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Destinasyon imajt, turistlerin destinasyon se¢imini etkileyen en onemli unsurlardan bir tanesidir.
Bu ¢alisma Kirgizistan'in ¢evrimigi destinasyon imajint seyahat edenlerce olusturulan ¢evrimigi
yorumlar vasitasiyla incelemektedir. Seyahat edenlerin seyahatlerine iliskin goriis ve
deneyimlerini paylastiklart seyahat yorum sitelerindeki metinler icerik analiz yontemiyle
arastirmaktadwr. Yorumlarda kullanilan kelimeler kullamim sikliklarina gére siralanmis ve
iliskilerine gore biligsel ve duygusal destinasyon imaj boyutlar: altinda toplanmistir. Arastirma
sonuglarina gére bilissel boyutta on tema duygusal boyutta da dért temanin ortaya c¢iktigi
goriilmektedir. Bu arastirmanmin sonuglart turistlerin Kirgizistan’i turistik ¢ekicilikleri, dogal
cevresi ve yerel halkina iliskin ozellikler ile algiladigini gostermektedir. Ayrica arastirmanin
sonunda destinasyon imajimin yonetilmesine yonelik olarak uygulamacilara ve gelecekteki
arastirmalara oneriler de sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinayon Imaji, Cevrimi¢i Destinasyon Imaji, Cevrimici Tiiketici
Degerlendirmeleri, Icerik Analizi.

EVALUATION OF THE KYRGYZSTAN ONLINE DESTINATION
IMAGE

ABSTRACT

Destination image is one of the most important factors affecting destination selection of tourists.
This study deals with the online destination image of Kyrgyzstan through online reviews made by
travellers. The texts in online travel review websites in which travellers share their opinions and
experiences about their travels are being analyzed through content analysis method. The words
used in reviews were arranged according to the frequency of use and collected under cognitive
and emotional destination image dimensions in terms of their relations. According to the research
results, ten themes in the cognitive dimension and four themes in the emotional dimension have
been observed to appear. The results of this study show that tourists perceive Kyrgyzstan as a
combination of tourist attractions, natural environment and local people characteristics. Besides,
at the end of the study, suggestions have been made for future research and practitioners in an
attempt to manage the destination image.

Keywords: Destination Image, Online Destination Image, Online Reviews, Content Analysis.

1. Giris

Destinasyon imaji, destinasyona iligkin sahip olunan inang, fikir ve izlenimlerin birlegimi
(Crompton, 1979:18), destinasyona yonelik diigiince, goriis, duygu, zihinde canlandirma
ve niyetlerin etkilesimi (Tasci, Gartner ve Cavusgil, 2007:200), Baloglu ve McCleary’e
gore (1999:870) ise destinasyona iliskin tiim bu 6zelliklerin zihinsel birlesimi olarak ifade
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edilmektedir. MacKay ve Fesenmaier’e (1997) gore de destinasyon imaji, ¢esitli turistik
¢ekicilerin ve dzelliklerin genel izlenime etkisinin birlesimi olarak goriilmektedir. Diger
bir deyisle destinasyon imaj1 birbiri ile iligkili, genel izlenimi olusturan, bilissel ve
duygusal degerlendirmelerden olusan ¢ok yonli, bilesik bir yapidir (Stepchenkova ve
Morrison, 2006:944). Cevrimigi destinasyon imaji ise, destinayona iligkin ortak inang,
bilgi, diisiince, duygu ve genel izlenimlerin ¢evrimi¢i sunumu olarak tanimlanmaktadir
(Mak, 2007:282).

Destinasyon imaji ¢aligmalari, seyahat edenlerin destinasyon se¢im, degerlendirme ve
satin alma niyetlerinde oldukga etkili oldugundan 6nem arz etmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999). Destinasyon imajina yonelik ¢aligsmalar 1970’11 yillarda (Stepchenkova
ve Mills (2010) Gunn’in (1977) destinasyon imajinin turistlerin kendi izlenimleri ve diger
kaynaklardan edindikleri bilgilerden olugan bir siire¢ olarak tanimlamasiyla baglamistir.
Gartner’in (1993) bu yaklasim iizerine insa ederek sekiz alt tipolojiye ayirdigi ve bunlari
iki farklt ancak hiyerarsik olarak birbirine bagli bilinen bir iriiniin anlagilmasi ve
degerlendirilmesi ile ilgili olan algisal/biligsel, destinasyon se¢iminde sahip olunan
giidiileri ve hisleri iceren duygusal/duyussal ve sahip oldugu bilgi ve duygulara gore
hareket etmesi ile ilgili olan destinasyonun genel olarak olumlu ya da olumsuz izlenimine
karsilik gelen yardimci destinasyon bilesenleri olarak isaret ettigi iic boyut altinda
toplamasiyla devam etmektedir (Mak, 2017; Garay ve Valiente, 2017; Martin-Santana,
Beerli-Palacio ve Nazzareno, 2017). Diger bir deyisle bilissel boyut duygusal boyutu
etkilemekte (Lin, Morais, Kerstetter ve Hou, 2007) ve bu iki boyutun birlesimi de
destinasyonun genel imajin1 olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Mak, 2017).
Pike (2002), Pike (2007) ve Stepchenkova ve Mills’in (2010) ¢aligmalarina gore de
destinasyon imajina yonelik arastirmacilarinin ilgisi artmaktadir.

Internet, sosyal medya ve mobil sistemler basta olmak iizere bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimler hem seyahat davranisint hem de seyahat edenlerin
bilgi arama nitelik ve kapsamini yonelik davraniglarini etkilemektedir (Choe, Fesenmaier
ve Vogt, 2017; Jang, 2005). Internet tiiketicilerin hem destinasyon pazarlama
orgiitlerinden hem de diger tiiketicilerden destinasyonlar hakkinda bilgi edinmesi igin
yeni yollar saglayarak (Li ve Wang, 2011) turizm pazarlamasinda 6nemli bir ara¢ haline
gelmektedir (Stepchenkova ve Morrison, 2006). Bu durum destinasyon imaji1 {izerine
yapilan ¢aligmalara da yansimaktadir. Stepchenkova ve Mills’e (2010) gdre seyahat web
siteleri, sanal seyahat topluklari ve diger medyanin g¢evrimi¢i bigimleri, analizleri
kolaylastiran hazir dijitallestirilmis bi¢imdeki veriler ile veri toplama siirecini kisaltmasi
ve Ozellikle katilimcilardan kaynakli zorluklarin azaldigi nitel veriler sunmalarindan
dolay1, destinasyon imaj ¢alismalar igin zengin bilgi kaynaklar1 olarak goriilmektedir.
Seyahat edenler i¢in Onemli bir bilgi kaynag1 olarak olarak goriilen internet (Pan ve
Fesenmaier, 2006) ve sosyal medyada (Xiang ve Gretzel, 2010) seyahat edenler
tarafindan olusturulan icerikler daha gercekci olarak algilanmaktadir (Mak, 2017).
Dolayisiyla internet, tiiketicilerin algiladiklar1 imaj1 etkilemek igin biiyiik bir potansiyele
sahiptir (Li ve Wang, 2011). Bu nedenle destinasyon imajmin degerlendirilmesinde
olduk¢a uygun olan web ortamindaki nitel verilerin kullanilmasi bu alana 6nemli katki
saglayacaktir (Stepchenkova ve Mills, 2010).

Destinasyon imajinin nasil olustugunun anlasilmasi destinasyon pazarlamacilarinin hedef
pazarlara uygun destinasyon imaj1 olusturmalarina yardim etmektedir (Gartner, 1993).
Imajin dogru bir sekilde tayin edilmesi, dogru destinasyon i¢in dogru imaj olusturulmast,
etkili ve verimli bir pazarlama ve konumlandirma stratejisi acisindan anahtar
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konumundadir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Bigné, Sanchez, ve Sanchez, 2001). Bu
nedenle dzellikle ¢evrimici destinasyon imajinin nasil algilandigina yonelik olarak farkli
¢evrimi¢i kanallarinin incelenmesi ve anlagilmasi 6nemlidir (Garay ve Valiente, 2017).
Ciinkii tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkli ve olumlu bir sekilde konumlandirilmisg
destinasyonlar hedef pazarlarinda basariy1 yakalayabilecektir (Echtner ve Ritchie, 2003).
Bu amaca yonelik olarak internetteki icerikleri ozellikle destinasyon web sitelerinin
igeriklerini (Govers ve Go, 2004; Davidson ve Yingmiao, 2005; Stepchenkova ve
Morrison, 2006; Choi, Lehto ve Morrison, 2007; Lepp, Gibson ve Lane, 2011) forum ve
bloglar1 (Wenger, 2008; Dwivedi, 2009; Law ve Cheung, 2010; Li ve Wang, 2011;
Cakmak ve Isaac, 2012; Sun, Ryan ve Pan, 2015; Tseng, Wu, Morrison, Zhang ve Chen,
2015), fotograflar1 (Govers ve Go, 2004; Stepchenkova ve Zhan, 2013; Mak, 2017) ve
videolar1 (Leung, Dickinger, ve Nixon, 2017) veri kaynagi olarak kullanan bazi
caligmalarin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte seyahat yorum sitelerindeki icerikleri
kullanarak yapilan calismalarin (Leung, Law ve Lee, 2011; Garay ve Valiente, 2017)
azhigr da goriilmektedir. Tripadvisor gibi seyahat yorum sitelerinin baglangigta
¢ogunlukla konaklama islemeleri igin tiiketici degerlendirmelerine yer vermesi bunda
etkili oldugu soylenebilecektir. Tiiketicilerin artik sadece destinasyon imajina yodnelik
bilgileri alan degil ayrica aktif olarak internet araciligi ile kendi algilarini paylastiklart
(Dwivedi, 2009) da goz oOniine alindiginda bu medya alanlarindaki igeriklerin analiz
edilmesi 6nem tasimaktadir.

Destinayon imaj1 lizerine ¢alismalara bakildiginda Kirgizistan’t dogrudan arastirma alani
olarak alan arastirmalarin Tiirkiye vatandaglarinin Kirgiz ve Kirgizistan’a iligkin imajina
yonelik algilariin incelendigi bir ¢alisma (Maksudunov ve Avci, 2017) ve Kantarci
(2007) tarafindan Kirgizistan ile birlikte Kazakistan, Ozbekistan, Tiirkmenistan olarak
Orta Asya iilkelerinin imajlarinin incelendigi caligma haricinde ¢ok nadir oldugu
gorlilmektedir. Bu calisma ile birlikte Kirgizistan’in seyahat edenlerin yorumlarindaki
metinlerin incelenmesi ile mevcut ve potansiyel tiiketiciler tarafindan imajmin nasil
algilandigina yonelik bir katki saglanmaktadir. Bu c¢aligmada Kirgizistan’in ¢evrimigi
destinasyon imaj1 seyahat edenler tarafindan seyaha edenlerce seyahat yorum sitesi olarak
kullanilan TripAdvisor’da olusturulan ve paylasilan veriler aracilifiyla incelenmistir.
Calismanin temel amacini da Kirgizistan’t ziyaret edenlerin algilarini ortaya g¢ikarak
Kirgizistan’in ¢evrimigi destinasyon imajini olusturan temel unsurlar ortaya ¢ikarmaktir.

2. Yontem

Bu calismada arastirma alani olarak turizmin tilke i¢in 6nemli bir sektor olarak goriildigi
(Zozulinsky, 2008) Kirgizistan secilmistir. Bir Orta Asya iilkesi olan Kirgizistan,
Kazakistan, Ozbekistan, Tacikistan ve giineydoguda Cin Halk Cumhuriyeti’ne komsu,
topraklarmin % 90’u deniz seviyesinden bin metre yiikseklikte olan bir daglar iilkesidir
(Kirgizistan Topluma Dayali Turizm Dernegi [KCBTA], 2016). 2015 yil1 verilerine gore
Turizm ve seyahat sektériiniin Kirgizistan GSYIH na katkis1t GSYIH nin % 3,8’ine denk
gelen 16,9 milyar KGS’dir. Bu oranin 2026 yilinda 38,7 milyar KGS olarak
gerceklesmesi beklenmektedir (Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi [WTTC],2016).
Kirgizistan dogal giizellikleri, bozulmamis dag manzaralar1 ve yar1 gégebe yasam kiiltiirii
ile Biskek, Os ve Karakol sehirleri bilinmektedir (Lonely Planet, 2016). Kirgizistan’in
destinasyon imajma yonelik ¢alismalarin (Maksudunov ve Avci, 2017; Kantarci, 2007)
sinirl sayida olmasi ¢aligmanin yapilmasini desteklemektedir.
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Bu arastirmada kullanilan veriler 435 milyon ¢evrimigi tiiketici degerlendirmesi sunan
ayda 390 milyon kisinin ziyaret ettigi ve 49 pazarda hizmet sunan TripAdvisor seyahat
yorum sitesindeki (TripAdvisor, 2016) “Kirgizistan Gezilecek Yerler” baghg altindaki
turistlerin deneyimlerini paylastiklar1 yorumlar kullanilarak olusturulmustur. Bu baslik
altinda Ingilizce yazilmis 1 151 yorum NVivo 10 nitel veri analizi programi kullanilarak
kelime sikliklar1 baglaminda igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.

Icerik analizine dahil edilen kelimelerin segim siirecinde zamir ve baglaglar analiz disi
birakilmig, imla hatalarindan kaynaklanan hatalar diizeltildikten sonra ilgili programin
yardimiyla en sik kullanilan 250 kelime listelenmistir. Bu kelimeler i¢inde tekil ve cogul
olarak farkli sekilde kullanilmis kelimeler birlestirildikten ve dogrudan destinasyon imaji
ile ilgili olmayan ¢ogunlukla da fiillerden olusan kelimeler ¢ikarildiktan sonra yorumlar
icinde en sik kullanilan 190 kelime Dwivedi, (2009), Pan, Lee ve Tsai, (2014) ve Mak’in
(2017) ¢alismalarindaki temalar kullanilarak biligsel ve duygusal destinasyon imaj ana
boyutlar altinda kodlanmustir.

3. Bulgular ve Tartisma

Bu aragtirmada Kirgizistan’t ziyaret edenlerin g¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinde
Kirgizistan’a yonelik yorumlari icerik analizi yontemiyle incelenmis ve yorumlarda
seyahat edenlerce en sik vurgulanan kelimelere ve bunlarn iliskilerine gore
siniflandirilmis  dagilimlarina Tablo 1’de yer verilmistir. Tablo 1’e gore, yorum
metinlerinde en sik kullanilan ilk bes kelimenin “gol”, “miize”, “dag” “Biskek” ve “yerel
halk” oldugu goriilmektedir.

Tablo 1’e gore Kirgizistan’a seyahat edenlerin yorumlarda kullandiklar1 kelimeler
siniflandirildiginda Kirgizistan destinasyon imajimin bilissel boyutlarina yonelik 10
temanin ortaya ¢iktigi gorilmektedir. Kirgizistan’in destinsayon imajimin bilissel
boyutlar i¢inde turistik cekiciliklerin (% 9,77), dogal ¢evrenin (% 8,64) ve halkin (4,73)
en ¢ok temsil edilen ilk li¢ tema oldugu goriilmektedir. Sirasiyla diger bilissel unsurlarin
da % 2,52 oraninda vurgulanan ézel etkinlikler, % 2,31 oraninda temsil edilen bilgi, %
2,29 oraninda vurgulanan kiiltiir ve sanat, % 2,03 oraninda temsil edilen alt yapr oldugu
goriilmektedir. Bunlara ilaveten ulagim (% 1,24), konaklama (% 0,91) ve yiyecek ve
icecegin (% 0,76) algilanan Kirgizistan destinasyon imaj1 biligsel boyutlar1 iginde en az
temsil edilen {i¢ tema olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon imajinin olusturan biligsel boyut i¢inde en ¢ok temsil edilen turistik ¢ekiciler
temast incelendiginde yorumlarda miizeler, parklar ve pazar yerlerinin daha c¢ok
vurgulandigr goriilmektedir. Bununla birlikte Biskek ve Karakol da en sik vurgulanan
destinasyonlardir. Ayrica turistik ¢ekiciler olarak dini yerler, heykel, kule ve sergilerin de
bulundugu goriilmektedir.

Kirgizistan’in destinasyon imaj1 bilissel boyutlart baglaminda ikinci sirda temsil edilen
dogal cevre temasi incelendiginde ¢ogunlukla goller, daglar, sular, vadiler, nehirler, kar
ve doga manzaralarmin bu temay1 olusturdugu goriilmektedir. Buna gore Kirgizistan’in
seyahat edenler tarafindan daha c¢ok golleri, daglar1 ve nehirleri ile iligkilendirildigi
sOylenebilecektir. Kirgizistan biligsel destinasyon boyutlar i¢inde {igiincii sirada temsil
edilen halk temasmmi da cogunlukla yerel halka yonelik algilarin olusturdugu
goriilmektedir. Bununla birlikte bu tema altinda Kirgizistan’in tarihi ile alakali olarak
Sovyetler, Asyalilar, Cinliler ve Ruslar’a yonelik degerlendirmeler bulunmaktadir.
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Ozel etkinlikler temast da incelendiginde yiiriiyiis, tirmanma, aligveris, kamp, kayak gibi
etkinliklerin vurgulandig1 gériilmektedir. Bilgi temasinda da Rusga, ingilizce, Cince gibi
unsurlara daha stk  vurgu yapilirken destinasyonun iklimine iliskin  genel
degerlendirmelerinde yapildigi goriilmektedir. Kiiltiir ve sanat temasinda ise tarihi ve
sanata iliskin vurgular, geleneksel kiyafetler ve halilarin yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Biligsel Destinasyon Imaj Boyutlart

Tema Alt Tema f % Tema Alt Tema f %
Museum 234 1,57 Lake 276 1,86
Bishkek 185 1,24 Mountains 226 1,52
Park 109 0,73 Water 70 0,47
Karakol 107 0,72 Valley 67 0,45
Bazaar 67 0,45 Snow 59 0,40
Market 56 0,38 River 54 0,36
Mosque 51 0,34 Nature 52 0,35
Church 49 0,33 Scenery 35 0,24
Statue 48 0,32 Animals 33 0,22
Tower 45 0,30 Beach 33 0,22
Issyk 45 0,30 Gorge 32 0,22
Archa 44 0,30 Air 31 0,21
Exhibits 41 0,28 Trees 31 0,21

. Petroglyphs 34 0,23 e Shore 29 0,19
2 Monument 33 0,22 5 Waterfall 28 0,19
= Yurts 30 0,2 = Rock 22 0,15
2 Arashan 28 0.19 %0 | Sheep 20 | 013
S Architecture 23 0,15 /A Path 19 0,13
= Canyon 21 0,14 Peaks 19 0,13
% Manas 21 0,14 Rocks 19 0,13
et Exhibition 18 0,12 Springs 19 0,13
Frunze 18 0,12 Flowers 18 0,12
Dungan 17 0,11 Glacier 18 0,12
Oguz 17 0,11 Wild 14 0,09
Cathedral 14 0,09 Alpine 12 0,08
Cholpon 13 0,09 Landscape 12 0,08
Garden 13 0,09 Cows 9 0,06
Stones 13 0,09 Hills 9 0,06
Przhevalsky 12 0,08 Sea 9 0,06
Artifacts 11 0,07 Sky 9 0,06
Buildings 11 0,07 Toplam 1284 | 8,64
Stone 11 0,07 Local 149 1,00
Burana 10 0,07 People 141 0,95
Panfilov 9 0,06 Kyrgyz 95 0,64
Toplam 1458 9,77 Kyrgyzstan 94 0,63
Hike/Hiking 101 0,68 Soviet 88 0,59
Trek/Trekking 60 0,41 % Tourist 44 0,29
5 Climb/Climbing 54 0,36 = Asia/Asian 42 0,28
= Shop/Shopping 46 0,31 Orthodox 22 0,15
E Camp 41 0,28 China 11 0,07
=2 Ski 29 0,2 Russians 11 0,07
E Swim 19 0,13 Foreigners 9 0,06
QO Picnic 12 0,08 Toplam 706 4,73
Riding 11 0,07
Toplam 373 2,52
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Tablo 1’in devami

Tema Alt Tema f % Tema Alt Tema f %

Russian 92 0,62 City 99 0,67

English 71 0,48 Country 35 0,24

Chinese 35 0,24 Square 35 0,24

Weather 27 0,18 Town 35 0,24

- Cheap 25 0,17 é. Center 24 0,16

z Cold 24 0,16 z Trail 17 0,11

Warm 22 0,15 < Police 15 0,10

Price 20 0,13 Trails 14 0,09

Winter 17 0,11 Street 13 0,09

Sunny 10 0,07 Village 13 0,09

Toplam 343 2,31 Toplam 300 2,03

History/Historical 112 0,75 Horses 79 0,54

Art 59 0,4 Taxi 37 0,25

Clothes 33 0,22 = Car 31 0,21

E Lenin 25 0,17 z Bus 18 0,12

& Culture 26 0,17 = Boat 9 0,06

© Ancient 21 0,14 Jeep 9 0,06

= Paintings 19 0,13 Toplam 183 1,24

g Traditional 17 0,11 Hotel 41 0,28

4 Story 11 0,07 = House 36 0,24

Sculpture 10 | 007 £ Rooms 21 0,14

Carpets 9 0,06 = Resort 16 0,11

Toplam 342 2,29 g Hostel 11 0,07

N Food 65 0,44 . Tents 10 0,07

% % [ Restaurant 29 0,13 Toplam 135 0,91
b g | Fruits 17 0,11
B Spices 12 0,08
- Toplam 123 | 076

Alt yapr temasi da sehir merkezlerine, caddelere, kasabalara, yollara iliskin
degerlendirmelerden olusmaktadir. Ulasim temasi incelendiginde ise atlarin en sik
vurgulanan ulagim araci olarak belirtildigi goriilmektedir. Konaklama temasinda da otel,
ev ve hostellere ilaveten c¢adirlardan bahsedildigi goriilmektedir. Yiyecek ve icecek
temasinda ise meyve ve baharatlar en ¢ok vurgulanan yiyeceklerdir.

Tablo 2’de seyahat edenlerin yorumlarinda kullandiklar1 kelimelerin destinasyon imajini
olusturan duygusal boyutlara uygun olarak siniflandirilmis haline yer verilmistir. Tablo
2’ye gore tiim kelimelerin % 9,72’si duygusal boyut olarak siniflandirilmistir.
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Tablo 2. Duygusal Destinasyon Imaj Boyutlar

Tema | Alt Tema f %o Tema Alt Tema f %
Good 197 1,32 Amazing 68 0,46
Beauty/Beautiful 190 1,28 E Stunning 23 0,15
Great 166 1,12 E Fantastic 14 0,09
Nice 160 1,08 E Fascinating 14 0,09
Enjoy/Enjoyable 85 0,58 Toplam 119 0,79
Best 65 0,44 = Interesting 150 1,00
Wonderful 34 0,23 g Impressive 41 0,28

[
— Fun 26 0,17 = Toplam 191 1,28
% Pretty 23 0,15 Fresh 26 0,17
< Excellent 22 0,15 5 Comfortable 13 0,09
Lovely 21 | 0,14 § | Relaxing 13 | 0,09
Perfect 20 0,13 % Peaceful 10 0,07
Spectacular 20 0,13 = Calm 9 0,06
Pleasant 18 0,12 Toplam 71 0,48
Gorgeous 10 0,07
Magnificent 9 0,06
Toplam 1066 | 7,17

Kirgizistan’in ~ destinasyon imajinin  duygusal boyutlarini  olusturan  kelimeler
simiflandirildiginda en ¢ok temsil edilen boyutun “keyifli” (% 7,17) temast oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte diger smiflandirmalara bakildiginda kelimelerin %
1,28nin “heyecanlt”, % 0,79’ nun “canlandwricv/uyarict” ve %0,48’nin de “rahatlatict”
seklinde temsil edildigi goriilmektedir. Buna bagli olarak Kirgizistan duygusal
destinasyon imaj1 6zellikleri baglaminda daha cok keyifli/eglenceli olarak algilandigi
sOylenebilecektir.

4. Sonug ve Oneriler

Bu c¢aligmada Kirgizistan’in  ¢evrimi¢i  algilanan  destinasyon imaj1  tiiketici
yorumlarindaki metinler lizerinden incelenmistir. Seyahat edenlerin olusturduklar1 ve
paylastiklar1 yorumlardaki metinler destinasyon imajimni olusturan bilissel ve duygusal
boyutlara gore smiflandirilmistir. Bu siniflandirmaya gore metinlerdeki kelimelerin
yaklagik 2/3’si biligsel boyutu temsil ederken %10’na yakini duygusal boyutu temsil
etmektedir. Diger bir deyisle Kirgizistan duygusal destinasyon imaj1 6zelliklerinin algisal
ozelliklere oranla yorumlarda daha az temsil edildigi goriilmektedir. Bilissel destinasyon
boyutunun da 10 temadan olustugu ve bu temalar i¢inde “turistik ¢ekicilikler”, “dogal
cevre” ve “yerel halkin” ¢evrimigi algilanan destinasyon imajin1 daha ¢ok temsil ettigi
gorlilmektedir. Yorumlarda en sik vurgulanan ilk bes kelime (gol, miize, dag, Biskek ve
yerel halk) de gdz 6niline alindiginda Kirgizistan’in ¢evrimigi destinasyon imajmin dogal
giizellikler, tarih ve yerel halka iliskin Ozellikler olarak algilandigi goriilmektedir.
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Kirgizistan’in algilanan ¢evrimig¢i destinasyon imajinda Biskek ve Karakol sehirlerinin
diger sehirlere oranla bilinirlik diizeylerinin daha fazla oldugu ve Kirgizistan’in tarihsel
Ogelerinin daha ¢ok 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.

Cevrimig¢i duygusal destinasyon imaj boyutlar1 arasinda “keyifli” boyutu da en ¢ok
vurgulanan boyut olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum da seyahat edenlerin Kirgizistan’a
yonelik tutumlarinda genellikle olumlu bir algiya sahip olduklarmi diisiindiirmektedir.
Ayrica ikinci sirada “heyacanli” boyutu yer alirken destinasyon imajinin duygusal
boyutlar1 iginde “canlandiric1” ve “rahatlatict” boyutlarinin en az vurgulanan boyutlar
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Kirgizistan’in seyahat edenlerce duygusal baglamda
daha ¢ok arzulanmasi ve diger duygusal boyutlarin da seyahat deneyimlerinde ortaya
¢itkmasina yonelik pazarlama faaliyetlerine yonelmesi gerekmektedir.

Destinasyon pazarlamacilarin1 destinasyon imajmin nasil olustugunu iyi anlamalar
gerekmektedir. Baloglu ve McCleary (1999) farkli bilgi kaynaklarinin, biligsel/algisal
degerlendirmeler iizerinde cesitli derecelerde etki yaptigini ifade etmektedir. Bu nedenle
seyahat edenlerin karar verme siireglerini etkileyen ¢evrimigi alanlardaki bilgi
kaynaklarinin izlenmesi ve yonlendirilmesi faydali olacaktir.

Destinasyon pazarlama yoneticilerinin ve diger turizm pazarlamacilarinin
destinasyonlarin genel imajlarmi tiimiiyle kontrol etmeleri miimkiin olmadigindan
(Hunter, 2016) seyahat edenler tarafindan olusturulan ve g¢evrimigi olarak paylagilan
kigisel seyahat deneyimlerinin destinasyonlarin imajinin olusmasinda daha etkili oldugu
g0z Online alinarak g¢evrimici itibarin izlenmesi ve yonetilmesine yonelik ¢alismalarin
yapilmasi faydal olacaktir. Farkli dillerde ve farkli seyahat yorum sitelerindeki yorum ve
metinlerin analiz edilmesi ve karsilastirilmast demografik &zellikler bakimindan
farkliliklarin olup olmadigimin ortaya cikarilmasini saglayacaktir. Seyahat edenlerin
olusturdugu metinlerin yaninda turistlerin deneyimlerini olusturmada ve sunmada
yardimc1 olan fotograf ve videolardan olusan gorsel iceriklerin (Cary, 2004) de
incelenmesi algilanan ¢evrimigi destinasyon imajmin daha net anlagilmasina katki
saylayacaktir. Ayrica bu arastirmanin sonuglari ile Kirgizistan resmi turizm orgiitiiniin
olusturmaya ¢alistigi destinasyon imaji boyutlarinin karsilastirilmasi algilanan ve sunulan
destinasyan imajinin kiyaslanmasini saglayacaktir.

Bu ¢aligmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Birincisi, arastirmada kullanilan veriler
sadece bir seyahat yorum sitesinden alinmistir. Farkli seyahat yorum sitelerinden ve farkli
cevrimi¢i kaynaklardan (bloglar, instagram gibi diger sosyal medya siteleri vb.) alinan
verilerin de eklenmesi ileride yapilacak ¢alismalarin genellenmesine katki saglayacaktir.
Ikincisi, arastirmada sadece seyahat edenlerin degerlendirmelerindeki metinler
kullanilmistir. Metinlerin yaninda gorsel 6gelerin de aragtirmaya dahil edilmesi ¢evrimigi
destinasyon imajimin daha genis bir bakis agisiyla degerlendirilmesini saglayacaktir.
Ugiinciisii ise metinlerin sadece Ingilizce yazilanlarmin degerlendirilmeye alinmasidir.
Yapilacak ¢alismalarda 6zellikle bu bolgeye daha ¢ok turist gonderen iilkelerin dillerinde
yazilmis metinlerin de incelenmesi seyahat edenlerin memleketlerine gore destinasyon
imajinin nasil algilandigini da ortaya ¢ikarilmasina katki saglayacaktir.
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