini givende hissederler. 2,873 | 0,036

Pamukkale’nin  gelenek ve gorenekleri turistlerin  ilgisini | 3,994 | 0,008 | 2-4
cekmektedir.

Turistler Pamukkale’de ¢ok eglenirler. 4,195 | 0,006 | 2-1
Pamukkale’nin gezilebilecek ilging bir¢ok yeri vardur. 3,832 | 0,010

Pamukkale’nin  hijyen standartlart ve temizlik aliskanhklar | 6,557 | 0,001 | 2-4, 3-4
yeterlidir.

Pamukkale otantik bir yerdir. 2,847 | 0,037
Pamukkale’nin turistik alt yapist iyidir. 6,165 | 0,001 | 2-4
Pamukkale hos ve keyiflidir. 5,249 | 0,001 | 2-4
Pamukkale’de yiyecek icecek ucuzdur. 3,695 | 0,012 | 2-1, 3-1
1)1000 T den az 2)1000-1499TL aras13)1500-1999 TL arasi4)2000 TL ve tsti df:4

Yore halkinin gelir durumlart ile destinasyon imajmnt degerlendirmeleri arasindaki farkliklar
arastirilmis ve sonuclar Tablo 7’de verilmistir;

Buna gore, “Turistler Pamukkale’ye yaptigt ziyarette iyi bir deneyim kazanir.” ifadesinde 1000-1499
TL arasi gelire sahip olan katiimcilar, 1500-1999 TL arasi gelire sahip katihimcilara gore farklt bir
algtya sahip olup (F=2,817 p<0,039), turistlerin Pamukkale’de iyi bir deneyim kazandig: fikrine daha
cok katilim g6stermislerdir.

“Pamukkale’de dogal, kiiltiirel ve tarihi yapt korunmustur.” ifadesine bakildiginda 2000 lira ve tstu
gelire sahip olanlar ile 1000-1499 lira arasi gelire sahip olanlar arasindaki fark anlamlh bulunmustur
(F=4,908 p<0,002). Bu ifadeye, 2000 lira ve tstii gelire sahip olanlarin, diger gruba oranla daha fazla
katildiklar1 tespit edilmistir.

“Gelecek turistler i¢in bilgilendirme yeterlidir.” ifadesine katihm agisindan 1000-1499 TL arast gelire
sahip olanlarla 2000 TL ve ustii gelire sahip olanlar arasmndaki fark anlamlidir (F= 2,762 p<0,042).
1000-1499 TL arasi gelire sahip olanlar, 2000 TL ve Gstl gelire sahip olanlara oranla bu tutum
cumlesine daha cok katilmaktadirlar.

“Pamukkale’ye ulasim gtivenlidir.” ifadesine 1000-1499 TL arasi gelire sahip olanlarla 1000 TL ve
alt1 gelire sahip katilmcilar arasindaki fark anlamhdir (F=3,123 p<0,026). Bu ifadeye 1000-1499 TL
arast gelire sahip olanlarin, 1000 TL ve alt1 gelire sahip katiimcilara oranla daha fazla katildiklart
tespit edilmistir.

“Pamukkale’nin gtivenilir bir tatil alan1 olmasi, turistlerin tercih sebebidir” ifadesinde olugan farklidik
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=7,057 p<0,001). Buna gore 1000 TL ve alt1 gelire sahip
olanlarm, 2000 TL ve tstt gelire sahip olanlara oranla; 1000-1499 TL gelire sahip olanlarin ise
1500-1999 TL ve 2000 ve ustii gelire sahip olanlara oranla bu ifadeye daha fazla katildiklart
belirlenmistir. Buna gore geliri yiiksek olan grubun, Pamukkale’nin giivenilir olmast nedeniyle tercih
edildigi algisina diger gruplara gore daha az katildiklart sGylenebilir.

“Turistler, Pamukkale’de farkli bir kiltiirel yapiy1 6grenir” ifadesine katiimda, 1000 TL ve alt1,
1000-1499 TL arast ve 1500-1999 TL arast gelire sahip olanlar ile 2000 TL ve tstu gelire sahip
olanlar arasindaki fark istatistiki olarak anlamli bulunmustur (F=5,864 p<0,001). Buna gore geliri
yiksek olan grubun digerlerine oranla bu ifadeye daha az katildiklar1 belirlenmistir.

“Pamukkale, geleneklerine baghdir.” ifadesinde, 1000-1499 TL arast gelire sahip olanlarla, 2000 TL
ve Usti gelire sahip olanlarin algilart arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik saptanmistir (F=5,891
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p<0,001). Buna gore 1000-1499 TL aras1 gelire sahip olanlarin 2000 TL ve usti gelire sahip olanlara
oranla bu ifadeye daha fazla katildiklart ifade edilebilir.

“Pamukkale’nin yerel mutfagy, diger bolgelere gore daha cesitlidir.” ifadesine katilim agismndan
bakidiginda, 1000-1499 TL arast gelire sahip olanlar ile 1500-1999 TL arast ve 2000 TL ve tstu
gelire sahip olanlar arasindaki fark anlamh bulunmustur (F=7,703 p<0,001). Buna gére 1000-1499
TL arasi gelire sahip olanlarin, digerlerine gére Pamukkale’nin yerel mutfaginin diger bélgelerden
daha cesitli oldugu algisina daha fazla sahip oldugu séylenebilir.

“Pamukkale’de konaklama ucuzdur.” ifadesinde istatistiki olarak olusan fark anlamli bulunmustur
(F=3,290 p<0,021). 1000 TL ve alt1 gelire sahip olanlar, 2000 TL ve tstunde gelir elde edenlere
gore, Pamukkale’de konaklamanin ucuz oldugu ifadesine daha ¢ok katilmaktadirlar.

“Turistler Pamukkale’de kendilerini giivende hissedetler.” ifadesinde de katidimcilar anlaml farklidik
bulunmustur (F=2,873 p<0,036). 1000-1499 TL aras1 gelire sahip olanlarin, 2000 TL ve tstu gelire
sahip olanlara oranla turistlerin Pamukkale’de kendilerini giivende hissettikleri ifadesine daha ¢ok
katildiklar1 tespit edilmistir.

“Pamukkale’nin gelenck ve gorenekleri turistlerin ilgisini ¢ekmektedir.” ifadesinde de anlaml
farklhiliklar bulunmustur (F=3,994 p<0,008). 1000-1499 TL arasi gelire sahip olanlar, 2000 TL ve
Ustl gelire sahip katiimecilara oranla, Pamukkale’nin gelenek ve goreneklerinin turistlerin ilgisini
cektigi ifadesine daha ¢ok katilmaktadirlar.

“Turistler Pamukkale’de ¢ok eglenirler.” ifadesinde de anlaml farklik bulunmustur (F=4,195
p<0,006). 1000 TL ve alt1 gelire sahip olanlarin, 1000-1499 TL arasi1 gelire sahip olanlara gére bu
ifadeye daha az katildiklar1 tespit edilmistir.

“Pamukkale’nin gezilebilecek ilging bir¢ok yeri vardir.” ifadesinde, gelir gruplari acisindan anlaml
fark bulunmustur (F=3,832 p<0,010). Bu ifadeye 1000-1499 TL arast gelire sahip olanlarin, 2000
TL ve tstu gelire sahip katilimcilara oranla daha fazla katidiklar: tespit edilmistir.

“Pamukkale’nin hijyen standartlar1 ve temizlik aliskanhklar1 yeterlidir.” ifadesine katihm agisndan
bakildiginda, gelir durumlarina gore anlaml farkliliga rastlanmustir (F=6,557 p<0,001). Buna gore
2000 TL ve usti gelire sahip olanlar, 1000-1499 TL aras1 gelire sahip olanlar ile 1500-1999 TL aras:
gelire sahip olanlara oranla bu ifadeye daha az katilmaktadirlar. Bu sonuca gore gelir arttikca hijyen
beklentisinin daha tst diizeye ¢iktig1 soylenebilir.

“Pamukkale otantik bir yerdir.” ifadesi agisindan bakidiginda, gelir gruplar1 acisindan anlamli fark
bulunmustur (F=2,847 p<0,037). Bu ifadeye 1000-1499 TL arast gelire sahip olanlarmn, 2000 TL ve
st gelire sahip katilimcilara oranla daha fazla katildiklar1 tespit edilmistir.

“Pamukkale’nin turistik alt yapist iyidir.” ifadesine katilm agisindan bakildiginda, 1000-1499 TL
arast gelire sahip olanlarla 2000 TL ve usti gelire sahip olanlar arasinda anlamli farkliliga
rastlanmustir (F=6,165 p<0,001). Buna gore 1000-1499 TL arast gelire sahip olanlar, 2000 TL ve

Gsti gelire sahip olanlara oranla Pamukkale’nin turistik alt yapisi iyidir ifadesine daha ¢ok
katilmaktadir.

“Pamukkale hos ve keyiflidir” ifadesine katiim agisindan bakidiginda, 1000-1499 TL aras1 gelire
sahip olanlarla 2000 TL ve st gelire sahip olanlar arasinda anlaml farkliliga rastlanmustir. (F=5,249
p<0,001). Buna gore 1000-1499 TL aras1 gelire sahip olanlar, 2000 TL ve st gelire sahip olanlara
oranla bu tutum ctiimlesine daha cok katilmaktadirlar.
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“Pamukkale’de yiyecek igcecek ucuzdur.” ifadesi agisindan bakildiginda, gelir gruplari agismndan
anlaml fark bulunmustur (F3,695 p<0,012). Bu ifadeye 1000 TL ve alt1 gelire sahip olanlarmn, 1000-
1499 TL arast gelire sahip olanlar ile 1500-1999 TL arast gelire sahip katilimcilara oranla daha az
katildiklart tespit edilmistir. En alt gelir grubunun digerlerine gére yiyecekleri pahali bulmast
normaldir. Ancak diger bir alt grup olan 1000-1499 TL arast gelir sahiplerinin yiyeceklerin ucuz
oldugunu desteklemest ilgingtir.

4. SONUGC

Arastirma sonucu, demografik degiskenlerin y6re halkinin destinasyon imajmna iliskin farklilik
olusturdugu tespit edilmistir. Farklilik olusturan demografik degiskenler; cinsiyet, medeni durum,
calisma durumu, 6grenim durumu, yas ve gelir olarak belirlenmistir.

Cinstyete iliskin farkliik analizine bakildidinda; bazt ifadelerin kadmlar icin bazilarinin ise erkekler icin
daha anlamli oldugu belirlenmistir. Kadinlar genel olarak Pamukkale’yi saglik icin 6nemli, rahatlatict
ve dinlendirici olarak algilarken, erkekler Pamukkale’nin iyi bilinen ve turistler tarafindan tekrar
ziyaret edilmek istenen bir bolge oldugu algisina sahiptitler.

Medeni durnma iliskin farklilhik analizine bakildiginda; evli bireylerin bekarlara oranla Pamukkale’ye iliskin
algiladiklari imajin daha pozitif oldugu ve Pamukkale’de yastyor olmaktan daha memnun olduklart
sOylenebilir.

Caligma durumuna iliskin farkliik analizine bakildiginda; farkliik belirlenen ifadelere katihimin genelde
calisanlar acisindan anlamli oldugu yoniinde belirlenmistir. Ozellikle yoreye iliskin fiyatlari, calisanlar
daha ucuz bulmuslardir.

Yasa iliskin farkliik analizine bakildigmda; Farkli yas gruplart farkl ifadelere katilim gostermekle
birlikte genel olarak destinasyon imaj algisina iliskin ifadelerin 25-34 yas grubu acisindan anlaml
oldugu belirlenmistir. Bu sonug, 25-34 yas arasindaki yore halkinin daha derinlemesine incelenmesi
ve imaj algilarindaki farklilik nedenlerinin belirlenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Ogrenim durnmmna iliskin farkhilik analizine bakidgmda; destinasyon imaj algisinda ortaokul egitimine
sahip olanlarin digerlerinden farkli bir algtya sahip olduklart belirlenmistir. Bu sonug, ortaokul
egitimli yore halkinin daha derinlemesine incelenmesi ve imaj algilarindaki farkliik nedenlerinin
belirlenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Gelir durumnna iliskin farklihik analizine bakildigimda; Temel farkhihigin 1000-1499 TL aylik geliri
olanlarla 2000 TL ve tizerinde gelir elde edenler arasinda olugu tespit edilmistir. Alt gelir grubunun
destinasyondaki fiyatlar1 digerlerine gore yliksek bulmasi dogaldir. Ancak genelde alt gelir grubu
olarak kabul ettigimiz bu grubun destinasyon imajina iliskin diger ifadelere daha ¢ok katilim
gostermesi ilgi cekicidir. Bu durum alt gelir grubundaki bireylerin yasadiklari turistik destinasyona
iliskin imaj algarnimn daha ytksek olduguna isaret edebilir. Bunu net olarak ifade edebilmek icin ise
baska calismalara ihtiyag vardir.

Yore halkinin yasadigy turistik destinasyona iligkin imajin algilanmasinda, demografik degiskenlerin
farklilik olusturdugu tespit edilmistir. Bu arastirmada cinsiyet, medeni durum, ¢alisma durumunu,
yas, Ogrenim durumu ve gelir, turistik destinasyona iliskin imajin algilanmasinda farklilik yaratan
degiskenler olarak belirlenmistir. Genelde egitim ve gelir diizeyi yiiksek bireyler ile yorede yasayan
bekar bireylerin yasadiklart destinasyona iliskin algisi, diger gruplara gore daha diisiik bulunmustur.
Bir destinasyonun imajinin ytkseltilmesi icin 6nce yoére halkinin imaj algisuni yikseltmek gerekir.
Arastirma sonuglarina goére destinasyon imaj algist daha dustik olan gruplar igin; belediye, tniversite
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ve turizm hizmeti veren kurumlarin isbirligi ile ¢esitli ¢alismalar yapilabilir. Yore halkinmn
destinasyon konusunda bilgilendirilmesini saglayacak brostirler, yerel televizyonlarda farkindaligs
artirict programlar, universitelerde diizenlenecek konferans vb. galismalar bunlara 6rnek olarak
verilebilir. Tim bu ¢alismalar bu imajin yiikseltilmesine ve yasanilan destinasyonun yore halki icin
gurur verici bir yer olmasini saglamaya katki saglayabilir.
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Extended English Abstract

Tourism is an important power for regional development. Successful tourism applications
increase the number of tourists that are visiting a destination, income, and employment and so is an
important factor for national income. At this point succesfull tourism strategies become more
important. In these succesfull strategies destination image has an important position. In the
literature it is generally accepted that destination image has a significant effect on tourists’
behaviors. For this reason everyday it is becoming more important to evaluate and analyse the
destination image. Because of their presenting role, local people’s perceived image for a destination
effects the image formation, decision processes and purchasing behavior of tourists.

We can define the destination image as the sum of impressions about local people, craft,
tourists and tourism workers. For this reason perceived image of local people is also important for
measuring the destination image and bringing it to the desired levels.

The aim of this study is to define whether the perceived image of local people of
Pamukkale differs according to demographic variables, and identify in which groups or variables are
the differences occur in. After these make some suggestions for making the destination image of
Pamukkale better for local people.

With these aims the following hypotheses is developed:

H1: The perceived image of local people about the destination image of Pamukkale differs
according to the demographic variables.

To define if there is a difference of perceived image among demographic variables of local
people a scale was used. This scale was prepared by the use of different scales from the literature
(Ceylan, 2011; Ciftei, 2010; Tlban, 2007; Kocaman, 2012 ve Ertas ve Giirsoy Tas, 2016). The survey
is the sum of 43 items about destination image perception and 8 items about demographic
variables. The survey was applied by face to face method to Pamukkale local people. It was applied
in the summer of 2016 by the researchers.

First of all a pilot survey was applied. Needed regulations were made after the pilot
approach. Than 450 survey were obtained but after editing process 429 surveys were seen
appropraite for the analysis. After the reliablity analyses alpha value was found as 0,88. So we can
say that the scale is reliable for the research (because it is higher than 0,80).

The data that were obtained from the sample was evaluated with SPSS 22.0 programme. It
was seen that the data is normally distributed. Variance analyses, T test, Anova and Scheff tests
were apllied.

After the analysis it was determined that local people’s destination image perceptions differ
according to demographic variables. The demographic variables which make differences in this
perception are gender, marital status, working situation, education level, age, and income.
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According to the analysis for gender; it was defined as some expressions were meaningful
for men and some were meaningful for women. Women were generally perceived Pamukkale as
important for health, comfortable, and relaxing. Men were generally perceived Pamukkale as well
known destination and a destination that tourists want to visit again.

For marital status; married respondents’ perceived image is more positive than the others
and they are also happier to be living in Pamukkale than others.

According to working situation; agreeing to the given expressions are more meaningful for
working respondents. Especially they found the prices lower.

When we look to analyses applied to age; perception was differentiated according to age but
especially the expressions are more meaningful for the ages between 25-34.

For education level, destination image perception differs for the respondents which are
graduated from secondary school.

According the analyses for income level, we can say that the main difference is between
respondents which have income between 1000-1499 TL and 2000 TL and higher. Lower income
respondents endorse the expressions about the destination image and this result is interesting. This
situation indicates that the local people which have lower income have higher perceived image than
the others. But for making generalization for this results more studies are needed.

Finally it was determined that the perception of local people for the destination differs
according to demographic variables. Generally it can be said that perception of destination image of
local people who are lower educated and with lower income is lower than the other local people.
For increasing the image of a destination firstly perceived image of local people sould be increased.
So according to the results of the survey for the groups, that have lower perceived image, some
studies may be done with the cooperation of municipalities, universities and tourism institutions.
Some examples for these are; brochures for giving information about the destination, TV programs
aim to increase the awareness in local TV channels, conferences and related studies which can be
managed by the universities. All these studies may be useful for increasing the destination image
and destination may be an ornament for local people by this way.


https://doi.org/10.14687/jhs.v14i4.4938

