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OZET

DESTINASYON PAZARLAMASINDA MARKA iIMAJI VE SEYAHAT
ACENTALARINDA BiR ARASTIRMA

Mehmet Oguzhan ILBAN

Doktora Tezi, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik _Anabilim Dah
Danmisman: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
Kasim 2007, 246 Sayfa

Diinya turizminde meydana gelen degisimler ve gelismeler tiim diinya
iilkelerini yeni arayislara ve faaliyetlere yonlendirmistir. Bu degisimlerin basinda
genel ve iilkesel pazarlama faaliyetlerinin yerine daha 6zel destinasyonlara yonelik
turizm pazarlama anlayislarinin ortaya cikmasi gosterilebilir.

Turizm pazarlamasinda yasanan degisimler, gelirleri icerisinde énemli bir
yeri olan turizm sektoriinden daha fazla pay alabilmek icin, destinasyonlar
farkhbklarim ortaya koymaya zorlamaktadir. Ozellikle benzer iiriinleri
pazarlayan destinasyonlar icin iiriin farkhihgmm saglayacak ve onu benzersiz
kilacak markalama egilimi artmaktadir. Ancak bahsedilen bu konuda basarih
olabilmek icin destinasyon yonetimlerinin pazarlamaya gereken onemi vermesi
gerekmektedir. Boylece destinasyon imajimin, kurum Kiiltiiriiniin ve Kimliginin
turistik tiiketicilere aktarilmasi kolaylasacaktir. Destinasyonun etkin bir bicimde
pazarlanabilmesi icin, destinasyon yonetiminin belirledigi hedef Kitleleri
etkileyecek mesajlarl,, sadece tutundurma karmasi metotlariyla degil, tiim
pazarlama karmasi elemanlarimin da icinde bulundugu ve yaratilan iletisim
etkisiyle birlikte ele alinmasi gereken biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanarak
vermesi gerekmektedir. Destinasyonun rakiplerininkinden farkh 6zellikleri ancak
bu sekilde daha net ortaya koyulabilir ve istenilen marka yaratma cabalan
basariya ulasabilir. Bunu yaparken de markanin en 6nemli bileseni olan marka
imajinin da siirekli kontrol edilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. i¢ ve dis hedef
kitlelerin destinasyonlar1 nasil algiladig1 ancak bu sekilde anlasilabilir ve dinamik
tutulabilir. I¢ hedef kitle olarak ifade edilen ve destinasyonlar1 pazarlama gorevini
de iistlenen seyahat acentalarinin destinasyon marka imaji algilarinin belirlenmesi
de bu nedenle 6nemli olmaktadir.
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Cahsmada, seyahat acentalarinin marka imaji algilarinin belirlenebilmesi
icin bir arastirma yapilmistir. Arastirmada ayrica, seyahat acenta yoneticilerinin
marka imaji1 algilarimmn hangi bagimsiz degiskenlere gore anlamh farkhhiklar
icerip icermedigi de tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada yontem olarak anket
teknigi kullanilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular sonucunda; seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinda, insan ve cografi konum
ozellikleri, memnuniyet ve deneyim ve aktivite ve etkinlikler gibi faktorler onplana
caikmistir. Ayrica bazi bagimsiz degiskenlere gore seyahat acenta yoneticilerinin
destinasyon marka imaji algillarinda farkhliklar oldugu tespit edilmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmustur;

Birinci boliimde, turistik destinasyon kavrami, destinasyon pazarlamasi ve
yonetimi genis bir literatiir taramasi yapilarak ortaya koyulmustur.

Ikinci béliimde, oncelikle marka ve marka ile ilgili kavramlarin daha iyi
anlasilabilmesi icin kavramsal bir cerceve olusturulmustur. Daha sonra hizmet
markalamanin 6nemine dikkat cekerek, hizmetler sektorii icerisinde yer alan
turizmde markalamaya deginilmistir. Birinci boliimde ortaya koyulan destinasyon
pazarlamasi1 dahilinde, destinasyon markalama konusu daha once yapilmis
arastirmalarda ortaya koyularak aciklanmaya calisilmistir. Bu béliimiin sonunda,
destinasyonun en onemli bilesenlerinden biri olan marka imaji kavramm ele
alinarak, destinasyon imaji olusumu ve tiiketicilerin ve seyahat isletmelerinin
destinasyon imajina yonelik yaklasimlar1 ortaya koyulmaya cahsilmistir.

Calismanin iiciincii ve son boéliimiinde ise, ilk iki boliimde ortaya konan
literatiirdeki bilgiler 151831Inda, calismanin amacinda belirtilen seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaji1 algillarinin belirlenmesine yonelik bir
arastirma yapilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuclar degerlendirilerek cesitli
oneriler gelistirilmeye calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Pazarlama, Turizmde

Markalama, Destinasyon Markalama, Destinasyon Marka Imaji, Seyahat
Acentalar:
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ABSTRACT

BRAND IMAGE IN DESTINATION MARKETING AND A STUDY ON
TRAVEL AGENTS

Mehmet Oguzhan ILBAN

Ph.D. Thesis, Tourism and Hotel Management Department
Supervisor: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
November 2007, 246 Pages

The changes and development in the world tourism have directed all the
countries to new search and activities. Among the changes can be mentioned the
appearance of tourism marketing activities towards new destinations instead of
general and regional marketing.

The changes in tourism marketing have forced those with higher rate of
income in the related sectors to create different destinations in the search of getting
higher shares from the sector. There is an increasing trademarking trend for
especially those marketing similar products to show that their destinations are
different and unique. However, destination management should give the necessary
importance to marketing process to be successful in the sector. In this way it will
be easier for them to reflect a destination image, institutional culture and identity
to touristic consumers. To market a destination effectively, the messages to affect
the mass should be given by destination management using integrated marketing
communications where there are marketing mix elements together with created
communications effect, not only with promotion mix methods. The difference of
the destination from that of the competitors will in this way be clear and the
desired branding will be achieved. While doing this, the brand image, the most
important component of the brand, should be controlled and managed
continuously. The way destinations are perceived by the internal and external
mass will be understood in this way and kept dynamic. The perception travel
agents for destination brand image should be determined clearly because it is their
duty to market destinations and they are called internal target massive.

An investigation has been carried out in the study to determine the brand
image perception of travel agents. Another point investigated in the study is to
which independent variables the perception of the executives of travel agents for
brand image has meaningful differences and whether it has meaningful
differences. Questionnaires have been used in the study as a technique. In the light
of the findings, the points found out about the perception of the executives of travel
agents for destination brand image are human and geographical position



characteristics, satisfaction and experience, activity and facitilities as factors. Some
variables have been found out for differences in executives’ perception about
destination brand image.

The study consists of three chapters.

A wide literature has been put fot the concept touristic destination,
destination marketing and management in the first chapter.

A conceptual frame has been formed in the second chapter to understand
“brand” and the related concepts. Considering the importance of service branding
in service industry, the branding in tourism has been discussed. Destination
marketing has been discussed/explained later together with the discussion given in
the first chapter about the studies made before. At the end of this chapter brand
image has been given at dimensions like an important component of destinations,
and formation of the image and approaches of consumers and travel agents about
destination image.

In the third and last chapter an investigation has been made to determine
the perception of travel agents executives for destination image in the light of the
literature given and discussed in the previous chapters, which is the main objective
of the study. The findings of the investigation have been evaluated and various
proposals have been developed.

Key Words: Destination, Destination Marketing, Branding in Tourism,
Destination Branding, Destination Brand Image, Travel Agents
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ONSOZ

Giliniimiizde gerek hizmetler sektoriinde gerekse endiistri sektoriinde her gegen
giin degisen ve yenilenen bir pazarlama anlayisi bulunmaktadir. Bu degisimde iizerinde
durulan ve dikkat ¢eken yaklagim ise markalama yaklasimidir. Bu yaklasimi kavrayan
iilkeler, bolgeler, sehirler ya da isletmeler sahip olduklar iiriinleri farklilagtirarak pazara

sunabilmekte ve pazar paylarini arttirabilmektedirler.

Son yillarda hizmetler sektoriiniin markalamaya verdigi 6nemin yogun olarak
tartisildig1 ve markalamaya yonelik uygulamalarm ortaya koyuldugu alan ise turizm
sektoriidlir. Turizm sektdriinde artan rekabet kosullari, tilkeleri sahip oldugu turistik
kaynaklar1 rakiplerinkinden farkli kilacak ve ¢ekici hale getirecek bir takim girisimlerde
bulunmak zorunda birakmaktadir. Bu dogrultuda markalamaya yonelik girisimlerin
onemi bir kat daha artmaktadir. Ozellikle tiim iilkeden ziyade 6zel alanlarm turistik
destinasyonlar olarak pazarlanmasi anlayisinin yaygilastigi giiniimiizde, destinasyon
pazarlama yonetimlerinin markalamaya yonelik uygulamalar iizerinde durmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken oOnemli noktalardan bir tanesi,
markanin en 6nemli bilegenleri olan marka imaj1 ve marka kimligi kavramlarinin dogru
anlasilmas1 ve uygulanmasidir. Destinasyonun hedef kitelelere kabul ettirmeye calistigi
kimligi olarak ifade edilen marka imajinin anlasilmasi ve hedef kitlelerin bu konudaki
diisiincelerinin belirlenmesi ve eksik yonlerin giderilmesi gerekmektedir. Destinasyon
marka imaj1 arastirmalarinin tamamina yakininin turistik tiiketicelere yonelik yapildigi
goriilmektedir. Ancak destinasyon yonetimlerinin destinasyonun farkliligini ortaya
koyacak mesajlar1 sadece turistik tiiketicilere gondermedigi de bilinmektedir.
Dolayisiyla i¢ ve dis hedef kitlelerin tamaminin destinasyon marka imajma yonelik
diisiincelerinin belirlenmesinin daha faydali olacag1 diisiiniilmektedir. Ozellikle
destinasyonlar1 pazarlayan seyahat igletmelerinin, pazarladiklar1 destinasyonlarin marka
imaj1 hakkindaki diisiincelerinin belirlenmesinin olasi sorunlarin giderilmesinde, turistik
titkketicilerin beklentilerinin bu dogrultuda yonlendirilmesinde ve gerekli diizenlemelerin

yapilmasinda son derece dnemli oldugu diisliniilmektedir. Tiirkiye’de bu yonde daha
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once bir ¢aligma yapilmadigi, hatta yabanci literatiirde de da oldukc¢a az sayida bu konu
tizerinde duruldugu goriilmektedir. Yapilan bu caligma ile bu eksiklik bir 6lciide
giderilmeye calisgilmistir. Tiirkiye’nin en 6nemli destinasyonlarin1 pazarlayan seyahat
acenta yoneticilerinin pazarladiklart destinasyonlara yonelik marka imaji algilar
belirlenerek olumlu ve olumsuz yonler ortaya koyulmaya calisilmistir. Destinasyon

yoOnetimlerine pazarlama faaliyetleri agisindan onerilerde bulunulmustur.

Bu c¢alismada, destinasyon pazarlama siirecinde nelere dikkat edilecegi,
destinasyon pazarlama yoOnetiminin nasil daha etkili olacagi, destinasyon
pazarlamasinda markalamanin faydalarinin, destinasyon marka imaji gelistirmenin ve
bunu ydnetmenin Onceliklerinin neler olacagi ayni zamanda algilanan destinasyon
marka imajmin pazarlamada ne sekilde kullanilacagi hakkinda bilgiler verilmistir.
Verilen bu bilgiler ile; destinasyon pazarlama yonetimlerine, seyahat isletmelerine ve
arastirmacilara destinasyon pazarlamasinda iizerinde durulmasi gereken noktalar,
destinasyon markalama ve destinasyon marka imaji olusumu konularinda rehberlik
edilmeye calisilmistir. Bu noktada, yapilan calismanin destinasyon pazarlamasinda
yetkili tim organlara ve Ozellikle seyahat acenta yoneticilerine faydali olacagini

umuyoruz.

Bu calismanin hazirlanmasinda her yoniiyle bana yardimci olan, desteklerini
benden higbir zaman esirgemeyen ve akademik kariyerimde her zaman 6rnek alacagim
danismanim Sayin Prof. Dr. Necdet HACIOGLU’ na en igten tesekkiirlerimi sunarim.
Diger yandan c¢aligmanin eksikliklerinin ortaya koyulmasi ve bu eksikliklerin
giderilmesinde degerli goriisleriyle beni yonlendiren ¢ok degerli hocam Sayin Prof. Dr.
Cevdet AVCIKURT a da tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, calismanin uygulama kismina
iligkin analizlerde bana yardimecit olan Sayin Yrd. Do¢. Dr. Hiiseyin ALTAY’a
tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bununla birlikte dokrota ders asamasi ve ¢alisma siiresince
hep yanimda olan hocam Saym Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU’da ¢ok tesekkiir

ederim.
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Calismanin gevirilerinin yapilmasinda yardimlarii esirgemeyen hocam Saym
Ogr. Gor. Vahit SAPAR’a da ayrica tesekkiirlerimi sunarim. Calismanin uygulama
kisminda verdigi teknik destekten dolay1 kardesim Mehmet Serkan ILBAN’a, maddi ve

manevi desteklerinden dolay1 annem ve babama da tesekkiir ederim.

Son olarak da bu caligmanin hazirlanmasi siiresince benden destegini hi¢bir
zaman esirgemeyen, her zaman yanimda olan ve bu siirecte yanlhiz kalmak zorunda
kaldig1 zamanlar igin beni hos goren sevgili esim Nuray UNAT ILBAN’a sonsuz

tesekkiirlerimi sunuyorum.
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GIRiS

Turizmin ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasal etkileri bu endiistriye verilen
Oonemin artmasinda etkili olmakta, 6zellikle yarattigi ekonomik etkiler iilkelerin turizmi
gelistirme ¢abalarmi hizlandirmakta ve yogun rekabet ortami dogurmaktadir. Ulkeler bu
artan rekabet ortaminda turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek i¢in her gecen
glin degisen ve yenilenen pazarlama faaliyetlerine ayak uydurmaya c¢aligsmaktadir.
Pazarlama anlayisindaki degisimin nedenlerinin baginda ise bilgilendirme
tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik destinasyonlarin 6n plana c¢ikisi, tiiketici
davraniglarindaki degismeler ve talepteki degismeler olarak gosterilmektedir (Hacioglu,
2005: 12-13). Turizm pazarlamasinda da bu degisim oOncelikle genel ve iilkesel
pazarlama faaliyetlerinin yerine daha 6zel destinasyonlara yonelik turizm pazarlama

anlayislarinin olusmasinda goriilmektedir.

Ulkelerin turistik kaynaklarin1 pazarlamaya yonelik risklerini azaltmak amaciyla
uygulamaya calistiklar1 bu yaklasimin basarili olabilmesi i¢in, benzer iiriin sunan
rakiplerden farkliliklarini ortaya koyabilecekleri stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.
Bu nedenle destinasyonlar1 digerinden farkli kilacak bir unsur olarak markalamanin
pazarlama stratejisi aract olarak kullanilmasi gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Fakat
hizmetler sektoriindeki markalamanin endiistri sektorlerindeki kadar kolay anlagilir
olmadig1 da sOylenebilir. Turizm iirtinleri dikkate alindiginda, bu iiriinlerin sunumlari
sirasinda sahip olmalar1 gereken somut niteliklerin genelde eksiksiz hatta miikemmel
olduklar goriilmektedir (6rnegin bir otel, bir ucak, plaj vb.). Ancak bu firiinler soyut
islevleri ile deger kazandiklarindan somut ydnlerinin miikemmelligi, ¢ogunlukla bir

anlam ifade etmemektedir.



Hizmet-yogun {iriinlerin somut ydnlerinin kolaylikla kopyalanabilir olmasina
karsin, bu tirlinleri rakiplerinden farklilagtiracak olan, asil 6neme sahip soyut kisimlar
kolaylikla iiretilemez. Ornegin, agirhikli olarak deniz, kum, giines iicliisii ile turizm
hizmeti sunan Tirkiye’nin gliney destinasyonlarina, giiniimiizde Misir, Tunus, Fas ve
Cezayir gibi iilkeler, benzer sunumlarda, rakip olmaya baglamistir. Bu durumda,
yabanci turistlerin Tiirk destinasyonlarin1 se¢mesi ig¢in, Tiirk destinasyonlarinin
digerlerince kopyalanamayacak farkliliklarin1 ortaya ¢ikarmalari ve bunu dogru ifade
edebilmeleri bilyiikk énem kazanmistir (Yavuz, 2007: 2). Bu dogrultuda destinasyon

yonetimlerinin markalamaya yonelik ¢abalarini arttirmalar gerekir.

Destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi i¢in, destinasyon yonetiminin
belirledigi hedef kitleleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma karmasi metotlariyla
degil, tlim pazarlama karmasi elemanlarinin da i¢inde bulundugu ve yaratilan iletisim
etkisiyle birlikte ele alinmasi gereken biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanarak
vermesi gerekmektedir. Destinasyonun rakiplerininkinden farkli 6zellikleri ancak bu
sekilde daha net ortaya koyulabilir ve istenilen marka yaratma c¢abalar1 basariya
ulasabilir. Bunu yaparkende markanin en 6nemli bileseni olan marka imajinin da stirekli
kontrol edilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. Destinasyonun hedef kitlelere kabul
ettirmeye c¢alistigr kimligi olarak ifade edilen marka imajinin anlasilmasi ve hedef
kitlelerin bu konudaki diisiincelerinin belirlenmesi de olduk¢a dnemli olmaktadir. Son
yillarda destinasyon markalama ve destinasyon imajina yonelik calismalara agirlik
verilmeye baslanmigtir (Beerli ve Martin, 2004a: 657-681; Konecnik, 2004:307-316;
Tosun ve Bilim, 2004:125-138; Hankinson, 2005: 24-32; Chalip ve Carla, 2005: 218-
237; Kavaratzis ve Ashworth, 2005:506-514; Hong, Kim, Jang ve Lee, 2006: 750-761;
Pike, 2005:258-259; Park, 2006: 262-265; Chen ve Tsai, 2007: 1115-1122; Choi, 2007:
118-129Hankinson, 2007: 240-255).B Ancak destinasyon marka imajina yonelik
caligmalarin ¢ogunlugunun turistik tiiketicilere yoOnelik yapildigi goriilmektedir.
Destinasyonlarin farkliliklarint ortaya koyacak mesajlarin hedef kitle olarak sadece
turistik tiiketicilere gonderilmesinin yeterli olmayacagi, destinasyon marka imaj
olusumunda i¢ ve dis hedef kitlelerin tamaminin etkili olacag: bilinmektedir. I¢ ve dis
hedef kitlelerin marka imajmma yonelik diisiincelerinin belirlenmesi asamasinda,

destinasyonlar1 pazarlayan seyahat isletmelerinin marka imaji algilarmin ortaya



koyulmasinin, destinasyonun daha etkin pazarlanmasi ve tiiketici beklentilerinin
karsilanmasinda yol gosterici birtakim verilerin elde edilmesinde etkili olacag:

diistiniilmektedir.

Tiirkiye’de destinasyon pazarlayicilar1 olarak onemli gorevler tistlenen A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinin belirlenmeye

calisildigi bu ¢aligma {i¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, turistik destinasyon kavrami, destinasyon pazarlamasi ve

yOnetimi genis bir literatiir taramas1 yapilarak ortaya koyulmustur.

Ikinci boliimde, &ncelikle marka ve marka ile ilgili kavramlarin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in kavramsal bir c¢erceve olusturulmustur. Daha sonra hizmet
markalamanin 6nemine dikkat ¢ekerek, hizmetler sektdrii igerisinde yer alan turizmde
markalamaya deginilmistir. Birinci boliimde ortaya koyulan destinasyon pazarlamasi
dahilinde, destinasyon markalama konusu daha 6nce yapilmig arastirmalarda ortaya
koyularak agiklanmaya c¢aligilmistir. Bu boliimiin sonunda, destinasyonun en onemli
bilesenlerinden biri olan marka imaj1 kavrami ele alinarak, destinasyon imaji olusumu
ve tiketicilerin ve seyahat isletmelerinin destinasyon imajina yonelik yaklagimlari

ortaya koyulmaya ¢aligilmistir.

Calismanin liglincli ve son bdliimiinde ise, ilk iki boliimde ortaya konan
literatiirdeki  bilgiler 1s181Inda, calismanin amacinda belirtilen seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinin belirlenmesine yonelik bir aragtirma
yapilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar degerlendirilerek cesitli Oneriler

gelistirilmeye caligilmistir.



I. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASI VE YONETIMi

Giliniimiizde bircok iilke, bolge, kent ve yer turizmden elde ettikleri gelirlerle
kalkinmasini saglayabilmekte bu nedenle turizme verdikleri 6nemi belirli uygulamalarla
ortaya koyarak farklilik yaratmaya calismaktadirlar. Bu uygulamalarin basinda da
pazarlama faaliyetleri gelmektedir. Degisen tiiketici istek ve ihtiyaglar1 destinasyon
olarak adlandirilan iilke, bolge, kent, yer vb. alanlarin turizm pazarlamasindaki yeni
egilimlere ayak uydurmalarini gerektirmektedir. Bu egilimlerin basinda da daha genel
alanlarin 6zele indirilerek pazarlanmasi ve tanitim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi
gelmektedir. Bu yiizden destinasyon yonetimleri pazarlamanin 6énemini fark etmis ve
uygulamada etkinligini arttirmaya calismistir. Bu kisimda, destinasyon kavraminin
tagidig1 anlam agisindan deginilmesi ve destinasyon pazarlamasiyla yonetimi hakkinda

aciklayic bilgiler verilmesi amaglanmigtir.

1.1 Turistik Destinasyon Kavram

Pazarlamanin yerlere uygulanabilecegi ve her bir yerin, ticari sirketlerin mamul
ve hizmetleri gibi pazarlanabilecegi konusunda bir¢ok uzman hemfikirdir. Herhangi bir
yer, bircok farkli boyutuyla pazarlamaya konu bir iiriin olarak ele alinip incelenebilir.
Yer pazarlamasinda karsilasilan boyutlarin en bilinenleri turizm, isgiicli, sehir
diizenlemesi ve mimari, politika ve bolgesel cografya gibi konulardir (Yavuz, 2007:
37). Turizm pazarlamasinin birinci asamasini da turistik Uriin olusturmaktadir
(Hac1oglu, 2005: 39). Kotler’e gore turistik {iriin, “pazara sunuldugunda gereksinimleri
karsilayarak tiiketicide tatmin duygusu yaratan, kullanilabilen, tiiketilen ve {izerine
harcama yapilan her sey”dir. Tanimda yer alan “her sey” ifadesinin genisliginden
kaynaklanan bir takim kangikliklarin giderilmesi ve turistik {irlin kavraminin

netlestirilmesi gerekmektedir (Yagc1, 2003: 41). Turizmde iiriin iki sekilde ortaya



cikmaktadir. Bunlardan birincisi bir iilke veya bir yorenin sahip oldugu tiim dogal, tarihi
ve turistik kaynaklarin olusturdugu turizm {iriinii, ikincisi ise tiiketicilerin yer
degistirmelerine ve tatil yapmalarina imkan veren turistik hizmetlerin timiidiir

(Hacioglu, 2005: 39).

Destinasyonlarin da turizm pazarlarinda diger iirlinlerle rekabet halinde olan
turistik bir iirlin olarak goriiliiyor olmasi (Bieger, 1998 : 4-17) destinasyon pazarlamasi
cercevesinde destinasyon kavraminin agiklanmasini gerektirmektedir. Destinasyonlarin
bir turistik {irlin olarak degisik nitelikteki unsurlardan meydana gelen karmasik bir
iretimi (Hacioglu, 2005: 39) ifade ediyor olmasindan dolay1r destinasyon kavrami
calismamizda turistik destinasyon ile ayni anlamda kullanilmaktadir. Tanim olarak
destinasyonu farkli bakis acilartyla incelemek miimkiindiir. Ancak ¢esitli destinasyon
gelistirme modellerinde bir yere 6zgii ve orada bulunan iirlin ve hizmetlerin karigiminin
sunuldugu, gecmisten gelecege her zaman ziyaretcileri ¢cekecek olan bir destinasyon
tanim1 oldukc¢a hassas bir konudur (Pearce, 1992). En basit anlamiyla destinasyon,
dogal, tarihi ve Kkiiltiirel cekicilikleri bulunan, turistik donanima sahip olan ve bu
nedenle turistin para kazanma ve yerlesme amaci olmaksizin 6nemli boyutlarda ziyaret

ettikleri cografi bir mekan olarak ifade edilebilir.

Turistik destinasyon taniminin literatiirde ¢ok sik kullanildigir goriilmektedir
ancak On plana ¢ikan net bir tanimi yapmak oldukca giic goziikmektedir (Martini,
Franch ve Tomassini, 2003). Yapilan bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan,
Coltman (1989) “yerel olmayan turist ya da giiniibirlik¢ilerin faydalanmalari amaciyla
cesitli dogal giizellikleri, 6zellikleri ve ¢ekicilikleri olan bir alan”, Hu ve Ritchie (1993),
“turizm faaliyetlerinin ve hizmetlerin oldugu, ¢cok boyutlu 6zelliklerden meydana gelen
ve tiiketicilerin arzuladigi diger iirlinlerinde bulundugu bir paket”, Buhalis (2000),
“yerel Ol¢ekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin birlesimi”, Shaw ve Morris
(2000) , “turizm amach seyahat edenlere ¢ok yonlii turizm {irlinii sunan cografi alan ve
bolgeler” ve Tekin ve Ardahan (2006) ise “gercek ya da zihinlerde algilanan formdaki

gidilecek ya da gonderilecek yer” olarak destinasyonu ifade etmektedirler.



Destinasyonu talep acisindan degerlendiren arastirmacilarda bulunmaktadir. Bu
arastirmacilara gore, cografi alan ve bolge olmanin ya da cografi bir yaklagimla
destinasyonu ifade etmenin ¢ok 6nemli olmadigi vurgulanmaktadir. Bir destinasyonun,
sanatsal faaliyetler, dogal giizellikler, hizmetler ve lriinler sayesinde turistleri 6zel bir
bolgeye cektigi bu nedenle cografi pozisyonun destinasyonlar i¢in ¢ok énemli olmadig:
ancak cografi durumun destinasyonu olusturan faktdrlerden bir tanesi oldugu yoniinde

goriis belirtmektedirler (Leiper, 1995).

Kotler, Bowen ve Makens (1999: 648) ise destinasyonlari mikro ve makro
sekilde ikiye ayirmistir. Bir sekilde siniri fiziki olarak var olan veya genellikle var
oldugu kabul edilen yerleri mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren
yerleri ise makro destinasyon olarak tanimlamaktadir. Bu tanima goére, Paris mikro,
Fransa makro destinasyon olmaktadir. Buna benzer olarak farkli bir c¢aligmada
destinasyon, “gercek ya da algilanan birtakim sinirlar1 olan yerdir” seklinde
aciklanmaktadir. Ornegin; bir adanin gergek smrlar1 ya da bir iilkenin politik smirlart
veya bir tur operatoriiniin olusturdugu (Dogu Akdeniz, Uzak Dogu gibi) sinirlar gibi.
Destinasyonlar1 sadece sinirlar ile agiklamak yetersiz goriilmektedir. Destinasyonu
seyahat eden kisilerin ilgili yerdeki belirli Ozellikleri deneyebilmeleri ya da
gorebilmeleri icin belirli bir siire konaklamanin da saglanacagi bir yer olarak
diistinmenin (Cakici, 2005: 357) daha dogru olacagi sdylenebilir. Destinasyona yonelik
bu tamimlamalarin yapilmasinda ortaya cikan Ozellikler {izerinde de durulmasi
gerekmektedir. Bu 6zellikler hem destinasyonun pazarlanmasi hem de markalamaya

yonelik farkli 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan etkili olacagi diisiiniilmektedir.
1.2 Destinasyonun Ozellikleri

Turistler, destinasyonlari is, tatil, arkadas ziyareti, eglenme ve gezip gorme gibi
cesitli ihtiyag ve amaglara uygun olarak ziyaret etmek iizere segerler. Bir turistik tesis,
bir koy, bolge, iilke, birkag iilke grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak kabul
edilebilir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Bir bdlgenin turistik destinasyon olabilmesi ve
turizm acisindan gelisebilmesi icin belli basli 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bu

ozellikler c¢ekicilikler basta olmak iizere, imaj, ulasim, konaklama, yeme-igme, park,



miize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlarmin varlig: gibi bir takim iiriin ve
hizmetlerin karisimi olarak ifade edilebilir. Bu caligmada destinasyon, sinirlar1 belli
olan ve belirli ¢ekiciliklerin, iiriinlerin ve turizm tiirlerinin yogunlastigi bir cografi
mekan olarak smirlandirilmistir. Ornegin, Antalya, Mugla, Manyas Kus Cenneti,
Istanbul vb. gibi. Bu dogrultuda destinasyonlar1 olusturan ozellikler Buhalis’in de

(2000) belirttigi gibi alt1 ana baslikta toplamaktadir;

1. Cekicilikler (Attractions): Insan yapisi, dogal, mimari, kiiltiirel miras,
0zel olaylar.

2. Ulagilabilirlik (Accessibility): Ulasim sistemi, terminaller, araglar.

3. Tesisler(Amenities): Konaklama, yeme-i¢gme, seyahat aracilar1 ve diger
hizmetler.

4. Planlh Turlar (Available packages): Seyahat aracilar1 tarafindan 6nceden
organize edilmis turlarin varlhigi.

5. Faaliyetler (Activities): Turistin ziyareti sirasinda yararlanacagi
destinasyondaki tiim faaliyetler.

6. Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Bankacilik, iletisim

araclari, saglik gibi turistin yararlanacagi hizmetler.

Yukarida agiklanan destinasyonun genel kabul gérmiis 6zelliklerine ek olarak,
destinasyonu olusturan bir takim iiriin ve hizmet 6zellikleri karisiminda yer alan imaja
yonelik bazi oOzelliklerinde iizerinde durulmasi gerekmektedir. Bu 6&zellikler aym
zamanda destinasyonu pazarlayan, yoneten ve destinasyonu tercih eden tiiketiciler
acisindan algilanan destinasyona yonelik olarak bilinmektedir. Destinasyon imaji
ozellikleri olarak ifade edilen bu 6zellikler, dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik
altyapi, rekreasyon olanaklari, kiiltiirel kaynaklar, politik ve ekonomik faktorler, sosyal
cevre, destinasyonun atmosferi ve destinasyonda gerceklesen aktivite ve etkinlikler
olarak bilinmektedir (Baloglu, 2001: 127-133; Beerli ve Martin, 2004a: 657-681).
Ancak, bir destinasyonun en 6nemli 6zelliklerinin basinda ¢ekicilikleri gelmektedir. Bu
acidan destinasyonlar icin hayati dneme sahip olan bu 6zelligin ne derecede yeterli
oldugunun bilinmesi ve 6lgiilmesi de gerekmektedir. Yukarida saydigimiz destinasyon

Ozelliklerinden hangilerinin 6n plana ¢ikarilip ¢ikarilmayacagi da ancak bu sekilde



belirlenebilmektedir. Destinasyon ¢ekiciliginin belirlenmesi ve Olciimii Sekil 1.1°de

gosterildigi gibi alt1 asamay1 gerektirmektedir.

Sekil 1.1 Destinasyon Cekicilik Sistemi (Destination Attractiveness

Framework)

INCELEME ALTINDAKI BOLGENIN _ Kita, iilke, devlet, bélge, il, ilce, alan.
TANIMLANMASI

|

BIRIM (UNITE) ALANIN BELIRLENMESI _ idari yetkinin ve turizm kaynaklarinin kim

l tarafindan bi¢imlendirildiginin belirlenmesi
BOLGE KAYNAKLARININ _ Her bir alan i¢in somut gdstergelerin
BELIRLENMESI tanimlanmasi. Miizeler, konulu parklar, plajin
l uzunlugu, ormanhk alan doniimii, park

alanlarinin kapasitesi ve tarihi bolgeler vb..
KAYNAKLARIN GRUPLANDIRARAK ___ Somut gostergelerin (kaynaklari) faktor
CEKICILIKLERINE GORE AYRILMASI  analizi yapilarak, gekicilik boyutlarina gore
gruplandirilmasi.

CEKICILIKLERIN DEGERLENDIRILMESI  Her bir bolgede g¢ekiciliklerin elde
edilebilir boyutlarin1 tanimlamak igin faktor
sonuglarinin  (skorlarinin) kullanilmas1 ve
turistler ya da ziyaretgilerden yana agirliginin

l belirlenmesi.
SONUCLARIN COGRAFIK __Cekiciliklerin ~ tamaminin  ele alindig1
BICIMLENDIRILMEDE SUNULMASI degerlendirmelere dayanarak birim alanin
tanimlanmasit  ve  sonuglarin  haritasinin

¢ikartilmast.

Kaynak: Sandro Formica. (2002). “Measuring Destination Attractiveness: A Proposed

Framework”, Journal of American Academy of Business, Cambridge, 1(2), ss. 350-

355.



Destinasyonun, cekiciliklerini 6nplana ¢ikartacak, rakiplerininkinden farkl
kilacak ve taklit edilemeyecek iiriinleri olusturacak pazarlama faaliyetleri yliriitmesi
gerekmektedir. Bu konuda destinasyon yonetiminin iizerinde durmasi gereken en

onemli konulardan bir tanesi de rekabete yonelik cabalar1 gelistirmektir.

1.3 Destinasyon I¢in Rekabetin Onemi

Globallesme isletmeler arasindaki rekabette Onemli degisimlere neden
olmaktadir. Turizm sektdriinde de globallesmenin etkisiyle benzer degisimlerin oldugu
isletmeler arasi rekabetten destinasyonlar arasi rekabete dogru bir gidisin oldugu

goriilmektedir.

Bir destinasyonun rekabet ig¢erisinde oldugu diger destinasyonlar karsisinda sabit
bir sekilde kalamayacagi belirtilmektedir. Devamli degisen ve her gecen giin ortaya
cikan yeni destinasyonlar bulunmaktadir. Bu yiizden destinasyonlarin yogun rekabet
icerisinde bulunmalar1 dogal karsilanmaktadir. Destinasyonlarin genel olarak rekabet
ettikleri konular alt1 farkli boyutta incelenmektedir. Bunlar; ekonomik, siyasal, sosyal,
kiiltiirel, teknolojik ve ¢evresel boyutlardir. Turizm yoneticileri de, daha diigiik fiyatlarla
daha fazla gelir ve kar elde etmektense yonetim stratejileri ve metotlartyla gevresel
Olciileri birlestirmeyi istemektedirler. Gelisen c¢evresel biling, turist talebi ve
destinasyonlar arasindaki rekabetin degismesine ve kalitenin artmasina neden
olmaktadir (Mihalic, 2000: 65).Ger¢ekten rekabet¢ci bir destinasyonun, turizm
harcamalarini arttirabilme, ziyaret¢i sayisini ilerletebilme, ziyaret¢ilerde anilmaya deger
tecriibeler yaratabilme, destinasyonda yasayan bolge halkinin daha iyi yasamasin
saglayabilme ve destinasyonun gelecek nesiller i¢in dogalligini koruyabilme gibi birgok
konuyu gerceklestirilebilecegi 6ne siiriilmektedir. Rekabet¢i bir destinasyon
yaratabilmenin Onemini ortaya koyan bu noktalar, destinasyonda bulunan turizm
isletmelerinin {irlin gelistirme ¢abalartyla da yakindan iligkilidir (Jones, 2005: 1). Ciinkii
rekabet avantajinin elde edilmesinin temel yolu olarak iiriin gelistirme faaliyetleri

gosterilmektedir.



Son on yilda rekabetin artmasiyla isletmeler kendi iirtinleri iizerinde miisteriler
icin daha yiiksek deger olusturmaya caligmaktadirlar. Bu ylizden {iriin gelistirme
miisteriler i¢cin daha yiiksek kalite ve daha diisiik maliyet proje programlarini icermek
zorundadir. Ciink{i biiyliyen rekabette miisteriler fiyatta artis olmaksizin daha
fonksiyonlu ve Kkaliteli iiriinler istemektedir (Ibusuki ve Kaminski, 2006). Uriin
gelistirme asamasinda, irlin kalitesinin arttirilmasinda anahtar bir rol olarak, iirlin
gelistirme takimlar1 goriilmektedir. Giinlimiizde bir¢ok isletme ve firma, farkli alanlarda
uzman bireylerin olusturdugu takimlara {iriin gelistirme gorevi vermektedir. Bu takimlar
daha ziyade pazarlama, arastirma ve gelistirme, imalat ve satin alma gibi konularda
uzmanlagmaktadirlar. Bu takimlarin basarili olabilmelerindeki en etkili yontem ise bilgi
biitiinlestirmesinin dogru yapilabilinmesidir (Sethi, 2000:1-2). Bu anlamda herhangi bir
destinasyonda bulunan isletmeciler ve destinasyon ydneticileri iiriin gelistirme
stirecinde, iiriin gelistirme takimlar1 kurarak daha etkili olabilirler. Bdylece destinasyon
pazarlama cabalarmin arzulanan beklentileri karsilamasi1 kolaylasir, pazarlama
faaliyetlerinde uzmanlasma igin gerekli zaman kazanilir ve modern bir destinasyon
yonetimi anlayisi gelisebilir. Bu nedenle destinasyonlarin rakipleriyle rekabet
edebilmeleri ve kendilerini farkli kilacak stratejileri gelistirebilmeleri i¢in pazarlama
faaliyetlerini stirekli ve dinamik bir sekilde siirdiirmeleri gerekmekte ve bulunduklari
pazar1 dogru analiz edebilmeleri 6nemli olmaktadir. Turistik destinasyonlar siiphesiz bir
iirtin olarak belirtilmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990: 6). Bir destinasyon, biitiin bu
elemanlariyla bir turizm {irlinii olarak diisiiniiliirse, bu iiriiniin pazarlanmasi da o Slgiide
pahal1 ve zor bir ydnetim islevini beraberinde getirmektedir (Duman ve Oztiirk, 2005:

10).
1.4 Destinasyonda Pazarlamanin Onemi

Pazarlama bir¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektdriinde de oldukca hayati bir
onem tagimaktadir. Modern pazarlama olarak ifade edilen glinlimiiz pazarlamasinda
tiikketici her seyin {izerinde yer almaktadir. Bu nedenle tiiketici tarafindan {irtinleri tercih
edilen destinasyonlar basarili, biinyesinde bulundurdugu isletmelerin ve personelinde
basarili oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Bir iirlin olarak destinasyon bir ¢ok faktdre

bagh olarak tiiketici tarafindan tercih edilmeme riskiyle de karsi karsiyadir. Bu ac¢idan
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yeterli pazarlama faaliyetlerinin bulunmadigi ya da onemsenmedigi destinasyonlar

yasam evrelerini daha ¢abuk tamamlayabilmektedirler.

Bir destinasyonun diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu goreli rekabet
giiciinden etkilenir. Orijinal ve gii¢li cekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan
pazarlama faaliyetlerinin basartya ulasmasi daha kolaydir. Ciinkii bu orijinal bilesenler,
destinasyonun sundugu temel degeri destekleyen ve destinasyona uluslararasi rekabet
giicli kazandiran kaynaklardir. Diinya turizminde meydana gelen gelismeler, rekabetin
ulusal diizeyden bolgesel diizeye kaydigimi gostermektedir. Ancak, Tiirkiye’nin bugiine
kadar uyguladig: tanitim stratejisi “lilke tanitim1” seklinde yiiriitilmistiir. Tiirkiye adi,
ucuzluk ve kitle turizmi ile bir arada gittigi siirece, daha pahali dolayisiyla katma degeri
yuksek turistik {iriinlerin satilmasinda biiyiik zorluklarla karsilagilacaktir. Bu nedenle
bolge, yore veya kentlerin, bir destinasyon olarak markalagip kendi tanitimlarim
yapmalar1 ve tur operatorlerinin kitle i¢in yapacaklarindan daha farkli pazarlama
politikalar1 belirlemeleri gerekmektedir. Bu durumda, klasik turizm pazarlamasindan
destinasyon bazli pazarlamaya geg¢mek yararli olacaktir. Kendine has turistik
cekicilikleri, nitelikleri ve degeri olan ydrelerin kendi markalar1 ile pazarlanmasi daha
uygun ve giiniimiizde, turizmi gelismis Ispanya, Italya ve Fransa gibi iilkelerce kabul

goren bir stratejidir. Ciinkii gergekte talebi ¢eken cogunlukla tlilke degil destinasyondur.

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak olusturulan bir
destinasyon kimliginin se¢ili hedef kitlelere doniik olarak etkin iletisim calismalari ile
daha c¢ekici hale getirilmesini amaclar. Destinasyon pazarlamasinin yonetiminde, o
destinasyonda yasayan, destinasyonu iyi taniyan ve destinasyonun gelecegi hakkinda bir
takim hayalleri ve beklentileri olan 6zel ve/veya tiizel kisilikler bulundugundan bu
pazarlama tiirii, destinasyonu rakiplerinden farklilagtirmak i¢in daha esnek, hizli ve
yaratici ¢oziimler sunabilme ve olasi riskleri en aza indirebilme potansiyeline sahip bir
stratejidir. Bunun yaninda destinasyon pazarlamasi, mikro diizeyde ve tek bir yer
bazinda yapildig1 i¢in, iiriiniin 6zi, temel islevleri ve yardimci islevleri konusunda
tilkketiciyi daha fazla bilgilendirir ve satin alma karar iizerinde daha etkili olabilir. Bu
tip bir pazarlama stratejisiyle, iilkenin bir bolgesi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan olumsuz

bir durumun diger bolgeleri de etkilemesinin 6niine gegilebilir (Yavuz, 2007: 40-41).

11



Ayn1 zamanda destinasyonun kendine has 6zellikleri ortaya cikartilabilir ve bir rekabet

avantaji olarak kullanilabilir.

Bunun disinda destinasyon pazarlamasi destinasyon i¢in Onem tasiyan
cekicilikler agisindan da onemlidir. Herhangi bir destinasyon cekiciliginin etkisi iki
onemli nedenden dolay1 degisebilir. Bunlardan birincisi, fiziksel karakteristikler,
ikincisi ise pazar kosullar1 olarak belirtilebilir. Fiziksel karakteristikler degisirse, mesela
gelismis destinasyonlar dahi eskiyebilir ya da kalite seviyesi diisebilir. Pazar
kosullarmin degismesi halinde ise destinasyon popiilaritesi etkilenebilir. Ciinkii
popiilarite fiziksel bir faktor olarak, cogunlukla pazar giiciiniin bir fonksiyonudur. Pazar
kosullarindaki degisim (6rn., kamu politikalar1, rekabet, kisisel ilgiler, uluslar arasi
doviz kuru orani, moda vb. gibi) ayn1 zamanda destinasyonda pazar bdliimlendirmeyi de
etkilemektedir. Ulusal ve uluslar arasi kararlar1 sonuglandirabilen, tiiketici davraniglarini
degistirebilen yukaridaki bu faktorlerle birlikte, destinasyon ve destinasyon ydnetimi
kontroliinde bir¢ok faktér vardir. Bu faktorler destinasyon icin hayatidir. Bu yiizden,
destinasyonlar popiilerligini ve siirdiiriilebilirligini devam ettirmek igin ziyaretcilerin
beklentilerini ve motivasyonlarmi1 anlamalidir. Bu gereklilikler ziyaretgilerin
beklentilerinin karsilanmasmin yaninda, turizm trendlerinin zamanli bir veritabaninin
siirdiiriilmesi, tutundurma ve pazar aragtirmasi faaliyetlerinin de ¢ok iyi anlasilmasini
beraberinde getirmektedir (Jamieson, 2006: 13). Destinasyonun kontroliinde ki
faktorlerin etkin yonetilmesi destinasyon pazarlama yonetimlerinin pazar ve pazarlama
arastirmas1 konular1 hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 gerektirmektedir. Pazarlama
eylemlerinin etkin ve verimli bir sekilde yerine getirilmesi pazar, rekabet kosullari,
titketici ihtiyac ve istekleri, beklentileri ve motivasyonlar1 konularinda gerekli ve yeterli
diizeyde bilgiye sahip olunmasiyla yakindan iligkilidir (Yikselen, 2000: 68). Bu
anlamda destinasyon yonetimi icinde, gerekli bilgilerin hazir olmasi, bu bilgilerin
sistematik ve objektif bir sekilde toplanmis, analiz edilmis ve yorumlanmis olmasi
gerekmektedir ki pazarlama eylemlerinin gerceklestirmesi ve gerekli kararlarin
almabilmesi daha da kolaylagabilsin. Turizm yd6neticilerinin ¢ogu yiiksek maliyetinden
dolay1 birincil pazar ve pazarlama arastirmasindan vazgegmektedirler. Biiyiik isletmeler
ve turizm organizasyonlar1 bile pazarlama departmani ve elemanlarindan yoksun pazar

arastirmasi1 c¢aligmalart yapmaya caligmaktadirlar. Sonucta, pazarlama amaglar ve
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stratejileri diizensiz bir gelisme gostermektedir (Wdber, 2003: 241-255). Bu asamada
destinasyon ydnetiminin pazarlama ve pazar arastirmasina yonelik eylemlerinin siirekli

ve dinamik olarak gerceklestirebilmesi de 6nemli hale gelmektedir.

1.4.1 Pazar Arastirmasi

Pazarlamadaki anlamiyla pazar arastirmasi kavrami ziyaretcilerin bir bolgedeki
yoneticilerle geriye doniik iletisim kurmasini saglamak ve yonetime bilgi akisinin
saglanmasi i¢in kullanilmaktadir. Yani pazar arastirmasi pazarin 6zellikleri, gereksinim
ve istekleri hakkinda ayrintili veri elde etmek anlamina gelmektedir (I¢éz, Var ve ilhan,
2002: 162). Pazar arastirmasi, sistematik problem analizi, model olusturma ve mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda etkili kararlarin alimmasi ve kontrolii maksadiyla
yapilmaktadir (Birn ve Forsyth, 2002). Ayn1 zamanda pazar arastirmalari, pazarlari
Olcmeyi, tanimlamay1 ve smamay1 amaglamaktadir (De Saez, 1993: 98). Hangi
iriinlerin ne amacla, kimler tarafindan, nasil, ne kadar ve nereden satin alindig
sorularinin cevaplari pazar arastirmalarinin sonunda belirlenmektedir (Konya,1998: 79).
Pazar aragtirmasi, destinasyonun yonetimi ile ilgili politikalarin, stratejilerin ve
planlarin olusturulmasina rehberlik edecek, pazardaki arz talep hakkinda sistemli
bilgiler toplayabilecek faaliyetler olarak (Jefferson, 1991: 43) ifade edilmektedir. Ciinkii
turizm pazarlamacisinin, pazar faktorleri ile ilgili bilgilere ihtiyact bulunmaktadir (Usta,
2002:183). Genellikle tiim bolgeler iki tiir pazara sahiptir: var olan pazarlar (bolgeyi
ziyaret etmis kisiler) ve potansiyel pazarlar (bolgeyi gelecekte ziyaret edebilecek
kisiler). Bir¢ok bolge icin, turizmin gelismesinde en biiyiik firsatlar var olan (mevcut)
pazarlarda bulunmaktadir. Ciinkii ziyaretgiler agisindan en Onemli bilgiler bu
pazarlardan kolayca elde edilebilir. Bu nedenle, destinasyon yonetiminin de var olan
pazarda yani destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerden toplayabildikleri kadar

bilgi toplamalar1 gerekmektedir.

Pazar arastirmasi yiirlitmenin bircok degisik yontemi vardir, baz1 ydntemler
digerlerine oranla daha tekniktir, ancak biitiin bolgeler sistematik ve basit bir yontemle
sahip olduklar turistlerden bilgi toplayabilirler. Ziyaretcilerin nereden geldigini ve

kaldiklar siirede neler yaptiklarini 6grenmeye yonelik sorular destinasyondaki turizm
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sisteminin etkin sekilde yonetilmesine yardime1 olacak degerli bilgiler sunabilmektedir.
Diizenli bir sekilde kullanilabilecek bilgi toplama tekniklerinden bazilan asagidaki
gibidir (I¢éz vd., 2002: 162-163);

e Pazarm orijinine iligkin bilgileri, ziyaretci profilini ve 6érneklemeye bir
temel sunmasi i¢in konaklama isletmelerinde ve karsilama merkezlerinde
tutulan girig/rezervasyon kayitlari.

e Pazarm demografik nitelikleri, hizmetlerin tatminkarhigi, seyahat
aliskanliklar1 tizerine anketler.

e Ziyaret¢i sikayet kayitlar1 ve oneri kartlari.

e Kupon geri doniisleri ve ziyaretcilere sorulan sorular.

¢ Ehliyet kayitlar1 aragtirmalar1 ve otomobil sayimu.

e (Cekim kaynaklarindaki ya da ulusal park vb. gibi yerlerdeki girig
kayitlari.

Destinasyon yonetimi pazar arastirmasina dayali bir pazarlama arastirma sistemi
olusturarak, destinasyonun gelisimi, yonetimi ve etkin pazarlanmasina yonelik, ziyaretci
profilleriyle de uyumlu saglikli ve rasyonel kararlarin alinmasina imkan saglayabilir.
Cesitli anket ve benzeri tekniklerle pazar arastirmasi yapilir ve mevcut turist
portfoyliniin degerlendirilmesi ve beklentileri saptanabilir. Ayrica internetin yaygin
kullanim1 da dikkate alindiginda, gerekli bilgi teknolojilerinden de yararlanarak bir
internet sitesi olusturulabilir ve siteyi ziyaret eden kisilere anket uygulanabilir. Elde
edilecek saptamalarla destinasyonun nasil daha etkin pazarlanacagina dair kritik kararlar
verilebilir (Atay (b), 2003: 150). Pazar arastirmasi asamasinda ayni zamanda,
destinasyona tur diizenleyen araci ve toptancilarla da goriisiilebilir. Ciinkii bu arac1 ve
toptancilar yani seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri, destinasyon hakkindaki
izlenimlerinin yaninda, destinasyona tur diizenlenmesi asamasinda goriilen sorunlar,
fiyatlandirma, rakip destinasyonlar ve turistik tiiketicilerin destinasyon hakkindaki
izlenimleri konusunda da ayrintili bilgi ve deneyime de sahiptirler (Inskeep, 1991:110).

Bu acidan seyahat isletmelerinin destinasyona bakis agilar1 destinasyonun farkli
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ozelliklerinin ortaya c¢ikartilmast ve olumlu marka imaji1 olusturulmasi konularinda

Onemli olmaktadir.

Pazar arastirmalar1 ile mevcut ve potansiyel pazarlar, yani ziyaretci sayilari,
ziyaretgilerin sosyo-ekonomik ve psikolojik oOzellikleri, degisik {irlinlere ve tanitim
programlarina tepkileri, zamanlarim1 ve paralarim1 harcama sekilleri, tutumlari,
diisiinceleri, fikirleri, bilgi ihtiyaglar, turistik tesisler ve olanaklar1 degerlendirmeleri,
turistik bir mekan olarak bolgeyi nasil algiladiklari, seyahate ¢ikma kararimi nasil
algiladiklari, seyahat iizerindeki engeller, geldikleri cografi alanlarin belirlenmesi,
ulastirma araci, kalig siiresi, kullanilan konaklama tiirii gibi seyahat ozellikleri ve

harcama miktarlar1 gibi bilgiler elde edilir (i¢6z vd., 2002: 162-163).

Turizm endiistrisi ile ilgili olarak yapilacak pazar arastirmasi su amaglarla

yapilmaktadir (Usta, 2002:185-186);

®  Mevcut durumu degerlendirmek: Ziyaretgi sayist ve harcamalar
agisindan turizm talebinin hacmini saptama; Pazar; turist akimi, dagitim
kanallari, turistik arz ve tanitim olanaklar1 agisindan tanimlama; halkin
egilimlerini ve davraniglarim1 analiz etme; bulgular1 ayrintili bir
cizelgede gosterme.

o Gegmis verileri kullanmak: Belli bir doneme ait bilgileri toplamak
yeterli degildir. Kesin kurallar koymadan turizmin gelistigi daha 6nceki
yillardaki serileri toplamak, Onceki yillardaki turizm olgusunun
gelismesini gormek gerekmektedir.

®  Projeksiyon i¢in zemin hazirlamak: Toplanan bilgilere dayanak,
gelecekteki turizm talebine iliskin tahminler yapmadikca pazar
arastirmasinin bir degeri yoktur. Bu arastirma yapmanin ve giivenilir
bilgi toplamanin gerekliligini ortaya koymaktadir.

e Kararlart hazirlama: Uzun vadeli projeksiyonlar, biitiin gercekleri

bilerek girisimcilerin yonetsel kararlar alabilmesini miimkiin kilar.

15



®  Hareketi hazirlamak: Pazar arastirmasinin en O6nemli amaci olarak
tanimlanmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda; turistik hareketlere en yatkin
iilkeler ve nedenleri; turizm hedefleri ve agirlik verilecek hareket tarzi;
turizm talebinin potansiyel biiyiikliiglinli; hangi fiyatlarla, ne tip turizm
arz1 yaratilacagi; turizm arzinin dagitim kanallari; 6nemli motivasyonlar

ve ticari, tanitic1 ve etkileyici imajlar gibi konular1 kapsamaktadir.

Bu bilgiler destinasyonda, yeni tesislerin kurulmasi, destinasyonun pazar
paymin arttirilmasi, tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi, pazarlamaya yonelik
gergeklestirilecek stratejilerin olusturulmasi, bilgi yonetiminin etkinliginin saglanmasi

ve ekonomik etki alanlarinda kullanilabilir.

1.4.2 Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi (marketing research), pazar arastirmasina goére daha
kapsaml1 bir aragtirma olup, destinasyonun uzun vadede pazar payini ve satis hacmini
belirlemeyi amacglamaktadir (Konya, 1998: 79). Pazarlama aragtirmasi, pazarlama
karmasini, fiyatlandirma arastirmasi ve siirecini, reklamin etkinligini ve pazarlama
iletisiminin tamamini incelemektedir (De Saez, 1993: 98). Pazarlama arastirmasinin
Onemi; pazarin belirlenebilmesi, uygun bir pazarlama karmasi olusturulabilmesi ve
pazarlama karmasinin siirekli olarak gozden gecirilip degerlendirilebilmesi i¢in gerekli
olan, pazara iligkin bilgileri elde edip, bu verileri kullanmasindan kaynaklanmaktadir
(Cemalcilar, 1983: 425). Pazarlama arastirmasi, pazarlama fonksiyonlarina ait
sorunlarin ¢oziimiine yonelik bilimsel degerlendirmeleri de kapsayan bir islemdir

(Albayrak, 2000: 28).

Amerikan Pazarlama Demnegine gore (AMA, 1961); pazarlama arastirmasi
“bilgi kanaliyla bir Orgiitli, pazarna baglayan bir iglevdir. Bu bilgi, pazarlama
firsatlarin1 ve problemlerini tanima ve tanimlamaya yarar; pazarlamanin eylemlerini
dretir, bu eylemleri degerlendirir ve gereksiz olanlar1 tasfiye eder, pazarlama
performansin1  gozleyerek, Olcer ve yontem olarak pazarlama anlayigini diizeltir.

Pazarlama arastirmasi, problemlere yaklasmak i¢in, gerekli bilgilerin neler oldugunu
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belirler; bilgi toplama i¢in yOntem tasarimi yapar; veri toplama siirecini yonetir ve
uygular; sonuglari yorumlar, bulgular1 ve bu bulgularin igeriklerini agiklar” olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tanimda ise “bir pazarlama problemi hakkinda veri
toplama, siniflandirma, analiz etme, yorumlama ve raporlama eylemi” (Nakip, 2004:
17), baska bir tanimda ise “pazarlama olayinda ortaya ¢ikan sorunlarn bilimsel

metotlarla ¢coziimlenmesi islemi” (Hacioglu, 2005: 101) seklinde ifade edilmektedir.

Pazarlama arastirmas1 temel ve uygulamali arastirmalar olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Temel aragtirmalarin en 6nemli 6zelligi; elde edilecek bilginin kisa veya
uzun donemde kullanilacagini dikkate almadan, genel olarak pazarlama sisteminin
herhangi bir yoniiyle ilgili bilginin genisletilmesini hedefleyen ¢abalar i¢inde olmasidir.
Uygulamali aragtirmalar ise yoneticilerin belli sorunlarla ilgili daha iyi kararlar almalari

i¢cin onlara yardimci olunmasina yonelik ¢alismalardir (Tek, 1999: 133).

Pazarlama arastirmasi pazarlama fonksiyonlar1 hakkinda yapilabilmekte,
pazarlamanin tiim elemanlar1 ayr1 ayr1 bir pazarlama arastirmasi konusu olabilmektedir.
Pazarlama aragtirmalari, pazarlama ile ilgili sorunlarin ¢6ziimiine iligkin karar alma
stirecinde yararlanilacak bilgilerin saglanmasi i¢in kullanilmaktadir. Bu bilgiler daha
ziyade, turistin kigisel 6zellikleri, seyahat nedenleri, tercihleri ve davranis bigcimleri vb.
konularda yogunlagsmaktadir. Anlasilacagi gibi bu bilgilerin bazilar1 ¢ok kolay
saglanabilirken, bazilar1 i¢in arastirma gerekmektedir. Pazarlama arastirmalari
sayesinde gerekli olan bu bilgiler saglanabilir, finansman ve yatirim kararlar1 daha
saglikli almabilir, risk azaltilabilir ve tanitim ve reklam gibi satig arttirici ¢abalarda da
etkinlik saglanabilmektedir. Ozellikle turizm olayinda meydana gelen hizli degisimler,
turizm pazarlama arastirmasini gerekli hale getirmektedir. Pazarlama aragtirmasinin
turizm sektoriindeki yoneticilere esas olarak pazarlama sorunlarini akilc1 ve etkin bir
sekilde ¢oziimlemelerinde yardimci olan 6nemli ara¢ olarak goriilmektedir (Hacioglu,

2005: 101-103).
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Turizmde pazarlama arastirmalarinin sagladigi faydalar su sekilde siralayabiliriz

(Hacioglu, 2005: 102)

Turizm pazarlamasinin sorunlarmi ve onlar1 yaratan nedenlerin ortaya
cikarilmasini saglar.

Yonetim tarafindan alinacak kararlarin riskini azaltir, rasyonelligini
saglar.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmet {iretimini
saglar.

Yeni mamul-hizmet veya piyasa yaratmaya imkan verir.

Turizm piyasalarinda meydana gelen degisikliklerin takip edilmesini
saglar.

Turistlerin  ihtiyaglarina goére yeni hizmet ve destinasyonlarin
belirlenmesini saglar.

Pazarlama faaliyetlerinde en uygun metotlarin se¢imini saglayip, kaynak
ve zaman israfini onler.

Turizm igletmelerinin kurulus yeri se¢imini kolaylastirir.

Ulagtirma sistemlerinin gelistirilmesini saglar.

1.4.2.1 Pazarlama Arastirmasi Plani

Pazarlama aragtirmasi, destinasyonun daha verimli ve etkili ¢aligmasi igin temel

faktorlerden bir tanesidir. Pazarlama arastirmasina baglamadan Once bir plan

yapilmalidir. Bir pazarlama aragtirmasi plani asagidaki sekilde yapilabilir (Hacioglu,

2005:105);

Onceden belirlenen hedefleri gercekgi varsayimlar haline getirmek.
Nicel ve nitel bilgileri elde etmek icin bir anket ve sondaj plam
hazirlamak.

Yapilacak anket stratejilerini ve tekniklerini belirlemek.
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e Arastirma takvimi hazirlamak. Pazarlama plani yilda bir defa yapilir ve
Aralik aymda hazirlanir. Destinasyon yonetiminin, arastirmanin siiresi ve
bitim tarihini, teslim tarihini buna gore belirlemesi gerekmektedir.

e Kontrol: destinasyon yOnetimi pazar aragtirmasini, ister kendisi ister bir
kurulus vasitasiyla yaptirsin, her zaman kontrol etmelidir. Bu kontrolleri

arastirma Oncesi ve sonrasi olarak yapabilir.

Pazar arastirma maliyeti ve biit¢esi, pazarlama aragtirmasina baslamadan once
yapilmalidir. Pazarlama arastirmasmin destinasyonlar i¢in dnemli maliyetlere neden
oldugu bilinmektedir, dolayisiyla pazarlama arastirmasmin biitgesi destinasyon
yonetimlerince Onceden belirlenmeli ve pazarlama planlarina hangi konulara agirlik

verilerek yapilacagi konusunda dahil edilmelidir.

1.4.2.2 Pazarlama Arastirmasi Konular

Pazarlama aragtirmasinin kapsami, konular itibariyle oldukga genistir. Her tiirlii
pazarlama fonksiyonu arastirma konusu olabilir. Baz1 hallerde, belirli bir pazarlama
probleminin ¢6ziimii i¢in gerekli veriler, isletme icinde veya disinda, bagka bir amacla
toplanmis olabilir. Ama c¢ogu kez, pazarlamacinin spesifik bir sorununa hazir i¢ ya da
dis bilgiler yeterli olmaz ve bizzat veri toplamak gerekir. Pazarlama arastirmalari
konular1 bakimindan ¢esitli sekillerde siniflandirilabilir. Bir bakima “ekonomik
kosullarla”, “satig ve pazarla”, “mamiille”, “fiyatla”, “dagitimla” ve “tutundurma” ile
ilgili arastirmalar seklinde ana gruplara ayrilabilir. Ama daha spesifik bir sekilde,

konular1 bakimindan tiiketici, mamul, fiyat, reklam, dagitim, ambalaj, satig, motivasyon

ve dis pazar aragtirmasi gibi cesitleri 6rnek verilebilir (Mucuk, 2002: 30).

Turizmde pazarlama arastirmasi konulari ise destinasyonda yer alan isletmelerin
yapisi, kapasitesi ve kurulus yerleri ile baslar. Destinasyondaki turizm igletmelerinin
gereksinim duydugu bilgilerin niteligine gore yapilan pazarlama arastirmalari su sekilde

siiflandirilabilir (Hacioglu, 2005: 105);

e Isletme arastirmalari: amaglari, konumu, finansal giicii, politikalari.
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e Miisteri arastirmalari: motivasyon analizleri, miisteride {irlin etkileri,
marka imaj1 aragtirmalari, segmentasyon arastirmalari.

e Piyasa aragtirmalari: piyasa paymin gelisimi, tiiketici diizeyinde, dagitic
diizeyinde, rakipler diizeyinde.

e Uriin arastirmasi: iiretim sekilleri, bir iiriiniin yasam donemleri, bir
iiriiniin ticari degerinin analizi, yeni bir iirlinlin piyasa siiriilmesi testi.

e Fiyat aragtirmasi: fiyatlandirma, fiyat stratejileri, elastikiyet, v.b.

e Dagitim kanallar1 aragtirmasi: meydana gelen degisiklikler, kar marjlari,
dagitim kanali ¢esitleri v.b.

e Reklam-Tanitma arastirmalart: kullanilacak araglar, biitgcesi, zamanlama,
etkinliklerin 6l¢tilmesi, kontroli.

e Satig analizleri: Kontrolii, elemanlarin yetistirilmesi, satig stratejileri v.b.

Dogru ve basarili bir pazarlama aragtirmasi i¢in elde edilmesi amaglanan
bilgilere uygun bir arastirma tiiriiniin belirlenmesi gerekir. Ayrica aranan bilgilerin
dogru kaynaklardan uygun bilimsel yoOntemlerle derlenmesi de biiyiik Onem

tasimaktadir.

1.4.2.3 Pazarlama Arastirmasi Siireci

Pazarlama arastirmasi siireci; pazarlama karar vericisini ve 6zel bir sorun ile
ilgili bilgi kaynaklarin1 bir araya getiren (birbirine baglayan) sistematik bir yontemdir.
Pazarlama arastirmasi siirecinin bilimsel yontem ve arastirma kokleri mevcuttur.
Uygulamada, turizmdeki pazarlama aragtirmasi caligmalar1 hizli ve basit bir
arastirmadan, dikkatli bir sekilde planlanmig, hipotezlerin sistematik deneysel

calismalarina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (I¢dz, 2001: 113).

Pazarlama arastirma siireci literatiirde birgok yazar tarafindan kaleme alinmis ve
siiflandirilmistir (Yiikselen, 2000; i¢dz, 2001; Mucuk, 2002: 30; Nakip, 2004;
Hacioglu, 2005; Mucuk, 2006). Kotler ve Armstrong, pazarlama aragtirmasi siirecini;
problemin tanimlanmasi ve arastirma amaglarinin belirlenmesi, bilgi toplanmasina

yonelik arastirma planinin gelistirilmesi, arastirma planinin uygulanmasi: veri toplama
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analizi, bulgularim yorumlanmasi ve rapor edilmesi seklinde 6zetlemektedir (Mucuk,

2006:54). Bir destinasyonda pazarlama arastirma siireci kisaca su sekilde 6zetlenebilir

(Hacioglu, 2005:102-103);

Problemin tanmimlanmasi. Sorunlar saptanmali ve sorunlarin ¢dziimiine

yardimc1 olacak dogru bilginin ne olacagi ortaya konulmalidir.

Pazarlama arastirmasi1 yapilirken destinasyon yonetiminin de gerekli

temel arastirma bilgisine sahip olmasi saptamalarmm dogrulugunu

arttiracaktir.

Veri kaynaklarimin belirlenmesi. Gerekli bilginin elde edilmesi ig¢in

yiriitiillecek c¢alisma tiiri ve kullanilacak kaynaklar belirlenir ve

diizenlemeler yapilir. Veri kaynaklar1 iki sekilde elde edilir. Bir,

dogrudan elde edilen veriler, iki, dolayl1 yollardan elde edilen veriler.

Verilerin toplanacag ana kiitlenin belirlenmesi. Verilerin toplanacagi

ana kiitle bizim arastirmamizda temel hareket noktasi olacaktir. Bilimsel

kriterler 1s13ida nasil bir Orneklem secilecegine karar verilir. Ana

kiitleyi olusturan iki 6rnekleme metodu kullanilir.

A) Tesadiifi 6rnekleme metodu yontemi: Bu yontemde her ornege esit
secim hakki taninir. 4 ¢esit tesadiifi ornekleme vardir;

1. Basit tesadiifi 6rnekleme

2. Zimrelere gore 6rnekleme

3. Kiimeler gore 6rnekleme

4. Alanlara gore 6rnekleme

B) Tesadiifi olmayan ornekleme yontemleri: Ornege girme imkani
olmayan birimlerin kullanilarak ana kiitlenin olugturulmas.

Verilerin toplanmasinda kullanilacak teknikleri belirleme. Bu asamada

arastirma sorularini cevaplandiracak kitlelerle nasil iletisime gecilecegine

ve arastirmada kullanilacak  belgelerin iletisim  sekline  gore

diizenlenmesine karar verilir. Hedef kitlelerle telefon, faks, email, web

sitesi, posta ve yiiz yiize anket uygulamasi seklinde ulasilabilir.
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e Veileri toplama. Pazarlama arastirmasi siirecinin en zor ve en pahali
asamasidir. Orneklem secildikten sonra amaca uygun anket formlari
uygulanir. Cevaplanan anket formlar1 toplanarak veriler elde edilir.

e Verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi. Toplanan arastirma verileri
uygun teknikler uygulanarak analiz edilir. Arastirmadan elde edilen
bilgilerden neler 6grenildigi ve ne sonuglar ¢ikarilabilecegi yorumlanir.

® Bulgularin rapor haline doniistiiriilmesi. Verilerin analizi ve
yorumlanmasi sonucu ortaya g¢ikan bulgular bir rapor haline getirilir.
Gerekli goriilen diisiinceler ve Onerilerde rapora eklenir ve gerekli

birimlere gonderilir.

Pazarlama arastirmasi siirecinde destinasyon yoOnetimlerinin basarisi, bu siireci
sirekli kilacak ve istenilen hedeflere ulasmada etkin olacak stratejilerin
olusturulmasiyla da ilgilidir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin, destinasyon

yonetimlerince dikkatle belirlenmesi ve uygulanmasi gerekmektedir.

1.5 Pazarlama Agirhikh Destinasyon Yonetimi

Diinyanin her tarafina yayilmis, kutuplardan sahra ¢ollerine kadar turistlerin
ilgisini ¢eken global nitelikte ¢ok degisik tiirde destinasyon oldugu bilinmektedir.
Yapilan c¢alismalarda turistlerin destinasyon anlayisi, iilkelerin sahip oldugu cesitli
kaynaklara yani degiskenlere gore farklilik gosterebilmektedir. Miisterilerin goriis ve
davraniglarindaki bir ¢ok farklilik, her pazar i¢in uygun olan miisteri grup 6zelliklerinin
belirlenmesi, turizmde pazar bolimlendirmesinin yapilmasi ve yeni pazarlama
stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasi destinasyon yonetiminin Onemini agiklamaktadir
(Kozak, 2002: 221-232). Bu nedenle, destinasyon pazarlamasi igeriginde turizm
destinasyon yénetimi énem kazanmaktadir. Pazarlama faaliyetleri ve miisteri odakli
faaliyetlerin her gecen giin Onemini daha da hissettirdigi giiniimiizde, kiigiik
organizasyonlarla elde edilen mali giiciin pazarlama faaliyetlerinin gelisimini
saglayamadig goriilmektedir. Bunu engelleyebilmek i¢in tiim turizm organizasyonlari
giiclendirilmis bir pazarlama ¢abasina girmektedir ve etkili bir yaklasim olarak

Destinasyon Yonetimi Yaklagimini uygulamaya calismaktadirlar (Schucan, 2006).
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Destinasyon yonetimini su sekilde aciklamak miimkiindiir, “destinasyonda yerel
aktdrlerin istedigi ekonomik ihtiyaglan siirdiiriilebilir ve etkili bir sekilde karsilayacak,
dengeli bir turist akigimi saglayacak, tutundurma faaliyetlerinde ve turizm iiriinlerinin
ticaretsellestirilmesinde (destinasyon merkezli olarak) ve tamimlama siirecinin
yonetilmesinde etkili olacak, stratejik, organizasyonel ve yonetimsel kararlarin
tiimiidiir” (Schucan, 2006). Igerigi ve kapladig1 alanin biiyiikliigii diisiiniildiigiinde, bu
isleyisin yonetimi ve tanitimi ancak profesyonel organizasyonlar araciligiyla basarili
olabilmekte ve bu nedenle diinyanin bircok yerinde Destinasyon Yd&netim
Organizasyonlar1 (Destination Management Organisations) olusturulmaktadir (Duman
ve Oztiirk, 2005: 10). Destinasyon Yonetim Organizasyonlar: strateji ve planlama,
cikarlarin temsil edilmesi, iirlin sunumu ve pazarlama fonksiyonlarinin koordine
edilmesini iistlenmektedir (Schucan, 2006). Tabii ki bu organizasyonlarin basarisi,
gilinlimiizde destinasyon yonetimi ve gelisiminin karmagik yapist da diisiiniildiigiinde,
turistlerin ve turizmle iligkili endiistrinin ve hatta yerel isletmelerin ve bolge halkinin
ihtiyaglarmin genis bir agidan gergeklestirilmesiyle de (Howie, 2003) iligkilidir.
Destinasyon yoOnetiminin siliphesiz en Onemli gorevlerinden birisi de destinasyonu
rakiplerinden ayirt edilecek konuma getirmek ve rekabette bir adim daha 6ne ¢ikmak

icin pazarlama faaliyetlerinin organizasyonunu saglamaktir.

1.6 Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari

Destinasyonda dogru ydnetim ve organizasyon yapisini kurmak basarimin énemli
bir anahtaridir. Ama her adim farkli bir yonetim yapisini gerektirir. Genel olarak her
destinasyon, turizmle ilgili konularin yonetimi i¢in belirli bir yapiya ihtiya¢ duyar. Son
on yilda hiikiimetler turizmi ekonominin énemli bir giicli oldugunun farkina varmuslar,
ilgili ekonomik giicii gelistirmek i¢in turistik {irlin ve pazarlama kampanyalarina agirlik
vermeye baslamiglardir (Ritchie, 2003: 228). Bununla birlikte Yerel ve Ulusal Turizm
Ofisleri (State and National Tourism Offices) kurup bunlara turizm pazarlamasini
kapsayan fonlar ayirmiglar ve az miktarda olsa da Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlarina (Destination Marketing Organizations)  kaynak olusturmaya
calismiglardir. Bu organizasyonlar, daha ¢ok destinasyonlarin pazarlanmasi ve

giiclendirilmesi  konusunda c¢aba harcamakta ve gelecege yonelik planlama
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faaliyetlerinin diizenlenmesi konusunda c¢aligmalar siirdirmekte ve insanlarin seyahat
etmek istedigi destinasyonlar hakkinda yatinmcilarin aninda haberdar olmalarini
saglamaktadir (Tosun ve Bilim (b), 2004: 125-138; Wober, 2006). Destinasyon
pazarlama organizasyonlar1 (DPO’lar1), destinasyona yonelik turist ziyaretlerini
organize eden ve kar amaci olmayan varliklardir. Destinasyon pazarlama
organizasyonlari, destinasyon imajini gelistirmek, en 6zel ve umumi turizm sanayi
secim bolgelerini koordine etmek, ziyaretcilere bilgiyi saglamak ve bir destinasyonda

tiim turizm sanayisine liderlik etmekle sorumludurlar (Gretzel vd., 2006: 116-126).

Destinasyon pazarlanmasinda “Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 (DPO)
- Kuruluslarimin (Destination Marketing Organizations, DMOs)” olusturulmasi etkin bir
destinasyon pazarlamasi acgisindan hayati 6neme sahiptir. Bu organizasyonlar, ziyaretci
ve toplant1 biirolar1, ulusal veya sehir turizm ofisleri, bolgesel ve iilkesel turizmle ilgili
kuruluslar tarafindan olusturulmaktadir (Tosun ve Bilim (a), 2004: 271). DPO’larin
organizasyon Yyapilarn cesitlilik gostermektedir. Bunlar, bir hiikiimet departmani,
hiikiimet departmaninin bir bdliimii, yar1 hiikiimet organizasyonlari(6m. Hiikiimet
dernekleri) olabilecegi gibi, ayn1 zamanda kamu 6zel sektor birlesimi bir acenta, kar
amac1 olmayan {iiyelik temelli bir organizasyon ya da 6zel sektdr organizasyonlar1 da

olabilmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003: 23).

Destinasyon pazarlama organizasyonlar1 giiniimiizde sosyal, ekonomik, politik
ve cevresel gelismelerdeki degisiklikler kadar turizm sektoriindeki degisikliklerden
ortaya ¢ikan bir¢ok faktorle yiizlesmek durumundadir. Teknolojik ilerlemeler, endiistri
pazarlarindaki degisiklikler ve yapilari, ekonomik kiiciilme, savas, terorist tehditler,
iklim degisiklikleri, dogal felaketler, hastaliklar vb. gibi konular, bunlarin hepsi
destinasyon pazarlama organizasyonlarini etkileyen 6nemli degiskenler olmaktadir. Bu
faktorler destinasyon pazarlama organizasyonlarinin onemini daha da arttirmaktadir
(Gretzel, Fesenmaier, Formica ve O’Leary., 2006: 116-126). Ancak pazarlama
faaliyetlerinin destinasyon gelisimini tamamlayan 6nemli bir unsur olarak goriilmesine
ve hizla bilyiimesine ragmen destinasyon yonetimleri tarafindan ¢ok iyi
anlasilamamaktadir (Cooper,Fletcher, Gilbert ve Wanhill, 1993; Morgan ve Pritchard,
2005: 11-41). Buda baz1 problemleri beraberinde getirmektedir. Ozellikle uygulamaya
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yonelik eksiklikler pazarlama faaliyetlerinin basarisini etkilemektedir. Ulusal DPO’lar1
ve yerel subeleri bu nedenle iiriin ¢esitlendirmesi ve pazarlama uygulamalarinda
sorunlar yasamaktadir. Ulusal DPO’lar1 ve yerel subelerinin etkin bir koordinasyon
icinde ¢aligmasi destinasyonlarin turizm agisindan etkin olarak pazarlanmasina olduk¢a
onemli katkilar saglayacaktir. Ancak goriilen eksiklikler bunu engellemektedir.
Destinasyonlarin kendi pazarlama orgiitlerini olusturmalar1 ve ulusal DPO’lar1 ve
subeleri ile koordineli ¢aligmalar etkin destinasyon pazarlamasi agisindan kaginilmaz
olmaktadir (Prideaux ve Cooper, 2002: 35-51; Dore ve Crouch, 2003: 137-151). Ayrica,
dogru bir pazarlama kanali olusturabilmek i¢in gerekli uzmanlagma, arastirma ve
esneklik gerektiren konulardaki eksikliklerinden dolayr kamu sektorii de etkili bir
destinasyon pazarlamasi ¢abasina girmistir (Bennett, 1999: 48). Cogu kamu sektoriine
bagli pazarlama aracilari, triin kalitesini ve koordinasyonu smnirli gliclerle
basarmaktadir. Bu da {iriin gelistirememe ya da kisith promosyon faaliyetleri ile
sonuclanmaktadir (Theobald, 1994: 231-245). Bu nedenle dogal olarak Destinasyon
Pazarlama Organizasyonlarinda kamu ve 6zel sektdriin ortaklik kurmasi gerektigi de

ortaya ¢ikmaktadir (Prideaux ve Cooper, 2002: 37).

Buhalis ve Fletcher (1995), destinasyon yonetimi ve pazarlanmasinda ilgili
taraflar1 yerel halk, turistler, turistik ve diger isletmeler, tur operatorleri ve devlet
birimleri olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda destinasyon pazarlamasinin dort ayaga
bagl olarak siirdiiriilmesi ve bu dogrultuda ortakliklarin kurulmasinin daha dogru
olacagi sdylenebilir. Kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektor, yerel halk ve turistik
tilkketiciler bu dogrultuda olusturulacak ortakliklarin bas aktorleri olarak goriilebilir.
Olusacak bu ortaklikta, ortaklardan birisinin organizasyondan destegini g¢ekmesi,
organizasyonu durma noktasina getirecektir (Buhalis ve Fletcher, 1995: 3-24). Burada
onemli olan bir destinasyonun pazarlanmasinda gegerlilik ve etkinliginin maksimum bir
kopriiyle (ortaklikla) kurulabilmesidir (King vd.,2000: 408). Eger pazarlamada ortaklaga
yaklagim basarisiz bir gelisim gosterirse, destinasyonun rekabette oldugu bdlgelerde,
kendini gelistirmesi ya da ilerletebilmesi konusunda problemler olusabilir.
Destinasyonun etkili bir pazarlama ile temsil edilmemesi durumunda, olumlu imaj ve
cekici faktorleri tasarlama yetenegi azalabilir. Pazarlamacilarin hangi destinasyonu

secerek gelistirebileceklerine karar vermeleri de engellenebilir. Daha da 6tesi, zayif
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pazarlama, yatirimcilara arz edilecek pazarin temsilinde yanlis sinyaller verebilir
(Prideaux ve Cooper, 2002: 38). Sheehan ve Ritche (2005) yapmis olduklar1 ¢alismada
stratejik turizm destinasyon yonetiminde, ortaklik teorisinin potansiyelinden
bahsetmektedirler (Sheehan ve Ritche, 2005: 711-734). Bu nedenle destinasyon
yOnetimi basarisinda bilinmesi gereken 6nemli bir konu olarak ortakligin olusturulmasi
karsimiza c¢ikmaktadir. Gelisimin tiim alanlarinda belirlenen en 6nemli konulardan biri
ortakligin herhangi bir girisimin basarisindaki roliiniin 6nemli oldugunun bilinmesidir.
Ozellikle kamu ve &zel sektdr isbirligi herhangi bir destinasyonun basarili olmasi
konusunda anahtar rol oynamaktadir (Jones, 2005: 2). Kamu ve o6zel sektoriin
destinasyon pazarlamasinda flizerinde c¢aligmasi gereken konularin baginda,
destinasyonun biiyiikliigli, kurumsal bir yapiy1 olusturabilmek i¢in pazarda cesitli
gruplarin farkli isteklerini birlestirebilecegine inanilan birinin destinasyonu temsil
etmesi ve devletin bu destinasyonlara ilgi duyan ¢esitli birimlerinin felsefi tutumu

gelmektedir (Prideaux ve Cooper, 2002: 37).

Destinasyon pazarlamasi, topluma dayali ortakliklarinda istedigi, énemi her
gecen giin artan bir faktordiir. Yerel halkinda dahil olabilecegi bu ortakliklarda, hakli
olarak halk, diizenledikleri kampanyalarda siklikla destinasyon pazarlamasindan
yasadiklar1 bolgenin gelismesine yardimei olmak icin imajin olusturulmasi agisindan
s0z etmektedirler (King, McVey ve Simmons, 2000: 407-416). Kamu sektorii tarafindan
turizm promosyonlarina verilen destek diizeyinde, yerel sakinlerin turizmin geligimini
tesvik edici verdikleri destek anahtar bir faktor olmaktadir (Prideaux ve Cooper, 2002:
38). Burada 6nemli olan noktalardan bir tanesi yerel halkin ve tiim toplumsal gruplarin
turizm gelisiminde destinasyonda esit pay alabilmelerini saglamaktir. Bunu
saglayabilmek i¢in su konular gz 6niinde bulundurulmalidir (Kahraman ve Tiirkay,

2004:106-107);

e Turizmin gelisme ve planlamasinda bolgedeki turizm faaliyetlerine
katilan, bu faaliyetlerde pay1 olan bireyler ya da toplumsal unsurlar
onemli Ol¢iide yer almalidir. Turizmin gelismesinde pay sahibi olanlar,
destinasyonda turizmin etkiledigi ya da turizmin gelisimi ve planlamasi

tizerinde etkili olacak potansiyele sahip kisi ya da kuruluslardir. Bu
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amagla yapilacak olan isbirligi ve olusturulacak olan ortakliklar
destinasyonun ¢ekim kaynaklarini finanse etmek, pazarlamak ve turizmin
cok sayida etkilerini yonetmek bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

e Destinasyonda turizmin gelisiminin saglayacagi yararlarin uzun ve kisa
vadeli hedefler olarak rasyonel bir sekilde dagilimi saglanmalidir.
Boylece, turizmle baglantili kaynaklarin kullanimi1 ve dagilimi, bunlarin
yalnizca giiniimiiziin kusaklar1 degil, gelecek nesiller i¢in de korunmasini
saglayacaktir.

e Destinasyonun —yenilenebilen ve yenilenemeyecek olan- kaynaklari
bakimindan turizmin etkilerinin yonetilmesi i¢in ¢evresel ve kiiltiirel
mirasin korunmasi amaglanmalidir.

¢ Ekonomik agidan yarar saglayabilecek nitelikte ve hacimde is alanlarinin
yaratilmasi ve turizm endiistrisine toplumun etkin olarak katilimi igin
gerekli olanaklar yaratilmalidir. Destinasyondaki yerel halk, turizmle
ilgili kararlarin alinmasina ve denetimine katilabilmelidir. Ayrica, yerel
kiiltiirel ve tarihsel ¢ekim kaynaklarinin pazarlanmasi ve arzi gibi

turizmle ilgili faaliyetlerde de bolge halki yer almalidir.

Destinasyon pazarlamasinda, Onemli bir aktor olarak, turistik tiiketicilerin bu
ortakliktaki yeri ise agizdan agza (Hacioglu, 2005: 89) yapacaklar1 tanitma faaliyetleri
olarak belirtilebilir. Ayrica destinasyonun siirdiiriilebilirligi a¢isindan turistlerin bolgede

kazandiklar1 deneyimleri potansiyel tiiketicilere aktarmalar1 da 6nemli olmaktadir.

Hizmet iireten destinasyonlarin pazarlama yonetiminde basarili olmalarinin en
temel kosullarindan bir digeri ise, iirettikleri hizmeti eksiksiz olarak tanimlayabilmeleri,
farklilagtirabilmeleri ve her tiirlii ayrintiy1 ele alarak turistik tiiketicilerin iiretim ve
tiketim kosullarina katilma bicimlerini net bir sekilde ortaya koyabilmeleri olarak
belirtilmektedir. Ciinkii, hizmet iiriinlerinin birgcogunun ortak 6zelliklerinin olmasinin
yaninda, iiretim ve tiikketim arasindaki iligki farkliliklarmin bilinmesi destinasyonda
pazarlama uygulamalarinin basarisinda onemli olmaktadir. Bu agidan destinasyon

pazarlama yo6netiminin turizmi diger sektorlerden ayirict 6nemli bir 6zellik olan turizm
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arzinin taginamaz ve stok edilemez nitelikte olmasi ve bu nedenle {iretimin yapildigi
yerde tiikketimin yapilma zorunlulugu (Hacioglu, 2005: 10-13) flizerinde durmalar
pazarlama basarisi agisindan Onemlidir. Pazarlamada saglanacak basar1 kuskusuz
destinasyonun yasam siiresinin uzatilmasina yardimei olacaktir. Destinasyon yasam
stiresinin uzatilabilinmesi i¢in pazarlama yoOnetimlerinin iizerinde durmasi gereken
onemli konular ise {iriin gelistirme, planlama ve kalite yonetimi olarak belirtilebilir.

Konunun genisligi nedeniyle bu unsurlara kisaca deginilecektir.

Uriin  gelistirme; Destinasyon yonetim siireci, bir destinasyonda iiriin
gelistirmeyi ve pazarm ihtiyaglarini karsilamay1 gerektirir. Bu anlamda tesisleri yapip,
iriinleri ve faaliyetleri hazirlayip pazarin olusmasini beklemek kabul edilebilir bir
yaklasim olmayacaktir. Bu noktada ayni konumda ve benzer iiriinler sunan turistik bir
iirlin olarak bir ¢ok destinasyon oldugu bilinmektedir. Bir destinasyon, hayatin1 ikame
edebilmek icin gerek satin alma, gerekse iiriin gelistirme ve yaratma yoluyla yeni
tiriinlerini gelistirip pazara sunabilmelidir. Destinasyonlar biinyelerinde birbirinden
farkli iirinler bulundurmaktadirlar. Ancak destinasyonlarin turistik tiiketicilerin
gelmelerini saglayabilmek i¢in bu iiriinlerin tamamini kullanmasi1 gerekmez. Saptanan
hedef pazarlarin Ozelliklerine ve stratejik Onem diizeylerine gore farkli {iriin
bilesenlerinden ve iiriin parcalarindan yararlanmak daha akillica ve etkili olacaktir.
Destinasyon yoOnetiminin iiriin yonetimindeki basaris1 destinasyonun da basarisini

gosterir (McWatter vd., 2006: 505-512).

Bir destinasyonda iirline yonelik yaklagim, {iriin ne kadar uygun olursa olsun
turistlerin o destinasyona gelmesini saglayan tek ¢ekicilik olarak goriilmemeli, devamli
gelistirilmesi gerekmektedir. Her destinasyon kendine has, iizerinde odaklandigi
kaynaklar, degerler ve gereksinimler ile benzersiz iiriin karmasina sahiptir. Yani, bir
toplumun turizm iir{inii, benzersiz tecriibeler ve konukseverlik arayan ziyaretgiler i¢in
cekici olmalidir ki (Jamieson, 2006: 8-9) destinasyon pazarlamasi da basarili olabilsin.
Bunun i¢in her destinasyon olusturdugu iirliin karmasma bdlgeye turisti ¢eken veya
turistin gelmesinde Onemli etkisi olan bir lider {iriin dahil etmeli ve tanitim
faaliyetlerinde de lider {iriin iizerinde yogunlagmalidir. Ciinkii, lider, tek bagina ¢ekim

giicii olan ve rakiplere gore avantajlar saglayan bir iiriin ¢esididir. Destinasyonun
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niteliklerine, biiyiikliiklerine ve giiciine gére lider iiriin gesidi birden fazla olabilir. Uriin
karmasi mevcut iiriinlerin degerlendirilmesi, yeni iiriin gelistirme veya mevcut ve yeni
tiriinlerin birlikte kullanilmasi ile olusturulabilir (Atay (a), 2003: 94-95). Destinasyonda
iiriin degerlendirmesi ayni1 zamanda destinasyonun piyasadaki durumunun belirlenmesi
icinde dnemli olmaktadir. Genel pazarlama stratejisinde bir iirliniin piyasa durumu, bu
iirtin hakkinda potansiyel turistlerin sahip olduklar1 fikirle (marka imaj1) s6z konusu
iriiniin  gercek nitelikleri bir araya getirilerek belirlenmektedir. Bu nedenle
destinasyonda {iriin degerlendirmesi ve piyasa analizinin yapilabilmesi destinasyon
marka imaji ve destinasyon analizine zorunlu olarak bagli bulunmaktadir. Bu
dogrultuda destinasyonun ideal goriiniimiiniin (kullanim degeri ve psikolojik degerinin)

ortaya ¢ikartilabilmesi kolaylasacaktir (Hacioglu, 2005: 46).

Destinasyonlarin tiimiiniin var olan pazar paylarim1 korumasi, siirdiiriilebilirligi
saglayabilmesi ve diger destinasyonlarla rekabet edebilmesi i¢in iiriin gelistirme
programlar1 olusturmalari gerekmektedir. Uriin yenileyemeyen ve gelistiremeyen
destinasyonlarin kayiplar1 kisa dénemde ¢ok hissedilmese de uzun donemde net bir
sekilde ortaya cikar. Bugiin Tiirkiye’nin ilk turistik bolgesi olarak gosterilen
Balikesir’in Erdek ilgesindeki otel isletmeleri bu konuda ornek verilebilir. Bu oteller
daha ziyade 1980’li yillarda hizmete girmis, daha sonra gerekli yatirim, yenileme ve
irlin gelistirme biitce programlart uygulamadiklar1 iginde her gegen giin miisteri
kaybetmis ve giliniimiizde de sadece yerli turizme hizmet eden, onda da ¢ok basarili
olamayan bir destinasyon haline gelmistir. Burada isletmelerin etkin y&netilememesinin
oldugu kadar destinasyonlarin da plansiz ve programsiz gelismeye c¢alismalarinin da
pay1 6nemlidir. Ayrica, turizm sektoriiniin beraberinde getirdigi ekonomik getirilerin
tilkeler arasindaki rekabeti arttirdigi gibi iilkelerin biinyesinde bulunan turistik bolgeler
arasinda da yogun olarak yasanmaya baslamasina ve bolgesel kalkinmada da oldukca
etkili olamaya baslamasina neden olmustur. Bu yilizden destinasyonlar1 ydnetenlerin
benzer ya da rakip destinasyonlarla rekabet edebilecek konuma gelmeleri ve bu konuda

stratejiler gelistirmeleri hayati 6nem tagimaktadir.

Destinasyon Planlamasi; Bir yoreyi turistik bir destinasyon olarak turizm

piyasasina sunmadan 6nce yorenin kapsamli bir turizm planinin yapilmasi, yorenin ve
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halkin oncelik ve gereksinimlerinin belirlenmesi, yorenin ¢evre bakimindan kapasite
smirlarmin (insan ve fiziki ¢evre olarak) dikkate alinmasi gerekmektedir. Aksi halde
turizme agilan yerler “patlayan ve birden ¢dken bir girisim” haline gelebilir. Yani,
mevcut degerlerin kaybedilmesi tehlikesi ile kars: karsiya kalmabilir. Ornegin; Akdeniz
canaginin énemli turistik destinasyonlaria sahip iilkesinden biri olan Ispanya, turizme
acilmadan Once, iyi bir planlama yapmadigindan, asir1 betonlagma riski ile kars1 karsiya
kalmistir. Turizm merkezleri, Ispanya’dan daha sonra turizme agilmasina ragmen,
Tiirkiye’de benzer ¢evre sorunlariyla miicadele etmeye ¢alismaktadir. Bunun en 6nemli
sebebi; Tiirkiye’nin kendisiden dnce turizm piyasasinda var olan ve pazara sundugu
iiriinler bakimindan benzerlik gdsteren ve rakibi konumundaki Ispanya turizmini analiz
etmedigi i¢cin aynmi kaderi paylasmak zorunda kalmis olmasidir. Bu tiir gevre
sorunlarinin yasandigi Alanya ve Kusadasi gibi turizm merkezlerinin O6nemli tur

operatorlerince boykot edilmesi bunun en somut 6rnegidir (Gokge, 2006: 7).

Destinasyonda turizme iliskin faaliyetle, bunlara bagli diger faaliyetler, karsilikli
iligkiler ag1 ile birbirine bagli olarak islemektedir. Bu faaliyetler i¢in gereken tesisler ve
diger alt ve iist yap1 0gelerinin ayni mekani kullanmalar1 bu iligkiler agin1 daha da
karmagik hale getirmektedir. Bu bakimdan, mekanin kullanimini1 gelecekteki
degisimleri géz Oniine alarak tanimlamak, diger faaliyet kollar1 ile mekanda (bolgede)
ortaya c¢ikmasi olasi bulunan siirtiismeleri en aza indirmek, mekansal kullanim
yogunlugunu tespit edebilmek, bu tespitin ekolojik 6l¢iitlere uygunlugunu saglamak,
stirdiiriilebilir turizm gelisimi agisindan uygulama, strateji ve politikalarin1 saptamak ve
uygulamay1 izlemek, planlamanin fonksiyonlar1 arasinda yer almaktadir (Kahraman ve
Tiirkay, 2004). Destinasyon planlamasi, siirdiiriilebilir turizm gelisimi amaglarindan
ortaya c¢ikan ¢ok onemli bir kavramdir. Destinasyon planlamasi, uygun gelisim sekilleri
ve model olarak kullanilan bolgenin tanimlanmasini kolaylastirmak ve bir toplumun
amagclar1 ve isteklerine karsi duyarl bir alan/bélge igin stratejik bir goriisii olusturma
siirecidir (Dredge, 1999: 772-791). Destinasyon planlamalari, amaglarin olusturulma
stireclerini tanimlamaktadir (Getz, 1998: 331-340). Destinasyon planlama ve gelistirme,
kendine has karsilagtirmali avantajlar sunan, kaynak odakli 6zelliklerinin sistematik bir
incelemesi iizerine yogunlagsmalidir. Siirdiiriilebilir turizm destinasyonlarinin geligimi

icin birbirine bagli birka¢ karsilagtirmali avantaj 6zelligi, kritiktir. Bu 6zellikler, iklim,
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konum, dogal kaynaklar, yerel halk ve yerel kiiltiir arasindaki turizm bilinci olarak ifade
edilmektedir. Diger karsilastirmali avantaj saglayan 0&zellikler ise, destinasyon
gelisimiyle de ilgili olan, ulasilabilirlik, imkanlar (facilities), ¢evre, tasima kapasitesi
sinirlari, altyapr ve mevcut isgiiciidiir (Hassan, 2000: 239-245). Ayrica her destinasyon,
faaliyetlerini ve cazibesini gelistirmek i¢in, ¢ekicilik, ulasim, park alanlari, miisteri
akimi ve miisteri yonetimi konularini da i¢ine alan bir tasarim planlamasina ihtiyag
duyar. Yer planlamas1 destinasyondaki hizmetler ve ¢ogu 6zel cekiciliklerin fiziksel
gelisimini saglamaya yonelik odaklasan bir caba icerisindedir. Tarihi eserlerin
restorasyonu, parklara kaldirnmlarin désenmesi, bilet giselerinin kurulmasi, otellerin
ingaati, ekstra aydinlatmalarin yapilmasi ve diger altyap1 6zelliklerinin olusturulmasina

yer vermektedir (Timothy ve Tosun, 2003: 181).

Destinasyonda Kalite Yonetimi; Uretim yonetimi literatiirii, iriin gelistirmenin
Onemini ve kalite ile yenilik {izerine etkisini agiklayan oldukga fazla olay incelemesi ve
ornekleri icinde bulundurmaktadir (Carbonara ve Scozzi, 2006: 1233-1243; Sirakaya ve
Petrick, 2004: 517-539 ; Zhangii ve Igel, 2001: 361-368). Turizm sektoriinde kalite
genel olarak tiiketicinin {iriin veya hizmette aradigimni bulmasi olarak tanimlanmaktadir
(Avcikurt ve Aymankuy, 2006: 281). Kalite, bir destinasyonu digerinden ayiran pozitif
bir yon olarak goriilmektedir. Hizmet pazarlamasinin olusturulmasi igin gereklidir,
clinkii pazarlanan gekirdek iiriin (Oztas ve Sezgin, 1998: 139) bir performans olarak
goriilmektedir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000: 43). Stratejik bir arac¢ olarak kabul
edilen kalite de temel yaklasim ziyaretgilerin tatminidir. Hizmet kalitesi, miisteri
beklentileri ile sunulan hizmet diizeyinin denkliginin ne derece iyi oldugunun bir 6l¢iitii
olarak ortaya koyulmaktadir (Buyruk, 2002: 102-134). Hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetini saglamak, miisteri sadakatini yaratmak agisindan, performansin énemli

bir boyutu olmustur (Avei, 2005: 5-11).

Turizm destinasyonlariin basarisinda, kritik bir faktér olarak saglanan yiiksek
kaliteli hizmet gittikce 6nem kazanmaktadir. Rakip destinasyonlardan farklilagmanin en
temel yollarindan biri kaliteyle ilgili olup; diizenli bir sekilde daha yiiksek kalitede
hizmet vermektir. Ayn1 hizmeti veren ve iki ayr1 destinasyon ayni iicreti uyguluyorsa,

hizmetin yapildig1 yer ve zamanin ikisi i¢in de aynmi oldugu varsayilirsa, hizmet kalitesi
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bunlarin arzim farklilagtiran tek unsur olacaktir. Kuskusuz hizmet kalitesinin ne
derecede yiiksek oldugunu belirlemek destinasyon pazarlama ydneticileri i¢in kolay
olmayacaktir. Bu nedenle ilgili yoneticilerin Oncelikle destinasyondaki hizmet
kalitesinin analiz ve degerlendirilmesindeki Ozelliklerin neler oldugunu bilmesi
gerekmektedir ki, bu dogrultuda hizmet kalitesini arttirabilsin. Hizmet kalitesinin
karakteristik Ozellikleri 4 grupta toplanabilir. Bunlar; soyutluk (fiziksel varliginin
olmamasi), degiskenlik veya hetorejenlik, dayaniksizlik ve tiiketim ve iiretim
ayrilmazhigidir (Keane, 1997: 118; Mucuk, 2002: 168-171). Uriin ve hizmet kalitesinin
arttirllmasi ve bunu yaparken de degisen tiiketici istek ve gereksinimlerinin goz 6niinde
bulundurulmasi gerekliligi, isletmelerin rekabetci ve degisen ¢evrede basarili bir sekilde
faaliyet gostermeleri ve rekabet edebilmeleri agisindan dnemli olmaktadir. Tiiketim ve
iretimin ayni zaman diliminde gergeklestirilmesi, hatali bir hizmet iizerinde tekrar
caligmanin miimkiin olmamasi ve tliketiciler arasindaki iletisimin hizli ve etkili olmasi
nedeniyle 6zellikle hizmet sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin kalite kavraminin
onemi iizerinde durmalar1t gerekmektedir (Kozak, 2004: 61). Gilinlimiizde kalite
yonetimi olarak da ifade edilen bu yaklagimin simdiye kadar rekabet edebilme adina
destinasyonlarda c¢ok fazla {izerinde durulmadigr goriilmektedir. Yine de
destinasyonlarda kaliteli iirtinler ve hizmetlere duyulan giiven giin gectikge artmaktadir.
Aymi zamanda destinasyonlarda miisteri ihtiyaclar1 ile isletme cikarlar1 ayrilmaz bir
biitin olmaya baglamistir. Bir destinasyonda yapilan her tiirli girisim, sadece
destinasyonun kamusal yonetimi degil aym1 zamanda miisteri ihtiyaclarina cevap

verebilmeyi taahhiit etmelidir (Go ve Govers, 2000: 79-88).

Destinasyonlarin rakipleriyle rekabet edebilmeleri ve kendilerini farkli kilacak
stratejileri gelistirebilmeleri i¢in pazarlama faaliyetlerini siirekli ve dinamik bir sekilde
strdiirmeleri gerekmekte ve bulunduklari pazari dogru analiz edebilmeleri 6nemli
olmaktadir. Ozellikle son yillarda ortaya ¢ikan destinasyonlara yonelik pazarlama
yaklasimlarinin, destinasyon yoOnetimleri tarafindan dogru anlagilmasi ve uygulanmasi

Onemli olmaktadir.
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1.7 Destinasyon Pazarlama Yaklasim

Diinya turizminde meydana gelen degismeler ve gelismeler, tiim diinya
iilkelerini yeni arayiglara ve faaliyetlere yonlendirmistir. Tiim alanlarda cesitli egilimler
ortaya cikmistir. Bu egilimlerin ilk sonuglarn pazarlama anlayislarinda kendini
gostermistir (Tosun ve Bilim, (a) 2004: 269-288). Pazarlama anlayigindaki degisimin
nedenlerinin  basinda bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, baz1 turistik
destinasyonlarmm 6n plana ¢ikisi, tiiketici davramiglarindaki degismeler ve talepteki
degismeler olarak gdsterilmektedir. Pazarlama anlayisi degisimini etkileyen ii¢ onemli

faktorden bahsetmekte miimkiin olabilmektedir. Bu faktorler (Hacioglu, 2005: 12-13);

1. Basarmak i¢in sadece iliretimin gerekli oldugu (talep arzdan ¢ok fazla olursa)
iiretim toplumundan tiiketim toplumuna (talep arzdan fazla olmadiginda)
gecis. Her seyden Once destinasyonda yer alan isletmelerin mutfagindaki
iretimi ya da odalarin mevcut stokunu harcamak elden ¢ikarmak. Yani
destinasyonda satis fonksiyonu agirlik kazanmaktadir. Ayni zamanda
piyasanin ihtiyacina gore liretmek ve dagitmak gerekmektedir. Diger taraftan
talebe uymakta zorunlu hale gelmektedir. Bu ge¢is, pazarlama anlayisinda
meydana gelen degismeyi vurgulamaktadir.

2. Rekabetin gelismesi: Benzer veya es degerli lriinler sunan veya ayni
kategorideki destinasyonlar, isletmeler arasinda ortaya ¢ikan rekabet. Uriin
rekabeti olarak ifade edilen bu rekabete, destinasyon agisindan 6rnek verecek
olursak, kiy1 turizmi agirlikli dirlinler sunan Tiirkiye ve Yunanistan
arasindaki rekabeti verebiliriz.

Benzer lriinler sunan destinasyonlarin isletmeleri arasinda meydana gelen
isletme rekabeti rekabetin gelismesi acisindan onemli olmaktadir. Yatay
dikey, capraz biitiinlesmelerle gerceklesen birlesik otel zincirleri, gruplar
bunlara 6rnek verilebilir.

Ulusal piyasadan uluslar arasi piyasa dogru acilma ile ortaya cikan rekabet.
Tiirkiye’de ki bir ¢ok destinasyon yurt disindaki destinasyonlarla rekabet
halindedir.
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3. Degisimler ve yenilikler: Yasamda meydana gelen yenilikler. Pratik
uygulamalar (yeni arag-gerecler, prefabrik insaatlar, yeni pigirme, muhafaza
sekleri vb.), yasam diizeylerinin yiikselmesi, tiiketicilerin yiyecek-icecek,
konaklama ve rekreasyon aliskanliklar1 arasinda se¢im yapma imkanini

arttirmaktadir.

Turizm pazarlamasi konusunda meydana gelen degisimlerin basinda, genel ve
iilkesel tanitim faaliyetlerinin yerine daha Ozel, destinasyon yada sehirsel turizm
pazarlama anlayislarinin ortaya ¢ikmasi olmustur. Risklerin azaltilmasi ve daha etkin
destinasyon pazarlamasi igin, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik triin olarak
pazarlanmas1 anlayis1 terk edilerek, {iilkelerin gesitli bolgeleri ve bdlgelerin belli
sehirlerinin turistik Uriin kimlikleri 6nplana ¢ikarilarak bolgesel ve sehirsel turistik
tanitim ve pazarlama anlayisi gittikce artmaktadir (Tosun ve Bilim (a), 2004: 270). Yani
genis bolgelerde, yiiksek cekicilik potansiyeli olan alt bolgelerin siniflandirilmast ve
ortaya cikartilmasi ¢cok daha onemli hale gelmektedir. Son doénemlerde turizmde
cekicilik degerlendirmelerinin yapildigi caligmalarda da iilkelerden ziyade 6zel bolge ve
kaynaklara yonelik yapildigi goriilmektedir (Formica, 2002: 350-355). Bu noktada
destinasyonlarin daha 6zele indirgenerek pazarlanmasi rakiplerinden farkli yonlerinin
ortaya koyulabilmesi agisindan da bir avantaj saglayabilmektedir. Béylece olumlu bir
marka yaratmak ve marka imaji olusturmak kolaylasacaktir. Ancak bu yaklagimin
basaril1 olabilmesi i¢in pazarlama karmasi elemanlarinin en etkin sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Ozellikle satiglara yonelik olarak ifade edilen ve bilgilendirici, ikna edici
ve hatirlatic1 6zellikleriyle de 6n plana c¢ikan tutundurma {izerinde durulmasinin da
destinasyonlarin satiglarini arttirmalarinda etkili olacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle
destinasyon yonetimlerinin tutundurma karmasi elemanlarini tiim pazarlama karmasi
elemanlarinin iletisim etkisiyle ele alarak hedef kitlelere en dogru mesaji iletmeleri

gerekmektedir.
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1.7.1 Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma Cabalar

Tutundurma cabalar1 turizm isletmelerinin ziyaretcileri ve diger hedef kitleleri
yoneltmek i¢in pazarlama karmasinda yer alan kaldiraglardan birisidir. Tutundurma,
destinasyonun satisini kolaylastirmak amaciyla destinasyon yonetimlerinin denetimi
altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacima yonelik, bilingli, programlanmig ve
yoneltilen faaliyetlerden olusan bir haberlesme siirecidir (Dinger ve Fidan, 1996: 197).
Ayrica tutundurma, bir {irtin olarak destinasyonun satigini kolaylagtirmak igin bilgi
verici, hatirlatict ve/veya inandirici tanitma ¢abalarimin kullanilmasi olarak ifade
edilebilir (Zengin ve Ulusan, 2007: 181). Tanimlardan da anlasilacag: gibi tutundurma,

satisa yonelik faaliyetleri kapsayan bir kavram olarak ele alinmaktadir.

Modern bir yaklagsimla yonetilen destinasyonlarin, sadece turistlerin arzu ve
ihtiyaclarina uygun iiriinleri planlayip gelistirmesi, uygun bir sekilde fiyatlandirmasi,
uygun bir dagitimla istenildiginde satin aliabilecek bir sekilde turistik tiiketiciye hazir
bulundurmasi yeterli degildir. Destinasyon yoOnetiminin satiglari arttirici bir takim
cabalar icerisine de girmesi gerekmektedir. Giinlimiizde rastgele satislardan ¢ok, bilingli
bir sekilde hazirlanmis etkin bir iletisim ve satis arttirma program ile pazara ¢ikma,
titketicilerin ve rakiplerin durumlarimi en iyi sekilde goz oniinde bulundurarak pazarda
rekabetci olma yolu benimsenmektedir. Bu bakimdan destinasyon yonetimi agisindan
tutundurma konusu, harcama yapilip yapilamayacag ile ilgili kararlar1 degil de, ne
kadar ve hangi yollardan harcama yapilacag ile ilgili kararlarin 6nem kazandigi bir

sorun olmaya baglamistir.

Tutundurma faaliyetlerinin inandiric1 ve ikna edici iletisim faaliyeti olma yonii,
onu diger pazarlama faaliyetlerinden ayirmaktadir (Mucuk, 2006:172-174). Destinasyon
acisindan tutundurma, hedef turist kitlesinin destinasyona gelmesini saglayacak iletigim
faaliyetleri karmasidir. Etkilenmesi gereken sadece hedeflenen pazarlardaki mevcut ve
potansiyel turistler degildir. Destinasyonun, hem imaj ve marka olusturabilmesi hem de
benimsenmesi i¢in, baglantili olduklar1 aracilar ve turistler iizerinde etkin rol alan
gazeteci, seyahat elestirmeni ve benzeri fikir insanlarinin bilgilendirilmesi, etkilemesi

ve ayn1 zamanda harekete gecirmesi gerekir (Atay(a), 2003: 120). Destinasyon ne kadar
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kaliteli, fiyat ne kadar cazip olursa olsun, destinasyonun basarisi i¢in tutundurma
faaliyetleri hayati bir 6nem tagimaktadir (Dinger ve Fidan, 1996: 197). Bu nedenle
destinasyon yonetimince alinacak tutundurma kararlarinin dogru ve yerinde alinabilmesi
icin, hedef kitleyle (turistlerle, tur operatdrleriyle, seyahat acentalariyla, hiikiimetlerle,
medya vb.) kurulacak iletisim siirecinin etkin bir sekilde yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bu siire¢ sadece destinasyonun tutundurma eylemleriyle degil aymi
zamanda diger pazarlama karmasi elemanlarinin da bu iletisimde yer alarak
olusturduklar1 eylemler dizisi olarak belirtilmesi daha dogru olacaktir. Bu nedenle
destinasyonda biitiinlesik pazarlama iletisimi iizerinde durulmasi gereken O6nemli bir

konu olmaktadir.
1.7.1.1 Destinasyonda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Destinasyon yoOnetiminin yapti§i her sey, oOzellikle pazarlama faaliyetleri
tutundurma etkisine sahiptir. Ornegin, destinasyonun kalitesini iyilestirme ya da fiyatin1
indirme. Ancak tutundurmanin ayirici niteli§ini unutmamak gerekir, tutundurma
kavrami, esas gorevi inandiwrict iletisim olan pazarlama karmasi araglarini ve metotlarin

kapsar (Mucuk, 2006:176).

Tutundurma c¢abalari, reklam, dogrudan pazarlama, satisg gelistirme, kisisel satig
ve halkla iliskileri de igine alan ¢esitli metotlarla yapilabilmektedir (Dore ve Crouch,
2003: 137). Bu metotlarin hangisi s6z konusu olursa olsun, tutundurmanin nihai amaci,
belirli bir hedef kisi, 6rgiit veya kitleye, onun davranisini olumlu yonde etkilemek tizere
ulagmaktir. Bunu gergeklestirirken ara asamalar olabilirse de {i¢ ana amag¢ vardir.
Bunlar; bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmaktir (Mucuk, 2006: 177). Bu noktada son
donemlerde {izerinde durulan 6nemli bir konu olarak pazarlama iletisimi kavrami 6n
plana c¢ikmaktadir. Tutundurmadan daha kapsamli ele alinan pazarlama iletisimi
kavramu, liriin imajmin, kurum kiiltiirii ve kimliginin tiiketicilere aktarilmasini igeren bir
siirec olarak degerlendirilmektedir. Yani pazarlama iletisimi pazarlama karmasini
olusturan dort bilesenden ibaret degildir (Dereli ve Baysakoglu, 2007: 119). Pazarlama
karmasi elemanlar1 4P olarak ifade edilen {iriin veya hizmet (product), fiyat (price),

tutundurma (promotion) ve dagitim (placement) stratejileridir. Ancak literatiirde 4P
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modeline iliskin olarak birtakim eksikliklerin varoldugu konusunda tartigmalar
stirmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilarin miisteriler i¢in ne yapacaklarina agirlik
vermedigi, i¢ pazar1 dnemsemedigi, dis pazar agirlikli oldugu, pazarlama karmasindaki
degiskenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla bir sey igermedigi, iliskiden ¢ok islemsel takas
iizerinde durdugu konular1 giindeme gelmektedir (Van Waterschoot ve Van den Bulte,
1992). Bu nedenle pazarlama iletisimi agisindan konu calismada oldugu gibi hizmet
pazarlamasi oldugunda 4P ile yetinilmemektedir. Geleneksel 4P’ye ek olarak gorevliler-
insanlar (Personnel-People), fiziksel olanaklar (Physical facilities), siire¢ yonetimi
(Process management) ve kisisellestirme (personalisation) devreye girmekte ve bunlarin
hepsi 8P’yi olusturarak farkli iletisim etkisine sahip olmakta dolayisiyla belirli mesajlar
iletmektedirler (Magrath, 1986: 45; Goldsmith,1999:178). Hedef Kkitleler tim bu
mesajlar1 beyninde biitiinlestirmekte, sonug¢ olarak da destinasyona yonelik olumlu ya
da olumsuz tutumlar gelistirmektedir (Dereli ve Baysakoglu, 2007: 119). Tutundurma
metotlarm1 ve tiim pazarlama karmasi unsurlarini ayr1 ayrn kullanmak yerine,
destinasyon pazarlamasi yonetiminin tiim bunlar1 birbiriyle baglantili olarak kullanmasi
daha akilc1 goriilmektedir. Ekonomik rasyonelligin kazandirilmasi agisindan da
bakildig1 zaman, biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak da ifade edilen yeni bir kavram
ortaya ¢ikmistir. Bu amagla biitiin pazarlama karmasi, aralarinda uyum ve devamlilik
bulunan bir mesaj ve stratejik planlama sunmak i¢in biitiinlestirilmistir. Destinasyon
yonetimi ag¢isindan biitlinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, destinasyonda
yapilacak bir organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siireg
olarak tamimlanabilir. Mevcut miisteriler, potansiyel miisteriler, seyahat isletmeleri,
hiikiimetler ve ilgili birimleri ve medya ile iliski kurulan her noktada verilen biitiin

mesajlari icerir (Bozkurt, 2000: 16).
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Sekil 1.2 Destinasyonda Pazarlama Karmasi Unsurlar ve fletisim Etkileri

Modeli
URUN Uriiniin iletisim etkisi
. Fiyatin iletisim etkisi BUTUNLESIK
FIYAT PAZARLAMA
Mesaj Kaynagi: ILETISIMI
DESTINASYON \ Dagitimim iletigim etkisi
DAGITIM
Hedef Kitleler:
Turistler
TUTUNDURMA Seyahat Isletmeleri
] -geklagl b Hiikiimetler
. 1 - -Satig Gelistirme
Basitlestirilmis Kigisel satis Medya
Pazarlama ~Halkla iliskiler
Karmasi -Dosrudan Pazarlama

Basitlestirilmis
. tutundurma karmasi
Kaynak: [smet Mucuk. (2006). Pazarlama Ilkeleri. (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi) s.

179’dan uyarlanmustir.

Destinasyon yonetiminin saglayacagi biitlinlesik pazarlama iletisiminin baslica
ozelligi, mevcut biitiin kontak noktalar1 yolu ile tiim hedef kitlelere iletilen tutarli ve
uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Araglar ve mesajlar arasindaki tutarlilik ve sinerjik
etki sonucunda, ortaya ¢ikan iletisim ¢ok daha etkin ve verimli olmaktadir. Buradan
hareketle geleneksel pazarlama iletisimleri ile karsilastirildiginda biitiinlesik pazarlama
iletisimin  destinasyon yoOnetimi acisindan artt bir degeri oldugunu belirtmek

mumkiindiir.

Seaton, destinasyon yonetiminin iletisimde iki 6nemli noktaya deginilmesi
gerektigini belirtmektedir. Birincisi, gazeteci, seyahat elestirmeni, seyahat acentas1 gibi
turistlere fikir olusturan gruplar, ikincisi ise fikir Onciileri olan ve bulundugu her
toplumda lider gibi yonlendirici 6zellikteki kisiler (Atay(a), 2003: 119). Destinasyonun

etkin bir bigimde pazarlanabilmesi icgin, destinasyon yoOnetiminin belirledigi hedef

38



kitleleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma karmasi metotlariyla degil, tiim
pazarlama karmasi elemanlariin da iginde bulundugu ve yaratilan iletisim etkisiyle
birlikte ele alinmasi gereken biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanabilmesiyle
yakindan iligkilidir. Ayrica glinlimiizde pazarda farklilasma yaratabilme, cok c¢abuk
kaybolabilen 6nemli bir avantaj olarak goriilmektedir. Yogun rekabet ortaminda varhigi,
anlasilmaya, fark edilmeye, ayirt edilmeye ve hatirlanmaya dayanan destinasyonlarin
basarisinda, sadece karliliklar1 ile degil, deger yaratmadaki basarilar1 da etkili
olmaktadir. Iletilen mesajlarin marka yaratmadaki basaris1 acisindan da dnemli olan
hedef kitleye ve sosyal paydaslara ulasim konusunda faydalanilmasi gereken 6nemli bir
yaklasim olarak biitiinlesik pazarlama iletisim yaklagimi goriilmektedir (Dereli ve
Baysakoglu, 2007: 112). Bu nedenle destinasyonda markalama ve marka imajina
yonelik calismalarin ve miisteri iliskilerinin dogru ve entegre yonetimi s6z konusu

pazarlama iletisimi amaglarina ulasilmasini saglamaktadir (Yilmaz, 2006: 54-75).

Goriildiigii gibi destinasyonlar acisindan tutundurma faaliyetlerinin 6nemi diger
pazarlama karmasi elemanlariyla birlikte ne kadar etkin kullanildigiyla da alakalidir.
Ancak unutulmamasi gereken onemli konulardan bir tanesi de, bir destinasyonda
tutundurma faaliyeti gergeklestirilirken, biitliinlesik pazarlama iletisiminde oldugu gibi
destinasyonda yer alan tiim sosyal paydaslarin katilimi ile gergeklestirilmesinin
gerekliligidir. Bu ac¢idan destinasyonda tutundurma faaliyetlerinin ortaklasa

stirdiiriilmesi ve tiim paydaslarin dahil edilmesi gerekmektedir.

1.7.1.2 Destinasyonda Ortaklasa Tutundurma Faaliyetleri

Turizmin, destinasyonlarin ekonomik ve sosyal yasamina olumlu katki
yapabilmesi, destinasyonlarin sahip olduklar1 turizm arz potansiyellerinin dogru tespit
edilmis olmasina ve hedef pazarlar dogrultusunda etkili bir sekilde tutundurulmasini
gerektirir. Boyle bir destinasyon tutundurma faaliyeti ise s6z konusu destinasyondaki

tiim sosyal paydaslarin ya da taraflarin isbirligini zorunlu kilmaktadir.
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Sosyal paydas, bir eylemden ya da eylemin sonuglarindan etkilenen taraflar
olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte, bir ortak sorun ya da husus iizerinde ilgisi
olanlar seklinde de agiklanmaktadir. Hatta miisteriler, ¢alisanlar, arz kaynaklari, araci
kurumlar gibi diger sosyal paydaslarin hayatlarini siirdiirememesi halinde, giiniimiiz
kosullarinda herhangi bir isletmenin basarili olamayacagi belirtilmekte ve bu nedenle,
herhangi bir sektdrdeki sosyal paydaslarin isbirliginin 6nemi vurgulanmaktadir. Bu
durum {riiniin 6zelligi geregi turizm sektoriinde sosyal paydaslarin igbirligini zorunlu
hale getirmektedir. Bu igbirligi, sadece ticari isletmelerle sinirlandirilmamalidir. Bu
nedenle herhangi bir destinasyonun gelistirilmesi ve pazarlanmasi isteniyorsa, basta
turizm isletmeleri olmak iizere, ilgili kamu birimleri ve sivil toplum kuruluglarinin da
yakin igbirligi zorunlu olmaktadir. Bu da sektorle dogrudan ya da dolayli olarak ilgili
olan tiim taraflarin isbirligi igerisine girmelerini ve ortak bir politika olusturmalarini
gerektirmektedir. Ortak bir tutundurma politikasi, hedef kitlesi isbirliginin kapsamu,
yogunlugu, kaynaklart ve olasi sorun alanlar1 gibi bir dizi husus dikkate alinarak
olusturulmalidir. Bu ortak tutundurma politikasi olusturma siirecine ilgili tim sosyal

paydaslarin (aktorlerin) katilimi tesvik edilmelidir (Cakici, 2005: 357) .

Ulkemizde bir destinasyonda tutundurma amagl isbirli§inin yapilacag
isletmeler arasinda Oncelikle ticari turizm isletmelerini saymak gerekir. Bunlar;
konaklama tesisleri, seyahat isletmeleri, havayolu sirketleri, yeme-igme isletmeleri
olarak gosterilebilir. Bu aktorlere, Kiiltiir ve Turizm bakanligi ve bagh teskilati esas
kamu birimi olarak katilmalidir. Buna wvalilikleri, belediyeleri de eklemek gerekir.
Ayrica, Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB), Tiirkiye Otelciler Birligi
(TUROB), Tiirkiye Turizm Yatirimcilart Dernegi (TYD), Turizm Dayanisma Vakfi
(TUDAV) gibi sivil toplum kuruluslar1 yani sira bolgesel ve yerel diizeydeki turizm ile
ilgili derneklerinde bu tutundurma ¢aligmalarinda isbirligi halinde olmasi gii¢
katacaktir. Tiim bu birimler destinasyonun hedef kitlelere ulastiracagi mesajlarin
etkinligini arttirabilmek adma tutundurma plan1 gelistirme siirecine dahil olmalar1

gerekmektedir.
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1.7.1.3 Destinasyona Yonelik Tutundurma Plani1 Gelistirme Siireci

Verimli ve etkin iletisim dogru tutundurma planin gelistirilmesi ve uygulanmasi
sonucunda olusur. Destinasyon yonetiminin tutundurma faaliyetlerinde basarili
olabilmesi icin tutundurma plan1 kapsamindaki siireci izlemesi gerekmektedir
(Avcikurt, 2005: 47). Bu siire¢ agagida sekil 1.3’te goriilecegi gibi cesitli asamalari
takip eder.

Sekil 1.3 Destinasyonda Tutundurma Plani Gelistirme Siireci

Kontrol

I

Hedef > Ama¢ > Biitge > Mesaj > Tutundurma > Medya > Alici >
Kitle Karmas1 Secimi
Secimi

L’ Kampanyanin Etkinliginin Degerlendirilmesi

Kaynak: Cevdet Avcikurt. (2005). Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme, (Istanbul :
Degisim Yayinlari), s. 47.

Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Destinasyonda tutundurma plani1 siirecinde
oncelikle, mesajin kimlere iletileceginin belirlenmesi gerekmektedir. Hedeflenen
kitlelere yonelmekle tutundurma cabalar1 ve yapilan harcamalarin en etkin bir sekilde
kullanilmas1 saglanacaktir. Hedef kitlenin belirlenmesine yonelik alinacak kararlarda,

turistler, aracilar ve medya diisliniilerek mesajin olusturulmasi faydali olacaktir.

Tutundurma Amaclarini  Belirleme: Hedef kitle belirlendikten sonra,
destinasyonda yiiriitiilecek tutundurma kampanyasimin amaglarini belirlemeye gelmistir.
Etkili bir tutundurma i¢in amagclar spesifik, sayisal, 6l¢iilebilir ve gergek¢i olmalidir.

Tutundurma da temel amag, hedef kitleyle dogru iletisimi kurmaktir.
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Tutundurma Biitcesinin Belirlenmesi: Destinasyonda yiiriitillecek basarili bir
tutundurma kampanyasi i¢in yeterli bir tutundurma biitgesine sahip olunmalidir. Genel
olarak harcamalarina ayrilacak miktarin belirlenmesinde bir¢ok yontemden
yararlanilmaktadir (Avcikurt, 2005:48-53). Ancak destinasyon agisindan ii¢ temel
metottan s6z edilebilir. Bunlar karsilanabilir yontem, rekabete dayali yontem ile hedef

ve amag yontemidir.

Destinasyon yonetimi, genel hedefler ve biitce cercevesinde destinasyonun
tanitilmasi i¢in bir biitge planlar ve olusturur. Destinasyonda arzi olusturan unsurlarin
cok cesitli olmasi1 ve turist pazarlarinin diinyanin dort bir yanina yayilmasi dolayisiyla,
diisiitk maliyetle etkin satig faaliyetleri karmasi olusturmak olduk¢a zordur. Bu nedenle
destinasyon yonetimi, satis faaliyetleri karmasi denilen reklam, kisisel satis, halkla

iligkiler ve satis gelistirme araglar1 arasinda biitgeyi uygun sekilde paylastirir.

Uygun Mesajin Belirlenmesi: Bu asamada hedef kitleye iletilecek mesaj
belirlenmeye calisilir. Alternatif mesaj fikirleri olusturulabilir ve hedef kitlenin bir
kismina gosterilerek destinasyon igin en etkili mesaj fikri se¢ilmeye caligilir. Bir
destinasyonda tutundurma faaliyetlerinde kullanilacak mesajlarin belirlenmesi can alici
noktalardan bir tanesidir. Hedef kitlenin egitim durumu, anlayis yetenegi ve genel

egilimi gibi ozellikler g6z oniinde bulundurulmalidir.

Tutundurma Karmasini Se¢me: Tutundurma faaliyetlerinde kullanilan metotlar
tutundurma karmasini olusturur. Belirlenen amaglar ve biitgeler dogrultusunda hangi
tutundurma yonteminin ve araglarmin kullanilacagina karar verilir. Destinasyon
yonetiminin, tutundurma karmasma yonelik tutumu ve kararlarinda bazi kriterleri

dikkate almasi gerekir. Bu kriterler su sekilde siralanabilir (Atay(a), 2003: 126);

e Tutundurma faaliyetleri yerel isletmeler ve orgiitlerle isbirligi igerisinde
olmalidur.

e Destinasyon yonetimi, destinasyona ait belirgin konular1 giindeme
getirerek destinasyonun taninmasina ve belirli bir kimlige kavusmasina

yonelik ¢aligma yapmalidir.
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e Tutundurma otantik nitelikte olmali ve hedef Pazar dilimlerine uygun
tutundurma araci kullanilmas1 konusunda yonlendirici olmalidir.

e (Cok etkili bir tutundurma kampanyasi uygulaniyor olsa da, destinasyon
yonetiminin bu kampanyanin destinasyonun pazarlanmasinda {iriin, fiyat
ve dagitim ve benzeri unsurlar gibi pazarlama g¢abasinin bir pargasi

oldugunun bilincinde olmas1 gerekir.

Tutundurma stratejisi, cesitli tanitma metotlarinin kullanilmasiyla gelistirilir.
Pazarlama amacli bir kampanyanin diizenlenmesinde, uygun bir biitge olusturulmasinda
ve uygulanmasinda fikir birligi saglamak olduk¢a zordur. Geleneksel olarak,
destinasyon yonetimi bdlgedeki isletmelerin ve sivil toplum kuruluslarinin da katilacagi

ve destekleyecegi tanitim kampanyalar1 diizenleyebilirler.

Medya Se¢imi ve Planlamas:.: tutundurma plani gelistirme siirecinin bu kisminda
amag, mesajin hedef kitleye iletisimini saglayacak uygun medya aracini veya araglarini

tespit etmektir. Se¢ilecek medya araci ile tutundurma amaci arasinda uygunluk esastir.

Medya seciminin en Onemli unsuru, hedeflenen kitle tarafindan goriilecek,
okunacak veya duyulacak olanlari se¢gmektir. Hangi medya araglarinin hangi hedef
kitlelere daha agirlikli olarak seslendikleri, hangi {ilkelerde hangi toplumsal kesimlerin
hangi iletisim araclarindan daha ¢ok etkilendikleri destinasyon yonetimi tarafindan
bilinmelidir. Genel olarak medya aracinin degerlendirilmesi asamasinda destinasyon
yonetiminin dort 6nemli faktorii géz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bunlar

(Avcikurt, 2005: 76-77) ;

1. Medyanmin ozellikleri: Medyanin kapsadigi cografi alan; okuyucu,
dinleyici veya izleyicinin sosyo-ekonomik yapisi; yas ve cinsiyet
gruplarina gore dinleyicilerin kompozisyonu ;yayin sikligi; 6zel gruplara
ulagma giicii ve zamanlama esnekligi.

2. Medyanin inandiriciligi - Medya aracinin kamuoyu iizerinde giiveninin
iyi olmas1 gerekir. Aksi halde destinasyon yonetiminin olusturdugu

tutundurma planlama siireci inandiriciligi da ortadan kalkar.
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3. Medya aracinin sahip oldugu asil dinleyici, okuyucu veya izleyici sayisi:
daha fazla kitlelere ulagmak i¢in medya aracinin okuyucu, dinleyici veya
izleyici kitlesi genis olmali ve destinasyon hedeflerine uygun kriterleri
temsil etmelidir.

4. Medya aracimin maliyeti: Destinasyon yonetiminin amaglarima uygun
olarak, en wuygun medya aracinin en uygun fiyatla secilmesi

gerekmektedir.

Tutundurma Kampanyasimin Etkinliginin Degerlendirilmesi: Destinasyon da
tutundurma  planlama  slirecinin = son  asamasi  tutundurma  etkinliginin
degerlendirilmesidir. Tutundurma etkinliginin = Ol¢iilmesi, tutundurma planinda
belirlenen amaglara ulasilip ulagilamadigimin veya ne olgiide ulasildiginin arastirilmasi

olarak ifade edilmektedir.

1.7.2 Destinasyonda Tutundurma Faaliyetleri ve Imaj iliskisi

Tutundurma stratejisi gelistirilirken siirdiiriilebilir turizm pazarlamasinin gerekli
bir parcasi olan imaj olusturma da {izerinde durulmasi gereken dnemli konulardan bir
tanesidir. Destinasyon imajmin ve destinasyon ziyaret¢i imajinin olusturulmasinda
tutundurma faaliyetlerinin 6nemi her gegen giin artmaktadir (Sirgy ve Su, 2000:340).
Olusan imaj, destinasyon bolgesinin pazarlanmasi1 ve tutundurma c¢abalar1 sonucunda

ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon sec¢im siirecinde, potansiyel turistlere saglanan bilgi verici
tutundurma faaliyetleri anahtar bir rol oynamaktadir. Bilgi verici tutundurmalar, yeni bir
liriiniin pazarlara siiriildiigli veya mevcut iiriinlerin yeni tiiketicilere yonlendirilmesi
asamasinda etkili olur. Bu sekilde yeni yada mevcut iiriinlerin temel 6zellikleri ile ilgili
bilgiler bilgi verici tutundurmalar sayesinde tiiketicilere aktarilir. 21. ylizy1l pazar
cevresi, destinasyon imajmin sekillendirilmesinde geleneksel imaj diizenleme siirecinin
tekrar diisiiniilmesini ve bilgi saglayicilariin rollerinin tekrar tanimlanmasinm
gerektirmektedir. Tutundurmaya yonelik mesajlarm dagitim stratejileri ve maliyetleri,

dijital bilginin 6neminin artmasiyla degismektedir. Son yillarda internet iizerinden
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yapilan dijital bilgilendirmenin etkisi, turizm arastirmacilar1 ve yoneticileri i¢in imaj
olusturma konusunda onemli bir ¢ikis noktasi olmaktadir (Choi, Xinran ve Morrison,
2007: 118-129). Bu nedenle destinasyon ydneticilerinin amaglart dogrultusunda
tutundurma stratejileri gelistirirken, teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi

gerekliligi daha da 6nem kazanmaktadir.

Diger taraftan destinasyon ziyaret¢i imaji olusturmasinda da tutundurma
faaliyetleri onemli bir rol oynamaktadir. Destinasyon ziyaret¢i imajim1 olusturan 5
onemli faktdrden bahsedilmektedir. Bunlar destinasyonun c¢evresini olusturan,
destinasyonun atmosferle ilgili yonleri (dogal manzara, ilgi c¢eken tarihi yerleri ve
turizm alyapisi), verilen hizmetin Kkalitesi, T{riin yani destinasyonun tcreti,
destinasyonun cografi konumu (yer) ve tutundurmadir. Destinasyon yoneticileri tim
bu faktorler lizerinde 6zel degisiklikler yapabilirler. Bu sekilde arzu edilir bir ziyaretci
imaj1 olugturmak daha kolay olacaktir. Bu faktdrlerin arasinda en 6nemli ve etkili olani
ise tutundurma olarak belirtilmektedir. Tutundurma stratejisi gelistirilirken destinasyon
ziyaretgi imajmmin arzu edilir bir seklinin yaratilmast ve giliglendirilmesi de
amaclanmalidir. Turistler kendi karakteristik 6zelliklerine uygun {irtinleri bulabilmek
icin tutundurma ¢abalar1 sonucunda olugan ziyaretgileri gézlemlerler ve karar verirler.
Eger destinasyon ziyaret¢i imaji tutundurma materyallerinde gosterilirse, potansiyel
ziyaretcilerin kendisine uygun olan destinasyonu segebilmeleri kolaylasacak ve dogru

bir destinasyon ziyaretci imaj1 olusabilecektir (Sirgy ve Su, 2000:341-350).
1.8 Destinasyon Pazarlamasinda imajin Yeri

Destinasyon pazarlamasinda anahtar faktor olarak kabul edilen imaj, son yillarda
turizm aragtirmalar1 i¢in dnemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiirkay ve
Akyurt, 2007: 109). Tatil kararma iligkin bir destinasyon imajimin degerlendirici
Ozeliklerini anlama destinasyon pazarlama kapsaminda 6énemli olmaktadir (Tapachai ve
Waryszak, 2000: 38). Dolayisiyla destinasyon imaji, belli bir turist pazarinin
destinasyon hakkinda algilamis oldugu imaj olarak da tamimlanabilir. Destinasyon
pazarlayicilar1 agisindan bu imajin dogru algilanmasi da tiiketicilerin algilar1 kadar

=~ (134

onemlidir. Algilanan destinasyon imaj1 turistin yasadigi “iletisim yasam egrisi” ile daha
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iyi anlasilabilir. Turist belli bir destinasyon hakkinda i¢inde bulundugu iletisim yasam
egrisi asamasiyla (bilgisizlik, fark etme, anlama, kabul etme, yanitlama) baglantili
imajlar algilayacaktir. Onemli olan destinasyon pazarlama yonetiminin turist gruplarinm
icinde bulunduklari asamaya gore mesajlarin iletilmesinin saglanmasidir (Oter ve
Ozdogan, 2005: 129). Hizmet dagitimi ve {iriin gelistirme iizerinde pazarlamanimn
varolusundaki tipik kontrol eksikligi nedeniyle, destinasyon marka gelisiminde imajin
tutarliligt  ve kolay anlagilabilirliginin  basarilmast  Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlar1 i¢in 6nemli bir ¢ikis noktas1 yaratmaktadir. Bu baglamda DPO’lar1
pazarlama iletisimi karmasi ilizerine yogunlasarak arzu edilir bir destinasyon imaji

yaratmaya ¢alismaktadir (Hanlan ve Kelly, 2005: 164).

Daha 6ncede deginilen biitiinlesik pazarlama iletisimi, imaj yaratma ve yonetme
isinin temelinde onemli bir yer teskil ettigi icin, iletisim kanallarinin her birini ayr1 ayri
imaj olusturmada kullanmak yerine birbirleriyle baglantili olarak daha etkin
kullanilmasi tercih edilmelidir. Yani destinasyonla ilgili verilmek istenen imaj dogru
kanallar1 kullanarak daha etkin verilmelidir. Cilinkii bir destinasyonla ilgili imaj
olusturma ayni zamanda bir kimlik yaratma siirecidir. Olusturulan bu kimlik hedef
pazarlara ihra¢ edilir. Bu nedenle yurti¢i ve yurtdisinda destinasyon hakkinda birden
fazla imaj olusabilir. Tutundurma faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in bunlarin
onceden tespit edilmesi gerekmektedir. Bu durumda kontrol edilmis bir pazarlama
iletisimi siireci hedef ziyaretcilerin destinasyona gelislerini arttirmak ve istedikleri
amaglara ulasabilmek icin imaji kullanmaktadir. Bunun yam sira, turizmde, hizmet
pazarlamasi ve tiiketici davranig literatiirii marka imaj1 yaratmada son derece etkili bir
kavram olarak tavsiye pazarlama (word of mouth) {izerine giicli bir tartigma
olusmustur. Bu kavramin mevcut pazarlama digsinda bir etki olarak goriilmemesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Aksine organizasyonlarin tavsiye pazarlamayi nasil
yoneteceklerini anlamalar gerekmektedir. Bu baglamda isletmelerin bu bilgi kaynagim
yonetmek icin pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Sonugta imaj, destinasyon
pazarlamasinda Onemli bir rol oynamaktadir ve imajin yaratilmasindaki bilgi
kaynaklarmin anlagilmasi iletisim stratejileri ve marka konumlandirilmasinda

DPO’larina yardime1 olacaktir (Hanlan ve Kelly, 2005: 164).
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II. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASINDA MARKALAMA VE MARKA IMAJI
OLUSTURMA

Gilinilimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in ayr1 bir 6nemi olan turizm
sektorii, yarattigi ekonomik ve sosyo kiiltiirel etkileriyle adeta bir ¢ikis noktasi haline
gelmistir. Turizm sektorii bu yiizden iilkelerin bu alanda yeni pazarlama stratejileri
olusturmalarina ve arzu ettikleri pazar paylarina ulasabilmek i¢in olagan giicleriyle
rekabete girmelerine yol agmistir. Artan rekabet sadece iilkeler agisindan degil aym
zamanda iiriinleri iireten isletmeler agisindan da olduk¢a énem kazanmistir. Ozellikle
gelisen {ilkelerde isletmeler giiclii markalar olusturmanin dnemini her gegen giin ¢ok
daha iyi anlamaktadirlar. Olumsuz ekonomik sartlarda hayatta kalabilme, uzun 6miirlii
olabilmeden faydalanma, dagitim kanallarinda giiclinii kullanabilme, yerel pazarlarin
disina ¢ikabilme, kalifiye personeli elde tutabilme, daha rekabetci olabilme ve kar
marjimni yiikseltme gibi marka olabilmenin getirdigi avantajlar bu 6nemi daha da

arttirmaktadir (Henderson, 2003:297).

Turizm sektoriiniin bircok alanda olumlu etkileri diisiiniildiigiinde bu durum
beraberinde artan bir rekabet ortami da yaratmaktadir. Bu ylizden destinasyon
pazarlamacilar1 (seyahat isletmeleri) bulunduklar1 iilke, boélge yada yo6renin
pazarlanmasinda daha hassas hale gelmekte ve kalici olabilmek i¢in miisteri
memnuniyeti yaninda, markalamaya ve marka imaji1 olusturabilmeye ¢alismaktadirlar.
Marka yaratmanin 6nemli bir rekabet araci olmaya baslamasi turizm sektoriinde degisen
turizm pazarlamas1 yapisi igerisinde onemini daha da arttirmaktadir. Ozellikle, bir
iilkenin tek destinasyon ve tek turistik iirlin olarak pazarlanmasi anlayis1 terk edilerek,
iilkelerin ¢esitli bolgeleri ve bolgelerin belli sehirlerinin turistik {iriin kimlikleri 6n plana

cikarilarak bolgesel ve sehirsel turistik tamitim ve pazarlama anlayis1 gittikge



artmaktadir. Bu nedenle her bir turistik {iriiniin marka olmasi, marka degeri olusturmasi
ve bir kimlik kazanmasi rekabette bir adim 6nde olmasi anlamini tasimaktadir. Bir
turistik Urlin olarak destinasyonlar i¢in de marka olabilmek ve tiiketicilere
destinasyonun kimligini ve goriiniimiinii kabul ettirebilmesi ag¢isindan da marka imaji
olusturmak rekabet edilebilirligin kazanilmasinda hayati 6nem tagimaktadir. Bu nedenle
bir destinasyonun marka imaj1 destinasyonun pazarlama basarisi agisindan can alic1 bir
noktadir. Bu baglamda pazarlamanin anahtar bir rolii destinasyonun markalama
yoniinde gelistirilmesidir. Bu nedenle gelisen rekabetgi bir pazarda, destinasyon
pazarlamacilari daha olumlu bir marka imaji1 yaratabilmek icin bireysellikte ve
organizasyonlarda sakli imaj 6zelliklerini tam olarak anlamaya ¢alismalidirlar. Boylece

destinasyonun ekonomik gelisimi ve ¢ekicilikleri artirilabilinecektir.

Marka ve buna bagl olarak imaj konular1 olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir.
Turizmde marka, markalama ve marka imaji1 kavramlarinin daha iyi anlasilabilinmesi
bazi temel kavramlarm bilinmesini gerektirmektedir. Bu nedenle bu boliimiimiiziin

basinda marka kavramini ayrintilariyla inceleyecegiz.

2.1 Marka Kavram

Gegtigimiz ylizy1ll pazarlama diinyasinda pek c¢ok kavramin gelistirildigi,
degisim riizgarlarinin estigi, pazarlama politika ve stratejilerinin hazirlanmasinda
tilketici davramiglarinin her gecen giin daha fazla gbzlem altina alindigi bir yiizyil
olmustur. 21. yiizyilda ise is diinyasinda her yoniiyle miisterilerin hakimiyetinin kabul
edildigi diisiiniilecek olursa, pazarlama bilimi yoniinden de tiiketiciler adina yiiriitiillecek
caligmalarin hizmet kalitesi, giivenilirlik, marka, liriin ¢esitliligi ve miisteriye yonelik
davraniglar gibi tiiketici degerini arttirmaya yonelik rekabet avantaji saglayacak unsurlar
iizerinde odaklasacag ileri siiriilebilir. Uriin kalitesi kadar, hizmet kalitesi ve miisteri ile
iligki kalitesinin 6n planda olacagi yeni ekonomik diizende, alisveris ve tiikketim
kalitesini arttirmak isteyen tiiketicinin bunu mal ve hizmetlerini satin aldig1 isletmeden
talep etmesi ve memnuniyetsizligi durumunda rakip isletmelere yonelmesi tiiketici
davraniglar1 agisindan yeni rekabet diizeninin bir baska boyutunun habercisi olmaktadir.

Iste, iiriinlerin giderek daha cok birbirine benzedigi ve kalitenin artik pazarda var
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olmanin bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar yapisinda, rekabette markanin dnemi

daha da belirginlesmektedir (Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004: 46).

Tiiketiciler, bir iirlinii satin alirken o iriiniin tiim Ozelliklerine ya da tek bir
ozelligine bakarak da karar verebilirler. Bunu yaparken tiiketiciler genellikle {iriiniin
fiyati, ambalaji, rengi, kalitesi, teslim ve kredilendirme sartlari, garantisi, satis sonrast
hizmetleri ve stil ve dizayn O6zelliklerine dikkat ederler. Gerek sayilan bu 6zellikleri
bilinyesinde bulundurmasindan dolayi, gerekse diger Olciilebilmesi giic olan bir
toplumun gegmisten bu giine getirdigi degerler ile diinyanin igerisinde bulundugu
kendine 6zgii yapiy1 harmanlayarak sosyo-ekonomik, psikolojik olaylar arasinda gelisen
stirecler neticesinde markaya sahip olmak isterler. Bu istekler, sosyal bir grubun dogal
iiyesi olma, begenilme, adindan s6z ettirme, farkli bir imaja, stil ya da dizayna sahip
olma yani farklilagsma olarak ifade edilebilir (Ar, 2004:2). Ghosh vd. (1995) soyledigi
gibi, tiiketicilerin markalar1 nasil degerlendirdigini belirlemek i¢in, arastirmacilar ve
yoneticiler tiiketicilerin marka tercihleri hakkinda bilgi toplayip analiz etmeleri gerekir.
Burada pazarlamanin rolii de unutulmamalidir. Yani, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda oldukc¢a 6nemli olan marka kavrami, her gecen giin artan bir deger olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Deger kazanan marka isletmeler agisindan da bir yatirim araci
olmaya baglamistir. Hatta tiiketicilere tanitilan marka, pazarlama araci olarak

isletmelerin Oniine bile gegebilmektedir.

Markalarin yayilma alanlarinin ¢ok genis olmasi ve tek bir tamimla ifade
edilebilmesinin giic olmasindan dolayr marka tamimini farkli bagliklar altinda
smiflandiran ¢aligmalar yapilmigtir. Hankinson ve Cowking marka tanimim alt1 alt
baslikta ele almistir. Bunlar ; (Randall, 2005: 16)

e (Gorsel

o Algisal

e Konumlama
e Katma deger
o Imaj

e Kisilik
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Bakkaloglu (2000) ise marka tanimminin dokuz farkli ifade edilisinden
bahsetmektedir. Bunlar; (Bakkaloglu, 2000: 91-99)

¢ Bir yasal ara¢ olarak marka

e Isletme olarak marka

¢ Bir kimlik olarak marka

e Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka
¢ Bir kisilik 6zelligi olarak marka

e Bir iliskilendirme olarak marka

e Katma deger olarak marka

e Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

e Bir farklilastirma araci olarak marka

Her iki bakis ac¢ist da tek bir marka taniminin yetersiz ya da kullanigsiz
olabilecegi sonucunu gostermektedir. Ancak biz marka tanimlamalarinin bu
smiflandirmalar igerisinde ele almaktansa, farklilastirma ve anlama/fikre yonelik

kullanilan metotlar seklinde ele almay1 tercih ediyoruz.

Keller’e gore (2003), bir marka yaratmanin anahtari bir iirlinii digerinden ayiran
bir isim, logo, sembol, paket tasarimi ya da bagka katkilarin se¢imidir. Markanin diger
markalardan ayirt edilmesini saglayan parcalar pek ¢ok sekilde ortaya ¢ikabilen marka
elementleri olarak adlandirilir. Marka elementleri pazarlamacilarmn {irtinlerini belirtmek
icin kullandiklar1 insanlara, yerlere, soyut nesnelere ve her seye dayandirilabilir (Keller,
2003:2-3). Marka {iriiniin temsil ettigi biitlin somut ve soyut nitelikleri olusturur (Kim

ve Kim, 2005: 549).

Marka ile ilgili birgok tanmim yapilmistir. Unsalan (2004: 115), “iiretici ya da
satict firmalarin, pazara sunduklart mallarin kimligini belirleyen ve mallarin rakip
mallardan ayirt edilmesini saglayan bir isim, simge sekil ya da bunlarin bilesimidir”
seklinde markay1 tanimlamaktadir. Bazi yazarlar ise markayi, “bir ya da bir grup

ireticinin ya da satictnin mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve
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rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, kavram, sézciik, simge (sembol),
tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin bir bilesimidir” olarak belirtmislerdir
(Aaker, 1991: 7; Cemalcilar, 1994: 116; Tek, 1999: 352; islamoglu, 2000: 314; Ar,
2004: 5; Mucuk, 2006: 141). Bir bagka tanimda, belirli bir {irlin veya hizmeti
benzerlerinden ayirmaya yarayan ad, sembol gibi unsurlara marka adi verilebilir
denilmektedir (Ayber, 2003: 16). Benzer bagka bir tanmimda ise marka, tiiketiciler
tarafindan diger {iriin ¢esitlerinden bazi yonleri ile ayrilan, iirliniin ayirict 6zelliklerini
sarmalamaya caligan bir isim, sembol ya da isaret seklinde ifade edilmektedir (Aktuglu,
2004:12). Yapilan tiim bu tanimlarin ortak noktasi {iriinii digerinden farkli kilacak bir

unsur olarak markanin kullanilmasidir.

Bu tanimlardan farkli olarak Kotler ve Gertner (2002: 249) markalarin “sadece
irtinleri farklilastirip bir deger vaadi temsil etmedigini, ayni zamanda inanglar
kiskirttigini, duygular1 uyandirdigimi ve tutumlan tesvik ettigini” belirtmektedirler. De
Chernatony ve McDonald (1992) ise “kullanicilarin ya da alicilarin ihtiyaglara en ¢ok
cevap verecegine inandiklar1 tanimlanabilen iiriin, servis, insan ya da yer” seklinde
belirtmislerdir. Morgan ve Pritchard (1998) “bir marka, bilinmesi sezisel ve bilingli
olabilen, uygun bir anlam kazanan iiriin 6zellikleri ve degerlerinin tek birlesimini temsil
eden” olarak ifade etmislerdir. Gardner ve Levy, markalarin teknik kapasite ve kisisel
boyuta ayrildigini iddia etmektedir. Farkli markalar diislincesi, iiriin kalitesinde degil de,
tiriinler hakkinda duygularda gii¢ fark edilen farkliliklarin birlestirilmesidir. Munson ve
Spivey de markalarin birbirinden bagimsiz iki boyutunu ele almislardir. ilk boyut,
miisteri bir markay1 kendi diisiincesini gosterebilmek igin tiiketir, deger ifadesi anlamh
yonlere sahip olmay1 nitelendirir. Ikinci buyut ise, faydacilik, iiriiniin performansi

tiiketiciye fayda sagladig i¢in ilgisini ¢ekmektedir (Caldwell ve Freire, 2004: 52).

Bu tanimlardan da anlasilacagi gibi marka kavrami sadece {iriinii farkl: kilan bir
ozellik degil, iireticinin kendini ifade edebildigi, tiiketicinin de beklentilerini icerdigi
duygusal bir bag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yani pazarlama terimi olan marka,
iriinleri ve onlarin degerlerini ayirt eder, inanca tesvik eder, duygu uyandirir ve
harekete gecirir. Markalar sosyaldir, hassastir ve kullanicilar tarif eder. Kisiseldir ve

tiriinlerin  kalitesini, cazibesini ve goriilen faydalarin1 ortaya c¢ikartir. Miisteriler
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tiriinlerin marka se¢imlerini yaparken (konaklama yerleri dahil), kendi hayat stillerini
ifade ederler. Sadece goriiniise gore degil, duygusal iligkilerine gore satin alirlar.
Miisterilerin iletisim i¢in se¢imlerini yaptiklari, iliskilerini, durumlarinmi ve iyeliklerini
yansittiklart ve gliclendirdikleri kendi “marka gardiroplar1” vardir. Bunun etkisinde
misteriler ne i¢in yaptiklarindan daha c¢ok neyin onlarin duygularmi, kisiliklerini ve
rollerini ifade etmeye yardimci oluyorsa ona gore tercih yaparlar (Morgan, Pritchard ve

Piggott, 2003: 286).

Marka olmadan tiiketicinin goziinde biitiin {iriinler ayn1 niteliklere sahip olarak
algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz {riinii tercih etmesine neden olmaktadir.
Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine ¢cekmek ve tiiketicinin kendi {iriiniinii
tekrar tanimasini saglamak amaciyla markay1 kullanmaktadir. Bir markanin giiciinde iki
temel yapi tagi vardir. Bunlar mantiga ve performansa bagli yararlar ile duygusal ve
imaja baglh yararlardir. Bu iki yararin toplami markay1 aciklamaktadir. Ancak markanin

duygusal ve imaja bagl yoniinii agiklamak giictiir.

Bu tanimlarin her seyin aslinda bir marka yapabilecegini 6nermesine ragmen,
geleneksel odak somut iriin markalar1 {izerinedir. Bunun nedeni ise markay1
tanimlamanin eskiye gore daha zor olmasindan kaynaklanmaktadir. Eskiden iiretmek
sorun idi pazarlamak degil ancak giiniimiizde bilinglenmis tiiketiciye sadece iiretilen
iriinii satmak yeterli degildir dolayisiyla markanin tanimini1 yapmak da giiclesmektedir.
Gortilen odur ki bir marka bir {irlinden ve {iirlinlin 6zelliklerinden daha ¢ok subjektif
deger yargilarina sahip bir biitiin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak; marka, dncelikle
bir {iriiniin tiim 6zelliklerini simgeler ve bir iirlinlin tanimlanmasinda en 6nemli arag

olarak karsimiza ¢ikar (Ar, 2004:10).

Kotler (1989:252) iiriinii, bir istegi ya da ihtiyaci karsilayan kullanim, tiiketim,
edinim, dikkat ¢ekmek i¢in pazara sunulan her sey olarak tanimlar. Keller (2003) {iriin
kavramini, bir fikir, bir yer, organizasyon, insan, perakende diikkan, hizmet, fiziksel
esyay1 kapsayacak kadar genis bir kavram seklinde agiklamaktadir. Kotler (1989) bir

tiriiniin beg farkl diizeyinden bahseder;
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1. Oz fayda seviyesi; miisterinin iiriinii tiiketerek ihtiyacin1 karsilamasi,
asil fayda ya da hizmeti ifade eder.

2. Genel iirlin seviyesi; kendi islevi i¢in gerekli Ozellikleri tasiyan,
kendisinin diger urlinlerden ayirt edilebilmesini saglayan oOzellikleri
tagimayan {iriiniin basit sekli.

3. Beklenen iirlin seviyesi; miisterilerin iirlinii satin alirken, iirlinde
bekledikleri, aradiklar1 6zellikleri ifade eder.

4. Zenginlestirilmis iirlin seviyesi; iiriinlerin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan yarar, 6zellik ya da ilgili servis ve hizmetleri kapsayan her
sey.

5. Potansiyel {riin seviyesi; Bir Tlriiniin gelecekte gegirecegi tiim

degisiklikler ve zenginlestirmeleri kapsamaktadir.

Kotler’e gore (1989) pazarlar arasindaki rekabet ¢cogu firma tatmin edici {iriinler
iirettiginden zenginlestirilmis {iriin seviyesinde yer alir. Bir marka sirket miisterilerinin

ihtiyaglarini karsilamak amaciyla 6zellikler eklenmis bir tirlindiir.

Birgok iiriin; ayakkabi, kalem, defter, kitap gibi fiziksel {irtinlerdir. Fakat konser,
tatil ve filmler gibi pek ¢ok tiriin hizmetlere girer. Hizmeti maldan ayiran bazi énemli
Ozellikleri vardir. Hizmet soyuttur, depolanamamakta, ambalajlanamamakta,
standartlastirilamamakta, bazi hallerde tasinamamakta, emek yogun bir 6zellik arz
edebilmekte ve bozulmamaktadir (Ar, 2004: 11). Dolayistyla hizmeti bir maldan ayiran
bu 6zellikler markalama asamasinda da karsimiza ¢ikacaktir. Buda hizmetlerin duygusal

ve imaj yoniinii 6n plana ¢ikarmaktadir.

Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve isletmeler i¢in ayr1 anlamlar tagir
(Yiikselen, 2000: 151). Satin aldiklar1 iirlin ve hizmetleri yalnmz fiziksel 6zellikleriyle
sinirlt tutmayip, fayda saglayan bir biitiin olarak goren tiiketiciler i¢in marka, {iriiniin
islevsel yoniiniin 6tesinde deger katan farkli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle marka,
tilketiciler ic¢in drilinleri tanitmakla ve diger rakip tirlinlerle arasindaki farki ortaya
koymakla kalmamakta, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir araci haline

gelmektedir (Uniisan vd., 2004: 46).
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Marka; liretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve {irline yonelik
olarak tiiketiciler icin farkli anlamlar tasiyor olmasi buradan kaynaklanmaktadir. Bu

anlamlar daha ziyade; (Cop ve Bekmezci, 2005: 67)

Nitelik: Bir marka, oncelikle {iriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin

biri veya birka¢g1 markanin reklamlarinda kullanilir.

e Fayda: Tiiketiciler genellikle {iriinlerin niteliklerini degil faydalarimi satin alirlar.
Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriliir.

e Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

e Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiikketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

Bir logo bir sembol, bir marka ya da isim olabilecek markanin saticis1 veya
iireticisinin markay1 herhangi bir son kullanma tarihi olmadan kullanma hakk1 vardir ki
bu onu patentlerden ve telif haklarindan ayirmaktadir. Bu anlamda profesyonel
pazarlamacilarin en géze carpan becerisinin, marka saticisini veya iireticisini tanimlayan
bir markay1 yaratma, onu devam ettirme, koruma ve gelistirmeyi bagarabilmesidir. Ayni
zamanda bir marka, basarili olabilmek adina tiiketicilere verdigi 6 asamali bir mesaj1 da

icermektedir. Bunlar (Kotler, 1997:443);

1. Ucret ve performans sonucu oldugu,

2. Uzun kullanom ve Onemli hissetme gibi fonksiyonel veya duygusal
yararlara sahip oldugu,

Giivenlik ve prestij gibi degerlere sahip oldugu,

Bir grup insanin kiiltiiriine hitab ediyor oldugu,

Bir insanin ya da canlinin kigiligine hitab ediyor oldugu,

A

Kullanicinin iirlinii kullanima hazir bulundugu seklindedir.
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Giiclii bir marka olmak tabii ki basarili bir marka olmay1 da gerektirmektedir.
Blythe (2001: 135) caligmasinda basarili bir markay1 “miisterinin ihtiyaclarini en iyi
sekilde karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmig olarak algilanan, tanimlanabilir;
iirlin, hizmet, kisi ya da yer” olarak ifade etmistir. Bu basarimin nedenini ise, rekabet
halinde bu degerlerin siirdiiriilebilinirliginden kaynaklanacagina dikkat cekmistir.
Ayrica giinlimiiz rekabetci isletme ¢evresi, tiiketicilerin isletmeden isletmeye daha fazla
bilgi alabilmesini, tiriine daha rahat ulasabilmesini, aralarinda secim yapabilmesini
saglamis ve tiiketicilerin {iiriin ve isletme hakkindaki bilgi diizeylerini ylikseltmelerine
neden olmustur. Sonugta tiiketici beklentilerini eskiye gore daha 6nemli hale getirmistir.
Bu nedenle isletmeler rekabet edilebilirlik adma iiriinlerine bir kimlik yaratmak ve
irliinlerini rakip Triinlerden farklilagtirmak istemektedir. Buda basarili markalar

yaratarak yerine getirilmek istenmistir (McQuiston, 2004: 345).

Isletmeler farklilastirmay1 sagladiktan sonra, tiiketicinin {iriiniinden haberdar
olmasini ve onu tercih etmesini saglamak amaciyla gerekli pazarlama faaliyetlerini
baslatirlar. Yani markanin o6zelliklerini, pazarlama karmasini kullanarak yaratmaya
caligirlar. Burada 6nemli olan etkili biitiinlesik pazarlama stratejisiyle konumlandirilmisg
bir marka yaratabilmektir. Bu noktada tiiketicilerin isletmenin iiriniinden haberdar
olmasi, carpict bir tutundurma ve pazarlamanin diger unsurlariyla (tanitimin
gelistirilmesi ve yogun reklam ve promosyon yatirimlari ile) saglanabilir. Uriiniin tercih
edilmesini saglamak ise en zor donemdir. Bir¢ok isletme, tiiketicilerinin {iriinden
haberdar olmasini saglamakta basarili olurken, pazarin biiyilik bir bolimiiniin begenisini
kazanamamaktadirlar. Bunlar negatif markalardir; yani marka kimligi, iiriine arti

degerden ¢ok eksi deger katmistir. Yani basarili olamamustir.

Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan
irtine, ¢esitli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir
(Pringle ve Thomson, 2000: 13). Bu eklenen ilave deger, tiiketici zihninde markanin,
rakiplerinin benzer iirliniine kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir.
Tiiketicicinin bu siibjektif algilamalari, basarili bir markanin olusturulmasinda esastir.
Ayni1 zamanda, tiikketiciler yalnizca bu gii¢lii markay1 tercih etmekte kalmayip, ona daha

fazla para 6demeye razi olurlar.
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Sonugta Aaker, markay1 anlamanin insanlarin algilamalarim1 ve markaya karsi
tavirlarin1  zenginlestirerek, stratejilere, farklilagtirici bir marka kimligine, iletisim
cabalarma yardimci olabilecegini aynm1 zamanda marka degerliligi yaratabilecegini
belirtmistir (Aaker, 1996: 8). Burada markay1 anlama konusunda asil olan, hedef kitle
ve tiiketicilerin kolektif goriisleri olmalidir. Eger onlar bir iirlinlin onu benzer
iirlinlerden aywran kendine 0Ozgli bir kimligi oldugunu algilayabiliyor, bunu
tamimlayabiliyor ve sundugu benzersiz 6zelliklerin neler oldugunu sdyleyebiliyorsa, o
iriin bir markadir. Yani yelpazenin bir ucunda basarili ve giiclii markalarin; 6biir
ucunda, tiiketicilerin iiriiniin bir bagkasindan ayiran benzersiz nitelikleri algilayamadigi
basarisiz olmus markalagtirma girisimlerinin; bu ikisinin arasinda da c¢esitli istiinliik ve
zayifliklara sahip markalarin yer aldigidir (Randall, 2004: 17). Markanin basarisi onu
kullananlara ve yoOnetenlere sagladigi faydalarla da iligkilidir. Bu noktada basaril
markalarin ireticilere, tiiketicilere ve aracilara sagladigi faydalarin ortaya koyulmasi

gerekmektedir.

2.2 Markanin Faydalar

Marka, tiriin politikasi ile i¢ igedir. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirlerken
sadece iriinlerin fonksiyonel oOzelliklerini dikkate almazlar. Markalarin tasidiklar
duygusal degerlerini de goz Oniinde bulundurarak satin alma kararlarmi verirler.
Isletmeler de, tiiketicilerinin bu ihtiyaglarin1 karsilayabilecek markalar1 yaratmaya
calisirlar. Bu noktada marka yaratma ve kullanmanin isletmeler, tiiketiciler ve aracilar

acisindan faydalar goz ardi edilemez.

Tiiketiciler Ag¢isindan Markanin Faydalart

e Alis veriste etkinligi arttirir, iiriinii tanima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi dl¢iistinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.

e Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.

¢ Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglari

etkiler.
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Ozellikle tiiketici {iriniin onarimi igin yedek parga ararken ya da ayni
iriinii tekrar almak istediginde {iirlin markali ise isteklerine kolayca
ulasabilir.

Markali triinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniilir.
Rekabet, tireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, iirtinlerin farkli kilinmasina
caligilirken malin kalitesi de giderek diizelir.

Tiiketiciler a¢isindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip
olmanin verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

Tiiketicilere triinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar (Cop,
Bekmezci, 2006: 68).

Marka basarisizliginda tiiketicilerin sorumluyu tanima imkani1 saglar.
Tiiketici ve {iretici arasindaki iligkiyi gelistirme olanagi saglar.

Mal ve hizmet aliminda riski azaltir, bdylece aligveris deneyiminde daha
cok giiven saglar.

Tiiketicilerin markay1 kullanirken kendi karakterlerini sekillendirmesini
saglar (Deslandes, 2003: 17).

Tiiketiciye korunma imkan1 saglar (Mucuk, 2006: 146).

Eger tiiketicinin aldig1 iiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iirliniin
satis garantisi hizmetlerinin, liriine sahip olduktan sonra da devam

edecegini bilme imkani saglar (Ar, 2004: 177)

Ureticiler A¢isindan Markanin Faydalar

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iiriiniin niteliklerinden
daha etkili olur.

Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya
girmesine kars1 yasal korunma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin
atlatilmasimi kolaylagtirir. Marka, miigteriler acisindan garanti belgesi
gibi islev goreceginden miisteri sadakatini arttirir; miisteri sadakatinden
dolay1 pazarlama masraflar1 azalir, talep yaratmada biiyiikk yararlar
saglar. Marka sadakatinin artist isletmenin pazarlama planlamasini

kolaylastirir, degisik ozellikler tasiyan iiriinlere degisik marka isimleri
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verilerek ¢esitli pazar boliimlerine girme olanagi elde edilir, isletme imaji
olusturmaya yardimei olur, tutundurma kolaylasir, igsletme i¢in serefiye
ve marka sermayesi yaratir.

Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markayi tagiyan iiriinler,
ozellikle kendin secg-al ydntemiyle satista, kolaylikla tanimip alinir.
Markanin kullanilmasi, {iriinii araci isletmelere dogru ¢eker. Tiiketiciler
belirli markali iiriinii satin almakta israrli davranirlarsa, toptancilar ve
perakendeciler o iiriini satmak zorunlulugu hissederler. Bu da
isletmenin, dagiticilara ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz
bulunmasini saglar.

Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci
kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin
iirtinii farkl fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

Uriine prestij saglar. Marka imaj1 olusturmaya yardime1 olur. Uriinii etkin
bicimde konumlandirmak i¢in de, tiretici, hedef pazarin kabul edecegi
marka imajin1 olusturmada tutundurma ¢abalarini kullanir.

Fiyat karsilagtirmasini azaltir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farkl
fiyat koyma olanagina kavusabilir. Bir cok isletme fiyat dis1 rekabeti
tercih eder (Cop ve Bekemezci, 2006: 68-69).

Siparislerin iglenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar. Marka
sayesinde talepte istikrar saglanir boylece siparisler de belirli bir diizene
girer. Boylece siparigleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser.
Tanman markali iirlinleri olan liretici, yeni tirlinlerini piyasaya sunarken
zorlanmaz.

Uretici marka ile mal ve hizmete baglilik yaratir.

Ureticinin karli bir hedef pazar olusturmasini saglar.

Ureticinin tutundurma ¢abalarma destek saglar (Yiikselen, 2000: 152).
Markali mal ve hizmet sunan iireticiler daha profesyonel bir yonetim
anlayis1 sergileyerek calisan personel iizerinde olumlu etkiler yaratabilir.
Bunlar ig tatmini, i§ motivasyonu, kuruma kars1 giiven ve aitlik duygusu

ve i glivenligi seklinde siralanabilir (Selvi, 2006: 205).
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e Ureticiye miisteri memnuniyetinden dolay1 kazanilmis ekonomik &diil

saglar (Deslandes, 2003: 17).

Aracilar A¢isindan Markanin Faydalar

Markalarin {ireticiye sagladigi faydalar aynm1 zamanda aracilar (perakendeciler)
icinde gecerlidir. Ancak bunlarin disinda markalamanin araci isletmelere sagladigi bazi

faydalardan da bahsetmek gerekmektedir (Ar, 2004: 177);

e Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek i¢in mallarini
markalarlar. Perakendecinin markasina baglilik onu {iretici markasinin
etkisinden kurtarir.

e Perakendeciler, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin
iireticilerden daha ucuza sattigini1 ifade eden markalama stratejisi ile
tiikketicileri kendisine ¢ekebilir.

¢ Kendi markasim kullanan dagitim aracilari, bagimsiz iireticilerden daha

ucuza alim yapabilir.

2.3 Markayla flgili Temel Kavramlar

Marka tanimlarda her ne kadar sembol, isaret farklilig1 olarak gegse de bugiin
markalara yiiklenen farkli anlamlar bulunmaktadir. Ayirt edici 6zellik olarak, markayla
0zdeslesme, markaya duyguyu yansitma ve markayla statii kazanma, marka ile deger
kazanma ve marka kimligi ve marka degeri gibi kavramlar markanm goriinmeyen ama
hissedilen yiiziidiir (Cigerdelen, 2007: 217). Marka ile ilgili kavramsal terminoloji hem
farkli hem de karmasiktir. Bu nedenle literatiirde c¢ogunlukla iizerinde durulan

kavramlar hakkinda agiklama yapilmasi1 daha faydali olacaktir.

Son zamanlarda, markalar ve markalama daha fazla ilgi ¢ektigi i¢in, pazarlama
aragtirmacilar1 ve akademisyenler bir markanin yapilisiyla ilgili farkli ydnleri
tanimlamak i¢in tam bir sozlik olusturmuslardir. Bu sozliik daha ziyade, marka

denkligi, marka kimligi ve marka imajindan olugmaktadir.
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2.3.1 Marka Denkligi

Pazarda biiyiik bir giice ve degere sahip olan markalar icin giiclii marka, yiliksek
marka denkligi demektir. Ancak literatiirde marka ismi, marka degeri ve marka denkligi
kavramlarmin es anlamli kullanimi beraberinde kavram kargasasi yaratmaktadir.
Ozellikle kavramlarin birbirleri yerine kullanilmasina aciklik getirmenin faydali olacagi

disiiniilmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 87).

Markalama; paketleme, marka ismi verme, tiiketicilerin zihninde tutundurma ve
konumlandirma olusturma yoluyla iiriine deger katma siirecidir. Uriine katilan bu deger
ile tiiketicilerin iirlin arama maliyetleri, algiladiklar risk diizeyi azaltilmakta ve {iriiniin
kalitesi belirlenmektedir. Bu anlamda ger¢cek markalar tamamiyla tiiketicinin yararina
olacak islevsel ve duygusal konulara odakli olan ve yasal bir dayanak olusturan en
onemli unsurlar1 da beraberinde getirmektedir. Olusan bu yap1 icerisinde marka degeri,
markanin finansal yoniinii ve 6l¢limiinii ifade eder. Marka denkligi ise; bir markanin
mal ve hizmetlerinin gorece kalitesi, finansal basarisi, itibari, miisteri sadakati,
memnuniyeti gibi biitiinsel algilanisina dayali degeridir. Bu deger, biiyiilk oranda
“giiven”den gelmektedir. Marka denkligini ortaya cikartan tiim ozelliklerin gorece
yapisi ve Oziinde markayi biitlinsel olarak (kalite, isim, vb.) algilamaya dayanmasi,
kavramda anlam biitiinliigiinii saglamay1 zorlastiran baslica neden olarak goriilmektedir.
Ancak marka denkliginin son yillarda pazarlamada onemli bir arastirma alani bulmasi
bu konunun anlagilmasini da kolaylastirmistir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 87). Bu
noktada isletme sahipleri ve yoneticiler marka denkligi konusunda yeni cikarimlar
iizerinde durmaya baslamislardir. Bu baglamda son donemlerde markalar bir¢ok isletme

icin sermaye olarak goriilmeye baslanmistir.

Finans uzmanlari, markanin alisilmis biitce degerinin disinda bir degere sahip
oldugu seklinde bir kavram gelistirmektedirler. Bu degerin farkina varan genisleme
olanagi arayan yoneticiler, marka yonetimleri kurarak dnemli markalan ele gegirmeyi
yeni bir marka olusturma siireci yerine tercih etmektedirler. Ornegin, Marriott
International Inc. yeni bir liikks otel zincirlerinden olan Ritz-Carlton’u almaya karar

vermistir. Dolayisiyla marka degerinin konsepti ve standardi, genellikle bugiiniin pazar
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yapisinin, markanin rekabete dayali kesin bir avantaj olarak goriilmesi nedeniyle
pazarlamacilar ve akademisyenler i¢in 6nem kazanmistir (Kim ve Kim, 2005: 549).
Bunu marka denkliginin yiiksek fiyatlandirma, daha biiyiik pazar payi, etkili reklam ve
promosyonlar, pazarda erken yer edinme ve daha verimli iirlin hatti sunma gibi

kolayliklar sagladigi gerceginin fark edilmesini de saglamistir.

Marka denkligi ile ilgili yapilan bazi tanimlar soyledir; Aaker marka denkligini,
“bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir iiriin ya da hizmet
tarafindan bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri arttiran ya da
azaltan varliklar ya da sorumluluklar kiimesidir” geklinde ifade etmistir (Aaker, 1991:
15). Keller ise marka denkligini algisal psikolojik bir bakis agryla tiiketiciler agisindan
yaklasmis ve tiiketici odakli marka denkligini, marka bilgisinin miisterinin bir markanin
pazarlanmasia yonelik tepkisi {izerindeki farklilagtirma etkisi olarak agiklamigtir
(Keller, 1993: 2). Bir baska calismada ise, bir markanin {iriine kattig1 bir deger olarak
marka denkligi ele alinmistir. Bu katma deger, isletme agisindan ele alinabilecegi gibi
miisteri agisindan ve ticari agidan da ele alinabilir (Farquhar, 1989: 24) seklinde ifade
edilmistir. Konu Aaker tarafindan genis capta ele alindigi ve halen marka denkligi
konusuyla ilgili 6ncii olarak gosterildigi (Ritchie ve Ritchie, 1998: 8) i¢in biz daha ¢ok

Aaker’in gelistirdigi marka denkligi modeli iizerinde duracagiz.

Aaker marka denkliginin dayandig: varliklar ve sorumluluklar1 bes kategoriye

ayirmaktadir. Bunlar (Aaker, 1991: 270);

1. Marka sadakati

2. Marka bilinci
3. Algilanan kalite
4. Algilanan kaliteye ek olarak marka baglantilar1 (giliglii duygusal ve

mantiksal baglar)

5. Diger sicilli marka varliklari; patentler, ticari tesciller ve kanal iligkileri.

Bu unsurlara yonelik Aaker, ¢aligmasinda marka denkligi yonetimi i¢in bir ¢ati

olusturmustur ve marka denkliginin nasil deger yaratacagim agiklamistir. Marka
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denkligi marka ile ilgili tiim degerleri biinyesinde topladigindan, marka denkligi

yonetimi, markalara deger kazandirma uygulamalarini biinyesinde barindirir.

2.3.1.1 Marka Sadakati

Marka denkligi, durumsal etkinimlerin ve pazarlama g¢abalarinin bu davranisi
degistirecek sebep yaratma potansiyeli olmasina ragmen, tercih edilen bir iirliin veya
hizmetin gelecekte siirekli olarak satin alinmasma veya o liriine yonelik derin inanig
olarak tanimlanabilmektedir. Bu tamimdan hareketle, marka sadakatinin marka
denkliginin temel bilesenlerinden birisi olmasinin yani sira, kendi basmna bir deger
oldugu da soylenebilir. Sadik miisterilerin, karakteristik olarak ayni markay1 segmeleri
ve diger markalara gegmekten kaginmalar1 veri olduguna gore, sadik bir miisteri, pazara
giris engeli olusturma, firmayi fiyat rekabetine karsi koruma ve fiyati yiiksek tutma gibi
Ogeler icin ortam yaratir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 46-47). Marka sadakati, tiiketicinin

bir markaya olan memnuniyetinin 6l¢iisii olarak bilinmektedir (Lau ve Lee, 1999: 341).

Aaker’e (1991: 270) gore, marka sadakatinin temel gostergesi miisterinin bir
markaya, benzer faydalar1 saglayan diger marka ile kiyaslandiginda 6demeye goniilli
olacagi tutardir. Bu nedenle fiyat dustiinliigiiniin marka sadakatinin en Onemli
Olciitlerinden birisi oldugu soOylenebilir. Diger onemli bir Olgiitte, Lau ve Lee’nin
(1999: 343) calismasinda belirtilmistir. Calismada, marka sadakati dinamiklerinin,
tilketicinin davraniglarin1 baz alarak igsel tepkilerine bakmaksizin belirlenmesinin zor
oldugu, bu igsel tepkilerin bir birlesimi olarak ise markaya olan giivenin ortaya
koyulmasi gerektigi belirtilmistir. Yani marka bagliligindan s6z edebilmek i¢cin mutlaka
bagka marka alternatiflerinin de bulunmasi, tiikketicinin markadan memnun kalip, 1srarla
bu alternatifler arasindan bir markay1 aramasi ve gerektiginde daha fazla emek, para ve
zaman harcayarak bu markayr arayarak siirekli satin almasi durumunda

gerceklesmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96).
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2.3.1.2 Marka Bilinci/Farkindahg

Marka bilinci/farkindaligi belli bir markanin, belli bir iirlin kategorisine ait
oldugunun satin alici tarafindan hatirlanabilmesi veya fark edilebilmesi olayidir
(Kurtuldu ve Sahin, 2006: 46-47). Marka farkindaligy, tiiketici algisim1 ve davranislarini
etkileyen, marka baglihigina ve segcimine yon veren temel bilesendir. Farkindalik
yaratmada orgiitiin kontrolii altinda gergeklesen marka iletisimi son derece 6nemli hale
gelmektedir. Iletisim; reklam ya da diger pazarlama iletisim yonleriyle (kisisel satis,
halkla iligkiler, enformasyon ve satis tutundurma) hizmetin 6zelliklerini, hizmetin
sunulma kalitesini etkileyen ve kolaylastiran somut unsurlari, hizmetin sunuldugu yeri,
orgiitiin ismi ve logosunu tanitma ve hatirlatma cabalaridir. Bu ¢abalar tiiketicinin
zihninde eger markaya bir yer agmissa ve tiiketici zihnindeki bu bilgiyi yansitabiliyorsa

istenilen amaca ulagilmis sayilabilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96).

Marka bilinci gozle goriiliir sekilde dayanikli ve destekli bir varliktir. Miisteri
zihninde markanin ne giicte oldugu anlaminda kullanilmakta olup, tiiketicinin satin alma
karar siirecinde marka farkindaligi, markay1 tanima ve hatirlama performansini igeren
bir olgudur. Marka farkindalig1 tiikketicinin bir markay1 nasil hatirladiginin degisik
yollardan 6l¢iilmesi ile belirlenmektedir. Bu yollar, taninmislik, hatirlanirlik, hatirlanan
ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Cop ve Bekmezci, 2006:
69).

2.3.1.3 Algilanan Kalite

Marka baglhilig1 ile olumlu yonde bir iliskiye dayanan ve marka denkliginin
olusumunda 6nemli bir boyutu olusturan algilanan kalite, tiiketicilerin, rakipleri g6z
Oniine alarak olusturduklar1 alternatif markalarla, mevcut markanin gorece algi kalite
diizeyini belirlemesini ifade eder (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96). Zaten kalite ve
buna baglh olarak iiriin kalitesi bir igletmenin rekabet¢i avantaj yaratmada kullandig
temel unsurlardan bir tanesidir. Uriin kalitesi, tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriine yonelik
olarak algiladiklar1 kaliteyi etkilemekle birlikte, algilanan kalite daha cok tiiketicinin

deneyimledigi iiriine yonelik kaliteyi yansitir ki, buda oldukega siibjektif bir kavramdir.
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Bununla birlikte algilanan kalite, satin alma nedeni yaratarak, iirlinii farklilastirarak,
fiyat {izerine etki ederek, kanal iiyelerinin dikkatlerini ¢ekerek ve marka genislemesine
olanak saglayarak deger yaratan bir marka denkligi unsurudur (Kurtuldu ve Sahin,
2006: 47). Aaker algilanan kalitenin iki boyutta incelenmesi gerektigini belirtmistir.
Bunlar iiriin kalitesi ve hizmet kalitesidir. Uriin kalitesini; performansi, 6zellikleri,
teknik sartnameye uygunlugu, giivenilirligi, dayanikliligi, elverisliligi ve uyumu ile ele
alirken, hizmet kalitesini ise; somut 6zellikleri, giivenilirligi, becerikliligi, duyarliligi ve

empati yonleriyle ele almaktadir (Aaker, 1991: 91).
2.3.1.4 Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimi, hafizada bir markaya iliskin her seyi icerebilecek olan marka
deger ve sorumluluklar1 kategorisidir. Marka c¢agrisimlari, hafizada markaya yonelik
olan bilgilerin biitiiniidiir. Marka ¢agrisimlar1 tiiketicilerin hafizasinda var olmakla
kalmazlar aym1 zamanda tiiketici {izerinde belli bir giice de sahiptirler. Clinkii marka
konumlama, marka ¢agrisimlart ve markalarin rekabetten korunmak igin nasil
farklilagtiklarina  baghdir. Marka ¢agrisimlari, miisterinin  bilgiyi isleme ve
hatirlamasina yardim eder, iriin farklilastirmasi ve marka genislemesine temel

olusturur, satin alma sebebi ve o da markaya iligkin pozitif diisiinceler yaratir.

Aaker’e gore, marka baglantilar1 kendi i¢inde iki baglikta ele alinabilir. Bunlar
ozellikler ve faydalardir. Ozellikler, bir {iriin ya da hizmeti karakterize eden tanimlayici
ozellikleri ifade ederken, faydalar ise tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmete ilistirdikleri

kisisel degerlerdir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 47).
2.3.1.5 Sicilli Diger Marka Varhklan

Sicilli diger marka varliklar:, bir markanin sunabilecegi ve sunmakta oldugu
degerleri koruyabilecegi yasal ve kurumsal faydalardan olusur. Bu degerler, marka
kullanim hakkmin korunmasi, pazarlarin ve dagitim haklarinin entelektiiel varlik

haklarini da igeren kanunlarla korunmasini igerir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 47).
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2.3.2 Marka Kimligi

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumu ya da farklilik arz eden karakteridir.
Insanlarmn kimligi kendileri igin yonelimlerini, amaglari ve benzersiz (unique)
degerlerini temsil etmektedir. Kimlik, “benim degerim nedir, durusum nedir, nasil
algilanmak-taninmak istiyorum, hayatimdaki 6nemli iliskiler nelerdir?” gibi sorulara
aranan cevaplarin toplamimi ifade etmektedir. Marka kimligi de benzer bir sekilde
marka icin sundugu benzersiz degeri, yOnelimi ve amaci belirlemeye yardimci

olmaktadir.

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya hali hazirda var olan,
iriine iliskin temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem
birbirlerinin tutarliligini pekistirir, hem de imaj olusturma siirecinin biitiinligiinii saglar.
Sonucta bu bilesenler, marka kimliginin giicii ve biitiinligiine katkida bulunurlar

(Yavuz, 2007: 50).

Coop’a gore (2005:36) marka kimligi, tiiketicilerin zihninde marka isteginin
stirdiiriilmesiyle baglantili duygusal ve psikolojik bir terimdir. Marka kimligi sadece
isim degildir. Markay1 akilda kalic1 kilmak ve marka kimligi yaratmak i¢in sayisiz arag
seferber edilebilir. Basarili bir marka gorseli yaratmanin yani sira akilda kalici bir renk,
bir ambalaj formu veya 6zelligi, bir sembol veya logo ve bunlarin herhangi bir bilesimi
kolay taninan bir marka yaratmaya yarar (www.kobifinans.com.tr). Marka kimligi herhangi
bir {iriin tizerine giysi giydirmektir. Somut bir ara¢ madde olan iiriin marka kimligi ile
canlanir. Ayn1 zamanda tiiketici ve isletme arasinda duygusal bir bag kurdugu gibi {iriin

ve miisteri arasinda da duygusal bir bag olusturur (Elitok, 2003: 47).

Marka kimligi pazar yerine yapilan yayindir; markanin 6ziine ve disavurumuna
hakim olundugu siirece isin kendi denetimimizin altinda olan kismudir (Randall,
2005:19). Marka kimligi genelde stratejik amac etkisinin uyumlastirilmasiyla
bi¢imlendirilir. Bunu gerceklestiren degiskenler ise markanin bag (iliskisi, akrabaligi),
performansi, kisiligi, tnli ve ilgi alamidir. Bu degiskenler pazarlama iletisim

stratejilerinin ne kesin ne de kapali olmasindaki birgok 6zellige baghidir (Bosch, Venter,
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Han ve Boshoff, 2006:40). Pazarlamacilar markanin tiiketiciye hangi anlamda ulastigim
belirlemelidirler. Burada 6nemli olan nokta pazarlamacilarin bu anlamlardan hangisi ya
da hangileri {izerinde durmalan gerektigidir. Marka kimligi isletmeden baslar, 6rnegin,
bir igletme benzersiz 6zellikleriyle farklilagtirilmig bir {irlin yaratma sorumluluguna
sahiptir. Tiim isletmeler kendi kimliklerini tanimlama yoluna gitmektedirler. Bir isletme
diger paydaslara ve tiiketicilere kimligini ve degerini iletisim araci olarak aciklayip sik
stk marka stratejilerini kullanir. Burada pazarlama karmasi stratejisi marka kimligi
olusturmada 6nemli bir rol oynar. Bir iiriinii meydana getiren somut 6zellikler markanin
cesitli ozellikleri hakkinda tiiketiciye bir mesaj génderecektir. Ornegin self-servis
tilketicilere isletmenin maliyetleri diislirerek daha uygun fiyatlar sunabilecegini
vurgulamaktadir (Nandan, 2005: 266).

Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi, markayi kisisellestirmektir. Marka
kisiligini yaratmada vurgulanmasi gereken en onemli konu marka ismi yaratmanin
beraberinde, insani 6zellikleri biinyesinde barindirmasi gereken markanin, enerjik, icten
ve kaba olusu gibi 6zellikleri ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya da danigman
goriintlisiidiir (Ar, 2004:58). Marka kisiligi, markanin dis yiiziidiir (Ritchie ve Ritchie,
1998: 4). Bir isletmenin ya da orgiitiin kisiligi, pazardaki marka imajidir. Bir sirketin,
irtinii ve onun tlketicilerle arasindaki iliskiyi siirdiirmede de marka kisiligi ¢ok
onemlidir (Ar, 2004:58). Diger bir degisle marka kimligi markanin duygusal
ozelliklerini yansitir. Bu 6zellikler markanin 6z degerlerinden gelisen kisiligin simgesi
tarafindan temsil edilirler (Bosch vd., 2006:40). Aaker’e gore (1997. 347) markalar
siklikla kendi kendilerini anlatimla ilgili fonksiyon ya da sembole hizmet ederler.
Ciinkii tiiketiciler markalarn kisilik o6zellikleriyle doldururlar. Marka kisiligi, aym
zamanda bir markayla ilgili insani 6zelliklerin olusturulmasi gibi goriilebilir. Marka
kisiligi 6l¢timii i¢in birlikte diigiiniilen bes boyutlu bir 6l¢ek gelistirilmistir. Bu boyutlar,
ictenlik, heyecan diizeyi, yeterlik, ince diislince ve dayaniklilik olarak ifade
edilmektedir. Marka kisiligi, marka imajim1 etkileyen bir yapiya sahiptir. Bazi
markalarin Oylesine giiclii kisilikleri vardir ki, isimlerinin sOylenmesi bile icindeki
iriiniin net bir bigimde akla gelmesini saglar. Buda marka imajmin olumlu ya da

olumsuz olup olmadigim belirler.
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Marka kimliginin tespitinde marka konumlandirmasi temel bir noktadadir.
Marka kimliginin 6nemli bir boyutu olan marka konumlandirmasi, rakip mallara karsi
ayirt edici ustiinligii, etkin bi¢cimde anlatan bir deger Onerisidir. Marka kimligi,
ambalajin grafik diizenlemesinden, reklam, halkla iligkiler ve 6zel etkinliklere kadar
iletisimin ve iletisim dig1 yonetimsel pek cok kararin, planlanmasin1 ve uygulanmasini

yonlendirecek temel bir ¢ercevedir (Yavuz, 2007: 50-51).

Marka kimligi, {irliniin ve ya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka adi,
etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilen unsurlardan olusur ve
yillar boyu siirmesi hedeflenir (Perry ve Wisnom, 2004: 14). Giiglii bir marka tutarli ve
biitiinciil kimligi olan bir markadir (Randall, 2005: 21).

2.3.3 Marka imaji

Son donemlerde imaj, arastirmacilar ve pazarlamacilarin ¢ok fazla {izerinde
durduklar1 konu olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Pope ve Kevin, 1999: 17-28; Chuang ve
Ma, 2001: 233-245; Dennis, Murphy, Marsland, Cockett ve Patel, 2002: 355-373;
Lyddy, 2002: 500; Pylyshyn, 2003: 113-118; Al-Zoabi, 2004: 541-565; Beerli ve
Martin, 2004a: 657-681; Knight, Mather ve Holdsworth, 2005: 385-398; Ranft, Zinko,
Ferris ve Bucley, 2006: 279-290; Moral, O’Valle, Masserolli ve Moral, 2007: 33-41;
Prebensen, 2007: 747-756).

Imaj kavrammin sézliik anlami “zihinsel goriis, algilanma ya da fikirdir”. Ger’e
gbre imaj, bir nesneye (bir ilriine, markaya, iilkeye) bakan ve onu algilayan ve
degerlendiren kisinin zihninde olusur. Imaj bu nesneyi 6zetleyen temsili bir resim,
nesnenin ne oldugunun kavranmasinmi ve hatirlanmasini saglayan sembolik anlamlar
sistemidir (Aveikurt, 2004: 1). Imaj bir {iriiniin, markanin, politik kisiligin ya da iilkenin
kamudaki algilanmasi ya da goriinlimii olarak da tanimlanmaktadir (Uztug, 1999: 138).
Imaj, bireyin zihninde baz1 6gelerin etkilesimi sonucu yavas yavas olusan bir imgedir
(Tiirkkahraman, 2004: 1). Benzer bir yaklasimla Tolongii¢ imaji, “bir kez sahip olunan
ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmayip, her bireyin zihninde yavas yavas ve

birikimsel olarak olusan imgelerin biitiinii olarak” tanimlamaktadir. Bagka bir anlatimla
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imaj, cesitli kanallardan; reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel
iklimden, sahip bulunulan Onyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir
degerlendirmesidir (Tolongii¢, 1992: 11). Diger bir ifade ile imaj, kisisel algilamalar
yansitarak, inanc¢larin, fikirlerin ve etkilerin birlesiminden olusmaktadir (Koéroglu ve
Gizel, 2007: 701). Baloglu ve Brinberg ise imaj1 bir bireyin belirli bir nesne veya yer
ile ilgili bilgi, izlenimleri, 6ngorii, hayaller ve duygusal diisiincelerinin ifadesidir

(Baloglu ve Brinberg, 1997: 11) seklinde tanimlamaktadir.

Imajin farkli tanimlar1 onun hem algilanan hem de duygusal &geleri igerdigini
gostermektedir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11). Bu konuda yapilan ¢alismalarda,
imajin temel olarak iki ana kuvvet tarafindan sekillendigi konusunda goriis birligi
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi uyarici etkenler ve ikincisi ise kisisel etkenlerdir.
IIki, digsal uyaricilar ve algilanan fiziksel objelerdir. Ikincisi ise algilayanlarn
(tliketicilerin) sosyal ve psikolojik karakteristikleridir. Yani bir tiiketicinin zihnindeki
imaj hem irlinden yansiyan uyaricilardan, hem de bireyin kendi i¢inden yansiyan

etkileyicilerle olusur.

Imaj kavramu, iiriiniin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayic1 bir
unsurdur (Hacioglu, 2005: 48). Marka ve miisteri, piyasalarda siirekli iletisim
halindedir. “Olumlu imaj”, pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile miisteri
arasindaki yogun bilgi akiginin istenen yon ve hizda yonetilmesi ile saglanabilir. Eger
marka ve miisteri arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde yapilandiriimig
pazarlama iletisim kanallar1 ile yonetilmiyorsa, sonugta olumsuz bir imajin olusmasi
daha olasidir. Ciinkii bu durumda imaj, miisterinin rastgele edindigi, diizensiz ve
dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla olusmustur. Bir markanin iizerine yapisan olumsuz

imaj ona biiyiik zararlar verebilir (Yavuz, 2007: 47-48).

Marka imajma yapilan bazi tanimlar su sekildedir; Keller, marka imajimni
tilkketicinin hafizasinda tutulan marka bagdasimlar1 tarafindan yansitilan bir markanin
algilanmas1 olarak tanimlamistir. Marka bagdasimlari, markanin deneyimlerine dayali
olarak davraniglar, faydalar ve 6zellikler bakimindan tanimlanabilir (Keller, 2003: 64-

66). Bosch vd.’e gore marka imaji, bir organizasyon tarafindan marka ile iligskilendirilen
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aktivitelerin toplam kurulumundan meydana gelen tiiketici algilar1 olarak tanimlanmigtir
(Bosch vd., 2006:40). Kotler ise marka imajimni, 6zel bir marka hakkinda sahip olunan
inaniglarin olusumu olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1997: 197). Bir diger calismada
marka imaji, tiiketicinin o marka hakkinda — deneyimlerinden, duyduklarindan,
reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi enformasyon toplaminin, secici
algi, dnceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmig

hali (Randall, 2005: 18) olarak tanimlanabilir.

Marka imaj1 pazarlamada 6nemli bir kavram olarak algilanmakta ve giiclii
markalarin etkili bir bileseni olduguna inanilmaktadir. Giglii bir marka bir {rlini
rakiplerinden farkli kilabilir, arastirma masraflarini azaltabilir, tahmini riskleri en aza
indirebilir ve tiiketici bakis agisiyla yiiksek kaliteyi temsil edebilir (Hosany, Ekinci ve
Uysal, 2006: 638). Marka iki temel bilesenden olusur; marka imaji ve marka kimligi.
Marka yonetimi acisindan marka kimligi, marka imajimdan Once gelir ve imaj
olusturmada temel belirleyicidir. Ciinkii marka imaj1, marka kimligine iligkin algilanan
bilesenlerin tiiketici zihninde sentezi sonucu olusur (Yavuz, 2007: 49). Marka imaj1 ve
marka kimligi birbirini tamamlayan iki 6nemli unsur olarak disiiniilmelidir. Gii¢li bir

kimlik olumlu bir marka imaj1 olusturacaktir.

Marka imajinin pazarlama diinyasindaki onemine ragmen (Hosany vd., 2006:
638) literatiirde bu konu iizerinde ¢ok fazla calisma bulunmamaktadir (Raymond ve
Lim, 2002: 101-118; Jo, Nakamoto ve Nelson, 2003: 637-646; Jergensen, Taboubi ve
Zaccour, 2003: 395-405; Hankinson, 2005: 24-32; Cretu ve Brodie, 2007: 230-240).
Bunun basglica nedeni ise literatiirde marka ile ilgili baz1 kavramlarin birbirleri yerine
kullaniltyor olmasidir. Buda yapilan caligmalarin 6zellikle hangi kavram {izerine
yapilmak istendiginin anlasilmasini zorlastirmaktadir. Literatiirde marka imaj1 ve marka
kisiligi kavramlar1 ¢ok sik birbirleri yerine kullanilmaktadir. Bu iki kavrami agiklamak
icin birka¢ model bulunmasma ragmen, bir¢ok belirsizliginde var oldugu gercektir.
Yetersiz kavramlastirma ve deneysel calismalarin eksikligi bu iki kavram arasindaki
iligkinin anlagilmasimi engellemektedir. Hosany vd., (2006: 639) calismasinda marka
literatiiriiniin yeniden incelemesinin yapildigi ve marka imajinin 27 taniminin, marka

kigiliginin ise 12 tanimimin bulundugu saptamistir. Bircok caligmada marka imaji,
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marka kisiligi, marka kimligi ve kullanici imaji kavramlarn arasinda ayirt edicilik
konusunda basarisiz olundugu tespit edilmistir. Marka imaji ve marka kisiligi
titketicilerin marka algilarin1 6lgmek icin birbirleri yerine kullanilmaktadir. Gergekte
anlasilmas1 gereken marka kisiliginin isletmenin 6z degerleriyle marka kimliginin
olugsmasinda 6nemli bir faktér oldugunun bilinmesidir. Bu anlamda marka kimligi ile
marka imaj1 arasindaki farkin belirlenmesi konuyu biraz daha kolay anlamamizi
saglayacaktir. Bu iki kavram arasindaki temel fark, marka kimliginin kaynaktan yani
isletmenin kendisi tarafindan olusturuldugu fakat marka imajinin alici ya da tiiketici

tarafindan algilanan bir kavram oldugudur (Nandan, 2005: 269).

2.4 Marka Cesitleri

Markalar genel olarak mal ve hizmetin {iretim ve dagitimina iligkin markalar ile

kullanicilarina iliskin markalar olmak {izere iki ayr1 grup halinde siniflandirilabilir.

2.4.1 Kullanicilarna iliskin Markalar

2.4.1.1 Ferdi Markalar

Gergcek veya tiizel kisiler tarafindan miinferiden ve miistakilen kullanilan
markalara ferdi markalar denir (Unsalan, 2004: 116). Bir baska deyisle, bir marka
gercek veya tiizel kisiye ait olup da o markanin sagladigi haklar sadece bir kisiye ait ise

burada ferdi markalardan s6z edilebilir (Ozer, 2002: 32).

2.4.1.2 Garanti Markalar

Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan

isaretlerdir (Taylan, 2001: 37; Ozer, 2002: 33; Unsalan, 2004: 116).

70



2.4.1.3 Ortak Marka

Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan isarettir. Ortak marka gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar (Unsalan, 2004: 116). Bu
markalar, birden c¢ok isletmenin admna tescillenmis, markanin her bir sahibinin,
markanin timii iizerinde, markanin diger sahipleri ile ayn1 nitelikteki haklar1 ile sinirh

bir sekilde, ancak bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir (Taylan, 2001: 37).

2.4.2 Uretim ve Dagitima Yonelik Markalar

2.4.2.1 Fabrika Markalar

Bu g¢esit markalar, {riiniin hangi miiessesede imal edildigini gosterir. Bu

markalar sanayici veya imalatg1 tarafindan kullanilir.

2.4.2.2 Ticaret Markalar

Bu markalar ise malin hangi miiessese tarafindan piyasaya siiriildiiglinii gdsterir
(Unsalan, 2004: 116). Yani bir isletmenin imalatii veya ticaretini yaptig1 {iriinlerin

baska isletmelerin iiriinlerinden ayirt etmesini saglayan isaretlerdir (Ozer, 2002: 32).

2.4.2.3 Hizmet Markalan

Bu tip markalar bir tesebbiisiin hizmetinin diger tesebbiisiin hizmetinden ayirt
edilmesine yarar. Giiniimiizde maddi iirlinlerin {iretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan
isletmelerin verdikleri hizmetler i¢in marka kullanmasi s6z konusudur. Bu anlamda
ozellikle, pazarlama, tasimacilik, bankacilik ve turizm gibi alanlarda yogun olarak
kullanilmaktadir. Caligma alanimiz itibariyle bu noktadan sonra hizmeti maldan ayiran
ozellikler, hizmet markalar1 ve hizmetler sektorii igerinde yer alan turizmde markalama

konusu iizerinde durmaya calisacagiz.
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Hizmet, bir kisinin ihtiyacin1 gidermek i¢in, belirli bir fiyattan satisa sunulan ve

herhangi bir fiziki malin sahipligini getirmeyen faaliyet ve yararlardir (Buyruk,

2002:103). Hizmeti, tiretildigi yerde bir is, bir eylem, bir performans, sosyal olay ve
caba olarak da aciklayabiliriz (Kaya, 2006: 301).

Isletmelerin hizmet sunumlarmi bes asamada ele alabiliriz (Deslandes, 2003:19);
e Saf somut mallar (6rnegin, dis macunu)
¢ Hizmetleriyle birlikte somut mallar (otomobil vb.)
e Hibrit/melez (restaurant vb.)
e Kiiciik mal ve hizmetlerle birlikte temel hizmetler (havalani vb.)

e Saf hizmet (kuafor vb.)

Saf bir hizmeti saf bir maldan ayirtedilebilir kilan dort farkli boyut

bulunmaktadir. Bunlar; soyutluk (intangibility), boliinmezlik (inseparability),

degiskenlik (variability) ve kaybolabilirlik (perishability) olarak belirtilmektedir
(Deslandes; 2003: 19; Buyruk: 2004:104-106).

Soyutluk; Rekabetei markalar arasindaki farklilagsmada ve bir hizmetin kalitesinin
degerlendirilmesinde tiiketicilerin karsilastiklar1 zorluklardan bir tanesi hizmetin
soyutluk 6zelligidir (De Chernatony ve Riley, 1999: 182). Satin alinmasindan 6nce
hizmeti gérmek, tatmak, koklamak, duymak, ona dokunmak imkansizdir. Soyut
kavrami burada “fiziki boyutu olmayan ve bes duyu ile algilanamayan anlamindadir.
Bu yoniiyle soyutluk, hizmetin en 6nemli 6zelligidir. Hizmetin soyutluk 6zelligi, bir
fonksiyon olup, fiziksel bir yapt olmamasindan ve statik olmayip, dinamik
olusundan kaynaklanmaktadir (Buyruk, 2004: 104). Bu nedenle hizmetin sunuldugu
ortam, isletmenin genel goriiniimii ya da itibari tiiketiciyi satin alma konusunda

etkileyen etmenler olmaktadir (Tavmergen ve Merig, 2002: 7).
Miisteriye hizmeti simgeleyen goriiniir bir sey, bir belge verilmekle birlikte,

hizmetin satin alinmasinda esas itibariyle bir gériinmezin satin alinmasi durumu sz

konusudur. Ornegin, bir otelin satis elemani, telefon konusmasiyla oda satisi
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gerceklestirmektedir. Gergekte o bir oda satmamakta, onun yerine belli bir zaman
siireci i¢inde bir odanin kullanim hakkmi satmaktadir. Miisteriler otelden
ayrildiklarinda satin aldiklar1 hizmeti gosterecekleri faturadan bagka bir seyleri
yoktur. Diger bir ifadeyle, “bir hizmeti satin alan bos bir elle ayrilabilir, ancak bos
bir kafa ile degil”, baskalariyla paylasabilecegi tecriibeleri, hatiralar1 da beraberinde
gotiirmektedir.

Boliinmezlik; Hizmetler Once satilir, sonra iretilir ve tiiketilir. Yani hizmetin
iretimi ve tiiketimi ayni anda gerceklesir ve stoklanamaz. Hizmeti saglayan ile
miisteri bu nedenle yakin bir iliski igerisindedir. Hizmeti sunan ile miisteri
arasindaki bu yakinlik boliinmezlik veya ayrilmazlik kavramiyla adlandirilir.
Gergektende miisteriyle siirekli iliski halinde bulunan c¢alisanlar iirliniin bir
parcasidir. Ornegin, bir restoranda yemekler harika olabilir ancak, eger servis
personeli itici ve dikkatsizce veya kotii bir servis sunuyorsa, miisterilerin restorantin
tiimiiyle ilgili izlenimleri kotii olacaktir ve restoranla ilgili deneyimleri onlari tatmin

etmeyecektir.

Degiskenlik; Bir hizmetin kalitesi, kapsami ve degerlendirilmesi degisebilir bir
ozellige sahiptir. Hizmetler her ne kadar tanimlansalar, siniflandirilsalar da birgok
degisen tarafindan etkilenirler. Gergekten de farkli zamanlarda alinan iki hizmet
birbirinin ayn1 olmamaktadir. Bu biiyiik 6l¢lide hizmetin temel girdisi olan insandan
kaynaklanmaktadir. Cilinkii her insan farkli hayat tecriibesi, farkli deger yargilari ve
kisiligi ile digerlerinden ayrilmaktadir. Degiskenlik hem bireysel diizeyde, hem de
boliim/isletme diizeyinde ortaya cikabilmektedir. Ornegin aym sirkete ait iki
isletmenin sundugu aymi hizmet birbirinden farkli olabilmektedir. Hizmetin
degiskenligi, personelin performansi ve iginde bulundugu ruh haliyle de yakindan

ilgilidir.

Pek cok hizmet icin standardizasyondan sdz etmek giigtiir. Ureticisi veya
alicis1 degistiginde, ayni hizmette, degisiklikler kendini gosterebilmektedir. Aym
anda sunulan hizmetlerin her birinin digeriyle aymi Olclide standart olmasi,
benzesmesi hayli zordur. Bu durum, hizmeti alanlar ile hizmeti sunanlarin bilgileri,

becerileri, deger yargilar 6l¢iisiinde hizmeti degerlendirip tanimlamalarindan ortaya
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cikmaktadir. Hizmet sunanlar ve miisteriler disinda da hizmetin degiskenligine
neden olabilecek degisik hususlar s6z konusudur. Bunlar; hizmet iireticisine/hizmet
sunana gore degiskenlik; miisteriye gore degiskenlik; hizmet sunan personel ve
miigteri arasindaki etkilesime gore degiskenlik; hizmetin tretildigi/sunuldugu
zamana goOre degiskenlik; hizmetin tretildigi/sunuldugu g¢evre kosullarma gore
degiskenlik ve hizmet {ireticisinin ya da hizmet alicisinin imkanlarina gore

degiskenlik.

o Kaybolabilirlik; Hizmetlerin kaybolabilirlik 6zelligi, onlarin depolanamamalariyla
ilgilidir. Hizmetler saklanamaz, geri kazanimi miimkiin degildir ve bir kez sunumu
yapildiktan sonra tiiketilmis demektir; ancak, tekrar edilebilirler. Hizmetin
boliinmezlik 6zelliginde belirtildigi gibi, hizmet sunumu ve talebi bir arada oldugu
siirece hizmet iiretilir. Hizmet sunulmaya hazir oldugu halde, talep yeterli olmazsa,
potansiyel hizmetin kaybolma durumu ortaya ¢ikar. Ornegin herhangi bir giinde 200
odal1 bir otel, sadece 100 odasinin satigin1 gerceklestirdiyse, ertesi giin 300 oda
satmast miimkiin degildir. Satilamayan 100 odanin saglayacagi gelir, ebediyen

kaybolmus demektir (Buyruk, 2004: 104-106).

Son yirmi bes yildaki yenilikler, otel ve havayollar1 hizmetleri gibi bagka hizmet
cesitleri, ekonomik ve perakende hizmetleri gibi soyut iiriinlere basariyla uygulanan bir
kavram olarak markalamay1 gostermektedir (Deslandes, 2003: 18). Giliniimiiz is
diinyasi, hizmet markalar1 icin ii¢ 6nemli 6geden bahsetmektedir. Ik olarak, hizmet
sektoriinde sirketler, hizmeti bazi fiziksel Ozellikleriyle hizmet olarak sunar. Bir
havayolu tagimacilig1 i¢in, oturacak yerler, {icret, yiyecek-icecek ve ucus esnasinda
eglence faaliyetleri ki bunlar fiziksel 6zellikler tagimaktadir, bunlarin hepsi hizmeti
iireten bir kombinasyon olarak goriiliir. Bu nedenle bu standart o6gelerin tekrar
kombinasyonu saglanirken, hizmet farkli sekillerde iiretilebilinecektir. Ikinci 6ge ise,
titketime yonelik ya da tiiketici odakli pazarlamadir. Bu tamamiyla sunu 6nermektedir,
tim markalar tliketicilerin isteklerine/arzularina hizmet edecektir. Bu, iliski
pazarlamasinin daha geleneksel bir iiretimin ya da pazarlama yaklasimlarinin mali
acidan ele alinmasi yerine gelistirdigi bir sebeptir. Son 6ge ise, istthdam yaratma

acisindan bircok ekonominin hizmet sektoriine olan giivenidir. Calisanlar, nasil bir
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hizmet istendigi konusunda daha olgun hale gelmektedir ve hizmet miisterileri olarak da
daha fazla talepte bulunabilmektedirler. Bu tecriibeler onlarin, hizmet markalari
hakkinda daha kiiltiirli ve bilgili olmalarimi saglamistir. Sonugta sosyal sektorde yer
alan bir¢ok sirket hizmet markalar1t modeli gelistirerek farklilagtirilmig bir marka kisiligi

kazanmustir (Ellwood, 2002: 43).

Uriinlerin markalamalarinda oldugu gibi hizmet markalamada da bir takim
sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlar daha ziyade hizmete 6zgii sorunlar olmaktadir.
Bunlardan ilki hizmetlerin taklit edilebiliyor olmasidir. Bundan kasit bir fikir i¢in
patent almamaz, dolayisiyla hizmetler rakipler tarafindan c¢ok rahat taklit
edilebilmektedir. Giinlimiizde ¢ogu pazarda fiziksel iiriinlerde zaman iginde taklit

edilebilmektedir, ancak hizmet ¢cok daha hizli ve kolay taklit edilebilmektedir.

Ikici bir sorun ise hizmetlerin ozlii bir sekilde tamimlanmasinda ve
actklanmasindaki giicliiktiir. Hizmetlerin elle tutulamayisi, onlan agiklamay1 ¢ok zor
hale getirmektedir. Fiziksel bir {irlin gosterile bilinmekte ve sergilenebilmektedir. Yani
dokunulabilir ve goriilebilir bir 6zelligi vardir. Reklamlarda iiriiniin resmi yer alabilir ve
iriiniin bir magaza, ev ya da igyerindeki varlig1 stirekli hatirlatict yerine gegebilir.
Ancak hizmet markasinin 6zlinli yakalamak ve onu sozciiklere dokebilmek olduk¢a zor
olabilmektedir. Onemli olan diger bir sorun ise hizmet iiretiminde tiiketicilerin de
roliiniin bulunmasidir. Bir hizmetin teslim aninda miisteriler her zaman olmasa bile
stk sik fiilen hazir bulunmaktadirlar ve her zaman da isin icinde bir sekilde yer
alabilmektedirler. Ornegin, bir otelde ya da restoranda hizmet deneyimi bagka insanlarla
yasanir. Bu bos bir otel ya da restoranda tek basina hizmet almaktansa olumlu olarak
goriilebilir. Ancak bazi agik tehditlerde bdylelikle ortaya ¢ikar (kuyruklar, yavas hizmet
vs.). Markalama agisindan bakilacak olursa, zorluk, hizmeti alan tiim misterilerin
arzulanan markaya katkida bulunmasinmi ve markadan bir sey eksiltmemesini

saglamaktir. Yani bu “miisteriler isletmenin aradigi tiirden” midir?.

Bir baska iizerinde durulmasi1 gereken sorun ise hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi ve anlatilmasindaki giiclitktiir. Hizmetler yan yana dizilerek bir

birleriyle karsilastirma yapilamaz ve fiziksel testlere tabi tutulamaz. Hizmetler arasinda
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farkliliklar oldugu icin onlar1 benzerleriyle karsilastirmak oldukga giiclesmektedir, bu
ylizden bir hizmetin talep edilen fiyati hak edip etmedigine karar vermek miisteriler icin
ozellikle zor olur. Bu da igletmeler acisindan fiyatlandirma konusunu bir sorun haline
getirebilmektedir. Son olarak hizmet markalamasinda karsilasilan bir sorun olarak stok
tutmanmin  miimkiin olmamast gosterilebilir. Bir¢ok hizmet saklanamamaktadir.
Markanin temel degerleri arasinda bulunabilirlik ve miisteri memnuniyeti kiiltiirii
yatmaktadir. Ancak talebin dalgalandigi donemlerde hizmetin stoklanamamasi sorunlar
ortaya cikartabilmektedir. Isletme bu durumda ya talepleri karsilamak icin ek eleman
almak zorunda kalmakta, bu da ek maliye yaratmaktadir, ya da miisteri

memnuniyetsizligi ile karsi karsiya kalmaktadir (Randall, 2002: 116-118).

Mallar ve hizmetler arasindaki farklar pazarlanmalar1 yoluyla goriilebilir. Bir
hizmet pazarlamacisi i¢in énemli olan benzersiz ve farlilastirilmig bir kisilik gelisimi
sayesinde, mallarla birlikte, marka programlarinin anahtar unsurunu somut bir fiziksel
iriin olarak elden cikarabilmektir. Ayrica markalama, hizmet isletmeleri tarafindan
hizmetin soyut dogasini tamamlamak ic¢in piyasaya siiriilmesinde yardimci olacak
sembollerin yaratilmasinda, tanimlanmasinda, bir isletme tarafindan sunulan farkli
hizmetlere anlam kazandirilmasinda ve yeni hizmet sunumlarinin miisterilerin
anlayabilecegi bir sekilde organize edilmesinde bir ara¢ olarak kullanilmaktadir

(Deslandes, 2003: 20).

Hizmet markalari, pazarlama arastirmacilari ve uygulayicilari igin kritik bir ¢ikis
noktas1 olmaktadir (Grace ve O’Cass, 2005: 125). Hizmetlerin 6neminin biiyiik
olmasina ragmen, ge¢miste yapilan bir¢ok arastirma iiriinlerin markalanmasi ile ilgilidir.
Fakat son zamanlarda yapilan bazi aragtirmalarin hizmetlerin markalanmasi konusuna
yogunlagtig1 goriilmektedir (Temeloglu, 2007: 20). Arastirmacilar bu konuda bazi
modeller gelistirerek hizmet markalamanin énemine deginmislerdir (Berry, 2000: 128-
137, Grace ve O’Cass, 2005: 125-139). Berry (2000) markalama ile ilgili mal ve
hizmetler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyan ve hizmetlerin markalamada basarili
olabilecegine yonelik, varolan olgunlasmis (giiclii) markalar1 temel alarak bir Hizmet
Markalama Modeli olusturmustur. Bu ¢alisma, hizmetlerin marka boyutlarini ve onlarin

tilketici yanit degigkenleri (6rnegin, marka tavirlari, memnuniyetleri ve gelecekteki
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amaglar) ile iligkilerini arastirmaktadir. Ayrica, Berry (2000) sonugta markalamanin
kelime anlaminin, tiiketicilerin sahip oldugu hizmet deneyimlerinden geldigini
belirtmektedir. Grace ve O’Cass’in (2005) gelistirdikleri Hizmet Marka Karar Modeli
ile (Service Brand Verdict Model), hizmet markalamasi i¢in varolan uygulanabilirlikte
teorik bir yapi olusturmayi hedefler. Modelin anahtar unsurlari, varolan hizmetler,
markalama ve tiiketici davranig literatiirinden gelmektedir. Model bes anahtar
bilesenden olusur, bunlar; marka karar1 (brand verdict), marka tavri (brand attitude),
memnuniyet (satisfaction), marka kanit1 (brand evidence) ve marka sdylentisidir (brand
hearsay). Marka kararinin, tiim bu unsurlardan direkt etkilendigi belirtilmektedir. Ayrica
calismada, isletmelerin tiim varliklarinin degerine markalarin katkida bulundugu,
ozellikle fiziksel mallara yonelik markalamanin {izerinde duruldugu, hizmet
markalamasina ise ¢ok az ilgi gosterildigi belirtilmektedir. Onda da bazi aragtirmacilarin
bizim bu alanda konuyu daha rahat anlayabilmemiz i¢in temel bir yap1 olusturdugu
ancak ampirik c¢aligmalarin eksikliginden dolay1 tiiketiciler agisindan dogrulama
yapilamadig1 iizerinde durulmustur. Ancak gelistirilen bu model ile giiniimiize kadar
gelmis var olan zayif modellere 6nemli bir katki yapildig, hatta tiiketiciler i¢in énemli
olan karar asamasinda marka boyutlarinin anlagilmasina da yardimci olundugu

belirtilmektedir.

De Chernatony ve Riley (1999) hizmet markalama prensipleri ve hizmet
markalar1 tanmimlar hakkinda eksperlerin goriisleri {izerine yaptigi ¢alismada, hizmet
markalama prensipleri ve hizmet markalarinin dogasinda arastirma eksikligi oldugunu
vurgulayarak, Londra’da ulusal ve uluslararas1 6lgekte list diizey 20 marka danigmani ile
bir arastirma yapmuslardir. Arastirmada, katilimcilarin markayr nasil tanimladiklari,
yaptiklari bu tanimin hizmetler i¢in de uygun olup olmadig1 ve hizmet markalamasi
yapilirken iirlinlerin markalama prensipleriyle tamamen ayni olmalimi seklinde sorular
sorulmustur. Sonugta, kavramsal diizeyde hizmetler ve lriinler i¢in ortak bir goriis
olusmustur. Calismada her iki sektdrde de, markalar sirketler tarafindan yaratilan
fonksiyonel ve duygusal degerler dizisini yansitan bir baglanti olarak gelistirilmelidir ve
bu yol tiiketicilerce algilanmalidir denmektedir. Yine de, uygulama diizeyinde, hizmet
markalarinin spesifik 6gelerince ortaya konulan vurguda farkliliklar olabilecegi

yoniindedir. Dahasi, hizmet markalarmin mevcut dagitimindaki tutarsizlik kritik bir
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problem olarak goriilmiistiir. Bu sorunu ¢6zmede dnerilen yollar, isletme igci iletisime ve
egitime daha fazla vurguyla her boliime yayilan tliketici memnuniyet kiiltliriiniin

arttirtlmasi olarak belirlenmistir (De Chernatony ve Riley, 1999: 181-192).

Keller’in de (2003: 14) dedigi gibi, gii¢li hizmet markalarinin yillardir
varolmasina ragmen, son zamanlarda hizmet markalamasinin yayilmasi ve bilinirliginin
artmasinda hizli bir gelisim s6z konusudur. Bu biiylimenin en 6nemli sebeplerinden bir
tanesi, tiiketiciler tarafindan hizmetin paketlenebilecegi, markalanabilecegi, reklaminin
yapilabilecegi ve insanlarin bilesenlerinin farkliligina ragmen somut mallar gibi
gelisebilecegi (ilerleyebilecegi) goriisiiniin kabul edilmesidir. Hizmetler sektorii
icerisinde her gegen giin 6nemi ve degeri artan bir sektor olarak turizm sektorii de son
yillarda markalama konusuyla fazlaca anilmaya baslamistir. Kokleri ¢ok eski zamanlara
dayanan turizm endiistrisi, Diinya Turizm Orgiitii’ne gore; yarattig1 500 milyar $’1 asan
gelir ve katma degerle Diinya’nin en biiyiik endiistrisi konumuna gelmistir (Yavuz,
2007: 32). Bu nedenle artan rekabet {iriinlerini farklilastirmak isteyen iilkeler icin

markalamay1 bir ¢ikis noktasi olarak gormelerini saglamistir.

2.5 Turizmde Markalama

Turizm bugiin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Turizmin gelismesiyle
turistlerin de profili gelismis ve degismistir. Turist beklenti ve taleplerinde her gecen
zamanda degisiklikler olmustur. Turistler gidecekleri iilke bolge, sehir ve isletme
konusunda, cesitli mesajlardan daha fazla etkilenmeye, secici olmaya baslamis,
faydalanmak istedigi hizmetler artmistir. Bu gelismeler ise {ilkeler, bolgeler, sehirler,
0zel alanlar ve isletmeler acisindan rekabetin hizla artmasmma neden olmustur
(Cigerdelen, 2007: 215). Bu nedenle {iriinlerini rekabet ettikleri diger iirlinlerden farkli
kilmak isteyen iilkeler, bdolgeler, sehirler, yerler ve isletmeler markalamaya tiim

alanlarda oldugu gibi vazgecilmez bir unsur olarak yaklagsmaktadirlar.
Son yillarda, 6zellikle tiiketicilerin hizmet dallarina yonelik kabuliiyle, turizm

pazarlamacilarinin uzak mesafelere satis yapilabilecegi konusunda giderek artan bir

sekilde tlizerinde durdugu goriilmektedir. Bu artis daha ziyade turizm akademisyenleri
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ve pazarlamacilar tarafindan uzak yerlere iirlin ve hizmet gibi destinasyonlarin da
ticaretinin yapilabilecegi yoniindedir. Bu nedenle destinasyon markalamasi kavrami son
yillarda turizm sektoriinde lizerinde durulan konularin baginda gelmektedir. Destinasyon
markalama kavramini incelemeden Once kisaca turizmde markalamanin roliine

deginilmesi faydali olacaktir.

2.5.1 Turizmde Markalamanin Rolii

Turizm ve seyahat, evrensel bir endiistri haline gelmistir ve en hizh ilerleyen
endiistrilerden de bir tanesidir. Istihdam agisindan bakildiginda turizm endiistrisi
diinyadaki en biiyiik endiistridir. Turizm, ikiyiiz milyonun {izerinde dolayli yada
dogrudan istihdam saglamakta ve tiim diinyadaki toplam yerel iiriinlerin %11.7’sini
olusturmaktadir. Bakildiginda petrol, motorlu tasitlar ve elektronik araclarin Oniinde
diinya ihracat gruplarinin arasinda birinci sirda yer almaktadir. Bu dogrultuda amacin
daha cok i¢ yatirim, ziyaret¢i ¢cekmek ve istihdam saglamak oldugu rekabetci bir
ortamda, llkeler, bolgeler ve sehirler iiriinlerine, tiikketici {iriinleri icin gelistirilmis
pazarlama teknikleri uygulamaktadirlar. Bu tekniklerden bir tanesi markalamadir

(Caldwell ve Freire, 2004: 50).

Turizm triinlerinin ve gercek turistik destinasyonlarin markalanmasi oldukca
farklidir. Ancak son donemlerde yapilan ¢alismalar halkin bu dogrultuda bilgilenmesine
yardimec1 olmaktadir (Foley ve Fahy, 2004: 210). Clarke (2000) hazirlamis oldugu

calismada turizmde markalamanin alt1 faydasim ortaya ¢ikarmistir. Bunlar;

1. Turizm sektorii yiiksek katilim ve farkli alternatifleri igerir. Bu nedenle
tipik olarak kapsamli bir bilgi arastirma siireci gerektirir. Bu dogrultuda,
marka se¢im siirecini ve bilgi arastirma silirecini azaltmaya yarayan
faydali1 bir kaynak olarak goriilmektedir.

2. Potansiyel miisterinin aklinda  bulunan  degerler sisteminin
yaratilmasindaki somut etkileriyle miicadele etmekteki destinasyonlara
katkida bulunur. Yani marka, dokunulmazligin etkisini azaltmaya

calisir.
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3. Markalama farkli satis noktalar1 ve zamanla uyumu saglar bu da
destinasyonun hizmet yonlendirmesine bagli oldugu potansiyel turist
cesitliligini dengeler. Yani markalama, zamana kars1 siirekliligi saglar.
Ayrica tiiketicilerin, markalama uygulamasina yogun yatirim yapan
marka sahiplerinin miisteri memnuniyetinin karsilanmasi suretiyle
yatinmlarim1 korumak icin harekete gececekleri bilgisiyle giivende ve
daha rahat hissetmelerine izin verir.

4. Markalama, performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik riski igeren
degerli bir risk azaltim araci olarak tanimlanir. Bu nedenle miisteriler,
markast olan bir iiriinii satin alirken daha az riskle karsilasacagini
distiniirler.

5. Markalama, tam olarak boliimlendirmeyi kolaylastiran farklilagtirma
konusunu vurgular. Buda birden fazla markayla daha fazla pazar
boliimiine girmeyi kolaylagtirir.

6. Markalama, destinasyondaki tiiketicinin imajim1 eksiksiz bir sekilde
sunmak i¢in destinasyondaki {ireticinin motivasyon ve takim caligsmasi

cabalarini i¢eren bir odak noktasi olarak goriiliir.

2.5.2 Destinasyon Markalama

Marka, destinasyonu sundugu temel deger yoniiyle farklilagtirir ve bu deger
vaadini temsil eder. Destinasyon sahip oldugu iistyap1 yatirimlari, mimari vb. gibi
fiziksel niteliklerle de farklilastirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir
olduklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. Destinasyon
markalamasi, kiiresel rekabette saf tutan ¢cagdas destinasyon pazarlamacilarinin, belki de
en giiclii pazarlama silah1 olarak gorilmektedir (Yavuz, 2007: 46). Marka, sunulan
turistik riinler hakkinda tiiketicilerin ya da ziyaretgilerin algilarinda bir kimlik
olusturma cabasidir. Destinasyonun hem tespit hem de ayirt edilmesini saglayan bir
isim, sembol, sekil, logo, slogan; ayrica destinasyonu ¢agristiran unutulmaz bir seyahat
deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyiminin keyifli hatiralarim1 hatirlatmay1
saglamlastirma ve giliclendirme gdrevinin yerine getirilmesi olarak da destinasyon

markalamay1 agiklayabiliriz. Yapilan bu tanimin ilk bdliimii, bir markanin geleneksel
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tespit ve ayirt etme fonksiyonunu ifade etmektedir. ikinci boliim ise, geleneksel
markalamanin aksine, destinasyon markalamanin agikca ya da iistii kapali olarak keyfi
seyahatin esas beklentisi (unutulmaz bir deneyim) ve eger miimkiinse sadece sozii
edilen destinasyonda miimkiin olan deneyimi ifade eder. Ayrica, iiriin markalar1 tatmin
edici tiriin kullanimiyla ¢cagrisim yapan bir beklentiyi ifade etmek isterken, destinasyon
markalar1 genellikle ya iiriin performansi ya da 6zel bir hizmetin kalitesi bakimindan

daha fonksiyonel bir dogalliga sahiptir.

Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olabilmesi igin, yliksek
kaliteli hizmet sunmasi gerekmektedir. Ayni1 zamanda, beklenti ve hafiza, kalite
deneyiminin 6nemli unsurlar1 oldugu i¢in, destinasyon markalandirmast i¢in herhangi
bir girisim, gelecek memnuniyet ve/veya heyecaniin vaat ve beklentisiyle ilgili bireyi
rahatlatma islevini yerine getirmelidir. Seyahatten sonra marka, unutulmaz bir
destinasyon deneyiminin sonraki seyahat hatiralarim  saglamlastirmada ve
giiclendirmede 6nemli bir rol oynayabilir (Ritchie ve Ritchie, 1998: 17-18). Bu noktada
destinasyon markalamasina gidilmesinin temel nedeni, turistleri cezp edecek arzu edilen
bir imaj yaratmak, bir destinasyonu rakiplerin destinasyonlarindan farklilastirarak daha
fazla para harcayan turistleri cekecek bir konuma getirmek ve turizmin artan ekonomik
katilimi ile bir destinasyonu daha iyi yasanacak bir yer haline getirmektir. Ayrica,
destinasyon markalamanin anahtar roliiniin turistler ile duygusal bir bagin kurulmasi

olarak diisliniilmesi de gerekmektedir. (Park, 2006: 263).

Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasina ragmen akademisyenler ve
arastirmacilar arasinda, destinasyonlarin tiiketici mallar1 ve hizmetleri gibi aym sekilde
markalanabilecegine dair fikir birligi olusmustur. Ulkeler, bolgeler ve sehirler simdiden
destinasyon marka olusturma kavramina ayak uydurmaya caligmaktadirlar. Yine de
destinasyon markalamasi olduk¢a yenidir ve bu alanda akademik arastirmalar yeni

ortaya ¢ikmaya baglamistir (Caldwell ve Freire, 2004: 51).

Pazarlama literatiiriinde ilk markalama uygulamasinin elli yili agkin bir donem
Oncesine rastlamaktadir. Destinasyon markalamasi ile iliskili arastirmalar ise sadece

1990’11 yillarin sonlar1 ve &zellikle 2000°1i yillarin baslarindan itibaren genislemeye
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basladig1 goriilmektedir. Bu konuda ilk makale 1998 yilinda (Pritchard ve Morgan,
1998) ve ilk kitap ise 2002 (Morgan, Pritchard ve Pride, 2002) yilinda yaymlanmistir.
fIk konferans ise 1997 yilinda Amerikan Pazarlama Bilimi (the American Marketing
Science) konferansidir. Burada turizm pazarlamaciligryla gorevli bazi arastirmacilar
sunumlarinda destinasyon markalama gelisimini tartismiglardir (Conference Report,
2007: 630). Tiirkiye’de ise destinasyon markalama ile ilgili ilk ¢aligmalar 2003 yilindan
sonra baglamistir (Yavuz, 2007: 15). Bu donemden sonra diinyada ¢ok fazla olmasa da
onemli c¢alismalar yapilmistir. Bu konuda son yillarda yapilan calismalar asagida

Ozetlenmeye calisilmistir.

Ritchie ve Ritchie (1998) yapmis olduklari ¢alismalarinda, turistik
destinasyonlarin markalanmasi konusunu ge¢misteki durumu ve gelecekteki c¢ikis
noktalarinin ne sekilde olmas1 gerektigi {izerinde durmaktadirlar. Destinasyon
pazarlamasi kavramimin ¢ok hizli bir sekilde ilerlemesine ragmen destinasyon bilincini
arttirmak ve bir turistik destinasyon seciminde ¢ok dnemli olan pozitif tavirlar ortaya
koyabilme agsamasinda markalama fonksiyonunun farkina varilamadigindan
bahsetmektedirler. Turizm destinasyon yonetiminde markalamanin, destinasyonun
kimligi ve bu kimligin ziyaret¢i ¢ekebilmek igin destinasyon yonetimi yeteneginde
onemli bir rol oynadig1 diisiiniilmektedir. Bu noktada ¢alismada, geleneksel pazarlama
literatiirinde markalamanin 6nemli teorik kavramlarmin turizm destinasyon
pazarlamasima adapte edilerek, destinasyon markalamasi, destinasyon yonetiminin

onemli bir unsuru haline getirilmesi hedeflenmistir.

Cai (2002) aragtirmasinda, destinasyon imajinin oldukga iizerinde durulan bir
konu oldugunu fakat, destinasyon imajindan ¢ok daha fazla anlam ifade eden,
destinasyon markalamasi konusu iizerinde yeterli sayida ¢aligma bulunmadigimi ifade
etmektedir. Calismada, destinasyon markasi, destinasyon imaji ve destinasyon marka
kimligi kavramlariin farkliliklarina deginilmistir. Cai’ye gore, marka kimligi marka
imajinin 6n kosuludur ve basarili bir markay1 tutarli yapan temel 6gedir. Arastirmaci,
istenilen diizeyde bir imaj olusturmak i¢in, destinasyon kimlik 6gelerinin organize
edilmesine yonelik yaptigi caligmada, yeni bir markalama siireci Onerisi ortaya

koymustur. “Ortak Markalama (Cooperative Branding)” olarak adlandirilan bu
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uygulama, tek basina marka olabilme giicii ve 6zelligi yeterli olmayan destinasyonlarin
bir araya gelerek kendilerini ortak bir marka adi altinda pazarlamalari mantigina
dayanmaktadir. Caligma sonugclari, alt destinasyonlara ait kimlik 6zelliklerinin, ortak
marka ile olugturulan imajin gii¢lii olmasi {izerinde 6nemli diizeyde etkili oldugunu

gostermektedir.

lliachenko (2003), turizm destinasyonlarinin sahip olduklar tarihi, arkeolojik,
kiiltirel ve dogal-cografi  kaynaklar araciligiyla diger destinasyonlardan
farklilagabilecegini, benzersiz (unique) bir marka imaji olusturabilecegini ve
destinasyonun ancak bdyle bir imaja sahip olan marka ile basarili bir sekilde
pazarlanabilecegine vurgu yapmaktadir. Calismada, bu tarihi, arkeolojik, kiiltlirel ve
dogal-cografi kaynaklarin ne sekilde birlestirilerek bir destinasyon marka kavrami

olusturabilecegi konu edilmistir.

Morgan, Pritchard ve Piggott (2003), Yeni Zelanda da yaptiklar1 ¢alismada,
destinasyon markalamasinda paydaglarin (kamu ydneticileri, 6zel sektor, halk, medya
vb. gibi) roliinden bahsetmektedir. Morgan vd. calismada, destinasyon sec¢iminin
giiniimiiz ziyaret¢ileri i¢in hayat stillerini gosteren Onemli bir etken oldugu ve bu
destinasyonlarin ziyaretcilerin zor kazandiklar1 gelirle sikistirilmis tatil zamanlarini
gecirmek icin hassas, ¢ekici ve degerli olmasi gerektigi tlizerinde durmuslardir.
Calismada o6zellikle, destinasyonlarin politik, sosyal ve siyasal bir takim sistemleri
biinyelerinde bulundurduklar1 bu nedenle basit bir iirlin gibi pazarlanilmamasi
gerektiginede de deginmislerdir. Ayrica, bir destinasyonun {irlin markast olarak
goriilmemesinin, sehrin {riinle birlikte anilmasmin daha dogru olacagimi ifade
etmektedirler. Yine destinasyon markalamada, acenta ve isletmelerin destinasyonlarin
markalandirilmasinda yatirnmci oldugu bazi durumlarda kamu kuruluslarmin politik
baskilar1 altinda kaldiklarina dikkat ¢ekmislerdir. Bu noktada basarili destinasyon
markalamanin yerel yonetimin maddiyatct tutumu, ulusal menfaatler, kamu
iligkilerindeki yaklagimlar ve pazarlama problemleri arasinda bir dengeyi olusturdugunu
belirtmislerdir. Son olarak Ulusal Turizm Organizasyonlarinin  destinasyon
markalandirma politikalariyla karsilagtiginda yetersiz biitgeye sahip oldugunun, burada

dikkatin ¢ok fazla para harcamanin diginda aklin kullanimina ¢ekilmesi gerektiginin ve
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bu nedenle web temelli bir markalama politikas1 gelistirilmesi gerektigine

deginmislerdir.

Caldwell ve Freire (2004), destinasyon markalamanin olduk¢a yeni bir gelisme
oldugunu ve bu alanda akademik c¢aligsmalarin yeni yeni ortaya ¢iktigini belirtiyorlar ve
destinasyon markalamanin gergekligini ortaya koyan ampirik caligmalarin ¢ok az
oldugu bilgisini veriyorlar. Bu nedenle Tiirkiye’nin de arasinda bulundugu Avrupa
iilkeleri ve Amerika iilkelerinde yapmis olduklari ¢aligmanin yenilik¢i bir c¢alisma
oldugunu, cilinkii destinasyonlarin degisik tiplerini markalamada herhangi bir farklilik
olup olmadigimni, bir iilkeyi, bir bolgeyi ve bir sehri markalamak arasindaki farklarin
neler oldugunu vurguluyorlar. Calismada Marka Kutu Modeli (Brand Box Model)
kullanilmistir. Bu model fiziksel ve hizmet {iriinleri icin gelistirilmis ve markanin
iilkelere, bolgelere ve sehirlere islevsel ve fiziksel boyutlarinin uygulanmasin
arastirmak i¢in kullanilmistir. Caligmada amag, insanlarin iilkeleri ve ayni iilke i¢indeki
sehirleri ve bolgeleri degerlendirmesi arasinda farkliliklar olup olmadigini kontrol
etmektir. Ayrica ¢alismada aragtirmacilara saglanan bazi faydalara da deginilmistir. Bu
faydalar, {iilkelerin islevsel (giines, gokytizii, kiiltiir, doga vb.) olarak ¢ok genis oldugu
icin onlar1 markalamanin duygusal veya fiziksel (kendini gergeklestirmeye bagli
ozellikler) boyutlar1 iizerinde yogunlagmalar1 gerektigi sonucudur. Bolgeler ve
sehirlerin ise dogada daha 6zel olan ve daha kiiciik 6l¢ekli olmalarindan otiirii marka

olusturma c¢abalarimi daha ¢ok islevsel yonler {izerinde yogunlastirmalar gerektigidir.

Foley ve Fahy (2004), markalamanin turizm tutundurmasi i¢in biitiinlestirici
cabalarda bir rolii oldugunu vurgulamaktadirlar. Bir turizm destinasyon marka
konumlandirmasinda imajin destekleyici roliinii Irlanda &rnegi ile aciklamaya
calismuslardir. Irlanda’nin turizm markast icin baslica konumlandirma stratejisinin yerel
halkin arkadas canlist imaji ve bozulmamig benzersiz manzaralari oldugunu
belirtmislerdir. Yerel popiilasyonun davraniglar1 kadar, ziyaretcilerin beklentileri ve
algilarinin da arastirildigr ¢alismanin destinasyonlar igin stratejik pazarlama planlari

acisindan kritik bir rehber olacagini ifade etmektedirler.
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Konecnik  (2004), hazirladign  ¢alismada  bir  destinasyon  imajimnin
degerlendirmesinin 6nemini ortaya koymaya caligmistir. Ayrica markalamada kimlik
roliiniin 6nemi lizerinde durulmus, giicli bir destinasyon markasi olusturulmasinda
kendi kendine Onderlik eden bir siireg olarak imaj degerlendirme siirecinden
bahsedilmistir. Bunun geregi olarak destinasyonlar arasi biiyliyen rekabette hayatta
kalabilmek i¢in giiclii destinasyon markalarinin olusturulmasi gerektigi gosterilmistir.
Ozellikle Slovenya gibi geng iilkeler i¢in imaj degerlendirmenin daha da énemli oldugu
belirtilmis ve calisma Slovenya da yapilmistir. Slovenya’nin genel imaj1 turist rehberleri
tarafinda algisal ve duygusal olarak degerlendirilmistir. Kullanilabilir imaj faktorleri

pazarlama hareketlerinde yeni trend taleplerinin karsilanmasi i¢in sunulmusgtur.

Tosun ve Bilim (2004) c¢alismalarinda, turizm pazarlama yaklasimindaki
degisiklige dikkat cekerek, diinya turizm pazarinda iilkesel pazarlama faaliyetlerinin
Onemini yitirme egilimine girdigine isaret ederek bolge, yore, kent gibi destinasyon
bazli pazarlama faaliyetlerinin daha etkin hale geldigini belirtmisler ve bu dogrultuda
uygulama alam1 olarak sectikleri Hatay sehrini incelemislerdir. Caligma, kent
pazarlamasi konusu i¢inde on plana ¢ikan turistik kent pazarlama stratejilerini yoresel
bir uygulama ile ortaya koymay: amaglamistir. Calismada, kentlerin turizm agisindan
pazarlanmasinda markalama faaliyetlerine Onem verilmesi vurgulanmaktadir.
Calismada marka; iirlin ve imaj konular1 kadar 6nemli bir pazarlama unsuru olarak

tamimlanmustir.

Hankinson (2005), stratejik bir pazarlama aktivitesi olarak mekan
markalamasinin son onbes yilda 6nemli derecede artis gosterdigini ifade etmistir.
Mekan markalamasinin sadece iilkelere, bolgelere ve sehirlere degil ayni zamanda daha
kiigiik yerlere, aligveris merkezlerine ve rekreasyon parklar1 gibi yerlere de
uygulanabilecegine vurgu yapmistir. Mekan markalamasmin genis bir akademik ilgi
alan1 oldugunu, bu nedenle politik ekonomi bakis acisiyla sehir planlamasi, stratejik
pazarlama, perakende satis pazarlama ve turizm pazarlamasini icerdigi belirtilmektedir.
Mekan markalamasinin en iyi anlasildigi alanin turizm sektorii oldugu ifade
edilmektedir. Ancak Destinasyon markalamasi c¢aligmalarinin bos zaman (leisure)

turizmine odaklandigini, is turizmine (business tourism) yonelik mekan markalamasina
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cok az yer verildigi belirtilmektedir. Calisma, markalama modelleri ve modellerin
boliimleri hakkindaki son modellerin genel bir gériiniimiinii yansitiyor. Uriin merkezli
perspektif ve turizm perspektifinden markalama {izerine yaymlanmis materyal
ornekleriyle devam ediyor. Calisma, modellerin is turizmine uygunlugunu
degerlendirmek i¢in profesyonel kurumlar ve is aktiviteleri acentalariyla yapilan
anketler ve 25 biiylik firma yoneticisiyle yapilan réportajlart igeriyor. Bu roportajlardan
edinilen bilgiler ve is turizminin merkezleri olarak destinasyon markalamasi1 hakkindaki

uygulama tartigiliyor.

Chalip ve Carla (2005), yapmig olduklar1 ¢aligmalarinda, spor olaylarinin ev
sahibi destinasyonlarin marka olusturmalarinda siklikla kullanilan bir ara¢ haline
geldiginden bahsetmektedirler ve spor olaylarinin destinasyon markasina bagli, ortak
markalama partneri, destinasyon markasinin genisletilmesi ya da destinasyon
markasinin ~ Ozellikleri  olarak  farkli  roller alabilecegini  gdstermektedirler.
Arastirmacilar, her bir roliin farkli firsatlar sunmasindan 6tiirii, risklerin ve
gerekliliklerin spor olaylarmin destinasyon pazarlama planlamasmin iginde stratejik
olarak uygun bir sekilde yer almas1 gerektigini savunmaktadirlar. Bunu da destinasyon
markalamasi i¢inde spor olaylarinin stratejik isbirliginin, diger destinasyon faaliyetleri
ve etkinliklerinin yani sira, destinasyon portfoyii icinde her bir spor olayinin capraz

kaldira¢ olarak kullanilmasiyla olusabilecegi seklinde ifade etmektedirler.

Kavaratzis ve Ashworth (2005), kent markalamasi konusunun yeni olmasindan
dolay1 heniiz kendine 6zgii bir dogasmin olmadigini belirtmektedirler. Arastirmacilara
gore, Ozellikle Avrupa kentlerinin, genel olarak yer pazarlamasi konusuna uyarlamak
lizere “iirlin markalamas1” yontemlerini ithal etme egilimindedirler. Arastirmacilar bu
caligmalarinda, {iriin markalamasi uygulamalarmin nasil kent markalamasi konusuna
uyarlanabilecegine iliskin olarak, pazarlama teorisinin en son gelismelerini
kullandiklarin1 belirtmektedirler. Arastirmada, kent markalamasi kavrami; kent
yoneticileri tarafindan tam anlagilmis olmasi ve etkili bir yer markalamasi stratejisi inga
etmeye olanak taniyacak derecede kent markasinin giiniimiiz kullanimi iizerine

calisilmasi yoniiyle tanimlamaktadir.
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Pike (2005), turizm destinasyon markalama konusunda karmasanin yasandigi
yoniinde bir ¢aligma hazirlamistir. Yazar, destinasyonlarin markalandirilmasinin diger
hizmetlerin ve mallarin markalandirilmasindan daha zor oldugu goriisiinii
savunmaktadir ve bu dogrultuda alt1 baghik belirlemistir. Bunlardan ilki,
destinasyonlarin diger mal ve hizmetlerden daha fazla boyuta sahip oldugu ve
sloganlarin istenilen markalamay1 yakalamada igerik olarak cok smirh kaldigidir.
Ikincisi, cesitli paydaslarin pazar paylarinin birbirinden farkli olmasmin &nemli bir
sorun oldugudur. Uciinciisii, karar verme politikalaryla alakalidir. Marka temasina
kimin karar verdigi ve onlarin sorumluluklarinin nasil belirlendigiyle ilgilidir.
Dordiinciisii, destinasyon pazarlama organizasyonlarinin marka vaadi teslimi iizerinde
smirli kontrol yetkisinin bulunmasidir. Besincisi ise, marka baghligi ile ilgilidir.
Destinasyon Pazarlama  Organizasyonlarinin  tiiketici  izleme programlariyla
ziyaretcilerin tekrar gelislerini bir dereceye kadar yonetebilir. Calisma son olarak,
markalama sermayesi ile ilgilidir. DPO’larinin en biiyiik biit¢eli olanlarinin bile biiyiik
markalara kiyasla cok zayif kaldigi sdylenmektedir. Ciinkii DPO’lar1 ziyaretgilerin

giderlerinden hig¢bir finansal ¢ikar elde etmemektedir.

Park (2006), markalamanin destinasyon perspektifleri isimli ¢aligmasinda,
destinasyon markalamanimn gii¢clii bir pazarlama modeli oldugundan bahsetmektedir.
Destinasyon markalamasin1 resmen duyuran 25 yetkili ile temasa gecilen calismada, 8
iilkenin isbirligini kabul ettigi, digerlerinin ise disa kapali politikalar ve destinasyon
markalamanin devamliliginin belirsizligi gibi nedenlerle isbirligini kabul etmedigi
belirtilmektedir. 5°li likert 6lgegi kullanilarak yoneticilerin, iirlin ve hizmet markalamasi
ile destinasyonlarin  karsilagtirnlmasi,  destinasyon markalamast ve tekrar
konumlandirmanin karsilastirilmasi, imaj yaratma ve imaj yapilandirma, tiiketicilerle
kurulan duygusal baglarm rolii, ortaklik/semsiye markalama benzerlikleri ve
destinasyon markalamanin zorluklarmi igeren konularda goriislerini belirtmeleri
istenmistir. Anketin yoneticilere réportajdan bir hafta 6nce ulastirildig ve telefonda 30-
50 dakikalik goriismelerle yanitlamalarinin istendigi belirtilmistir. Sonucta destinasyon

markalamanin faydalarindan bahsedilmistir.
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Hankinson (2007), hazirladig1 ¢alismada, son yillarda ortak markalama ve ortak
markalama yoOnetiminin ortaya c¢ikan Onemli konulardan biri oldugu iizerinde
durmaktadir. Caligmanin destinasyon marka yoOnetimine potansiyel katkilarindan
bahsedilmektedir. Destinasyon markalarinin {irlin markalarindan ayiran &nemli
ozellikleri oldugu ve bu ozelliklerin destinasyonlarin markalama yolunda yaratici,
siriikleyici ve gelistirici farkliliklara izin verdigi iizerinde durulmaktadir. Calisma
sonuclarina gore, ortak markalarin, destinasyon markalariyla benzerlikleri paylastigini,
ve bu yiizden destinasyon marka yoOnetiminde ortaya cikabilecek 6zel problemlerin

anlasilmasinda 6nemli bir rol oynayabileceginden bahsedilmektedir.

Turistik {irlinlin dahil herhangi bir iirliniin yani bir destinasyonun da diinyada
basaril1 olabilmesi i¢in, O6ncelikle {iriinii olusturan 6gelerin iyi irdelenmesi, tirtinle ilgili
neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin yonlendirilmesi sarttir
(Avcikurt, 2004:1). Destinasyon marka kimligi ve destinasyon marka imaji, destinasyon
markasinin en temel iki 6gesi konumundadir. “Destinasyon Markasi1”, merkezinde
destinasyonun kimligi olan ve destinasyonun diger rakiplerinden farkini belirten bir
pazarlama aracidir. Destinasyon marka kimligi c¢alismalariyla destinasyonun temel
degeri One cikarilabilir ve destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmast miimkiin
olabilir. Bu caligmalar araciliiyla destinasyon markasmin diger en 6nemli 6gesi olan

destinasyon marka imajinin sekillenmesi miimkiin olabilecektir (Yavuz, 2007: 46).

Bugiin sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikleriyle diinyada bir ¢ok
tilkeden ¢ok daha farkl {irlin yelpazesine sahip olan Tiirkiye’nin turizmden istenilen
diizeyde pay alamadigi goriilmektedir. Aslinda bunun en temel nedeni Tiirkiye nin
kendisiyle benzerlik gdsteren flilkelerin {irtinlerinden farklilik yaratamamasidir. Kotler
ve Gertner (2002: 254), Tirkiye’nin, gelecek tim turistik tiiketicileri memnun
edebilecek derecede yeterli kumsallara, kirlenmemis su kaynaklarina ve miikemmel
arkeolojik alanlar gibi ¢esitli niteliklere sahip oldugu iddiasina karsilik, yan1 bagindaki
Yunanistan, hemen hemen aym niteliklerle, Tiirkiye’den daha c¢ok turist
cekebilmektedir demektedirler. Yine Ispanya bu konuda verilebilecek diger 6nemli bir
ornektir. Bahar ve Kozak’in (2005) yapmis oldugu Tiirkiye turizminin Akdeniz iilkeleri

ile rekabet giicii karsilagtirmasi analizi lizerine turistler ve sektor temsilcilerinin de dahil
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edildigi bir calismada, Ispanya, Fransa, Italya, Kibris ve Yunanistan ile
karsilastirildiginda turistlere gore Tiirkiye’nin konukseverlik, hizmet kalitesi, miisterinin
O0dedigi paranmn karsiligini almasi, ililkenin genel anlamda cekiciliginin ve tarihi
zenginliginin bu iilkelere oranla daha iyi oldugu yoniindedir. Ancak Tiirkiye’ye gelen
turist sayis1 bakimindan konu incelenecek olursa buradan Tirkiye’'nin fiziksel
kaynaklarim1 yeterince degerlendirmedigi ve bunlar1 farklilagtiracak pazarlama

stratejilerini belirmedigi anlagilmaktadir.

Tosun ve Bilim (2004: 270) ve Formica’nin (2002: 350) caligmalarinda da
bahsettikleri gibi, makro Ol¢ekte izlenilen pazarlama stratejilerinin mikro 6lgekli hale
getirilmesi gerektigidir. Zaten buda turizm pazarlamasinin en 6nemli degisimlerinden
bir tanesidir. Yani, genel ve iilkesel tanitim faaliyetlerinin yerine daha 6zel, destinasyon
yada sehirsel turizm pazarlama anlayiglarinin yerlesmesidir. Tiirkiye’nin de pazarlama
risklerinin azaltilmasi ve daha etkin destinasyon pazarlamasi i¢in, tek bir destinasyon ve
tekbir turistik {irlin olarak pazarlanmasi anlayis1 terk edilerek, cesitli bolgeleri ve
bolgelerin belli sehirlerinin turistik {irtin kimlikleri 6nplana ¢ikarilarak bolgesel ve
sehirsel turistik tanitim ve pazarlama anlayisina gitmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda
genis bolgelerde, yiiksek gekicilik potansiyeli olan alt bolgelerin siniflandirilmasi ve

ortaya ¢ikartilmasi ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir.

Tirk turizminde simdiye kadar agirlik, kiyr turizminde olmustur. Kitlelere
yonelik olan kiy1 turizmi, deniz, kum, giines lizerine kurulu bir {iriindiir ve hem Akdeniz
havzasinin diger tilkelerinde, hem de diinyanin pek ¢ok yerinde bolca bulunmaktadir. O
nedenle yogun rekabete neden olmaktadir ve pazar kaybetme riski yliksektir. Talep
inis-cikiglar1 siktir ve destinasyon sayisi fazla oldugu ic¢in ikame olanaklar1 ¢oktur.
Halbuki, Tiirkiye simdiye kadar kullanmay1 basaramadig, kiiltiir, kongre, yat, termal,
din, sanat, mimari, ekoloji, spor, gastronomi, kayak vb. alanlarda biiyiik potansiyele
sahiptir. Ciddi bir rekabetin yasandigi turizm pazarlarinin kendine 0zgii iriinleri
olusturmada ve bu iirlinleri gelistirmede yeni agilimlara yonelmeyen ve turizm
talebindeki ve pazarlamasindaki degisime ayak uydurmayan iilkelerin uzun dénemde
basarili olmalar1 pek miimkiin goriilmemektedir (Hacioglu, Koéroglu ve Koroglu, 2007:

688). Bu noktada fiirlinlerin farkliligimi ortaya koymada etkili bir yontem olarak
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markalama Onplana ¢ikmaktadir. Bunu yaparken de genel bir Tiirkive Markasi ¢izmek
yerine daha 6zele indirgenmis destinasyonlarin olusturdugu ortak bir marka haline

gelinmesi gerekmektedir.

Bugiin Tiirkiye denildiginde bir¢ok turist i¢in higbir sey ifade etmezken Istanbul,
Uludag, Antalya, Kapadokya ve Bodrum gibi destinasyonlar kendilerine has cografi
konumlari, kiiltiirleri ve fiziksel 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmis ve belirli bir marka olma
yolunda Tirkiye’deki bircok destinasyona gore oOncelige sahip olmuslardir. Ancak
diisiiniildiigiinde Tiirkiye’ nin turistik degerleri sadece sayilan bu yerlerden mi ibarettir?
Peki bu destinasyonlar ululararasi arenada marka olarak algilanmakta midirlar?
Uluslararas1 arenayr bir an i¢in diislinmeyecek olursak acaba Tirkiye’de yasayan
insanlarm iilkelerinin turistik degerlerinden haberleri var midir? Ya da Tiirkiye’nin bu
degerlerini pazarlayan diinyada marka olmus kag¢ tane seyahat acentast mevcuttur? Bu
noktada bu sorular1 ¢ogaltmak miimkiindiir, fakat vurgulanmak istenen nokta
Tiirkiye’nin kendine has degerlerini farkhilastirarak piyasaya siirmede yasadigi
zorluktur. Bu sorunun asilabilinmesi i¢in ise markalamaya verilen énemin arttirilmasi

gerekmektedir.

Gergekte destinasyon markalama kavramimin yeni ve iiriin markalamaya gore
daha karmagik oldugu disiiniildiigiinde Tiirkiye’nin bu konuda ¢ok ge¢ kaldigi
sOylenemez. Ancak sadece valiliklerin, belediyelerin ya da isletmelerin kendi baslarina
yaptiklar1 faaliyetler de bu konuda yeterli olmamaktadir. Bu dogrultuda Destinasyon
Pazarlama Yonetimlerinin kamu ve 6zel sektor isbirligi ile olusturacagi pazarlama
stratejilerine markalamanin da dahil edilmesinin gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Diinyada
bir¢ok iilke konunun 6neminin farkina varmis ve destinasyon markalarmin bilingli ve
tek elden planlanmasi iizerinde durmaya baslamislardir (Amsterdam, Bali, Kopenhag,
New York, Sidney gibi). Bu destinasyonlarda markalama profesyonel bir sekilde
gergeklestirilmektedir.

Yasanan yogun rekabet sartlar1 iginde, her destinasyon i¢in markalamanin 6nemi
artmigtir. Turizmden elde edilen faydalar1 siirdiiriilebilir kilmak i¢in miisterilerin
zihninde olumlu, ancak gerceklerle bagdasan giicli bir marka imaji olusturmak

gerekmektedir (Yavuz, 2007: 7).
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2.5.3 Destinasyon Marka imaji

Bugiinlerde iilkeler ve bolgesel alanlar biiylik caba ve yiikli miktarda
harcamalar yaparak ciddi anlamda turistlerin ugrayacaklar1 destinasyonlar olmak i¢in
ugragsmaktadirlar. Ancak tiim bu yerler esit yaratilmamistir. Baz1 yerler bol miktarda
dogal kaynaga veya karsilastirilabilir derecede avantajlara sahip iken, digerleri genetik
olarak limitli dogal kaynaklara sahip ve avantajsizdir. Ancak bu dezavantajlar stratejik
yonetme ilkelerine dayali olarak avantaja g¢evrilebilmektedir. Yani dogal kaynaklari
yetersiz bir destinasyonun, bu kaynaklarinin ¢ok azini kullanarak, dogal kaynaklar1 bol
olan bir destinasyondan daha rekabetci olabilmesi miimkiindiir. Burada 6nemli olan bir
destinasyonun ne kadar kaynaga sahip olmasiyla birlikte onlari nasil kullanmasi
gerektiginin ortaya cikartilmasidir (Hsu, Wolfe ve Kang, 2004: 121). Destinasyon
acisindan konunun stratejik 6nemi, destinasyon pazarlama yonetiminin marka kullanimi
ve marka imaj1 olusturma ¢abalarinda yatmaktadir. Destinasyonlarin énemini fark eden
Ritchie ve Crouch (2000) bu dogrultuda farkindalik ve marka imajin1 destinasyonun
diger destinasyonlarla karsilagtirilmasinda kullanilacak 6nemli elementler olarak

modellerine eklemektedirler.

Pazarlamada sikg¢a kullanilan marka imaji, isletmenin topluma kabul ettirmeye
cahigtign kimligi, goriiniimiidiir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Bu dogrultuda
destinasyon marka imajini, bir destinasyonun sahip oldugu farklilastirilmig
ozelliklerinin, kimliginin hedef kitleler tarafindan algilanmasi olarak ifade edebiliriz.
Bir destinasyonun hedef kitleler 6zellikle potansiyel ve mevcut turistik tliketiciler
tarafindan nasil algilandigi, destinasyonun gelisimi, iyilestirilmesi ve ekonomik
katkilarmin arttirilmasi acisindan 6nem arz etmektedir. Hankinson (2005; 26) yaptigi
calismasinda destinasyon marka imaji Ozelliklerini literatiirde yapilan caligmalara
dayanarak 6zetlemektedir. Destinasyon marka imaj1 daha 6nce yapilmis 18 g¢alisma goz
oniinde bulundurularak bes alt kategoriye ayrilmistir. Bunlar su sekilde ifade
edilmektedir; ekonomik, fiziksel ¢evre, aktivite ve etkinlikler, marka tavri ve insan
Ozellikleri. Burada marka tavri olarak bahsedilmek istenen konu, tiketicilerin
algilamalarindan ve destinasyon markasit boyutlariyla olan deneyim sonucundaki

memnuniyetinden kaynaklanmaktadir (Temeloglu, 2007: 21).
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Destinasyon marka imaji, ziyaret¢ilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en
onemli faktorlerin baginda gelmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005: 163). Destinasyonla
ilgili ortaya koyulan faaliyet siireci, faaliyetlerin tamami kanaliyla bir destinasyonun
irlin imajinin  biitliniinii olusturmaya yardimci olabilir. Ancak, pazarlama tim
tutundurma faaliyetleri boyunca belirli bir marka imaj1 yaratacaktir ki bu gii¢lii bir imaj
olursa destinasyon i¢in pozitif katk: yapacaktir. Giiclii bir marka imaj1 olan destinasyon
(Atay (b), 2003; 132);

e Pazara sunulan normal iirlinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina sahip

olabilecektir.

e Kendisini rakiplerinden kolayca farklilagtirabilecektir.

e Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek iiriinleri satin

almaya itebilecektir.

e Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete

gecmeleri i¢in giivenilir bir referans olusturabilir.

e Tekrar ziyaret sayisimi arttirma ve bagimlilik olusturma firsatlarim

degerlendirebilir.

e Bir turistik iirlin olmanin Otesinde statli bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.

Bu nedenle destinasyon pazarlama ydneticileri destinasyon imajimi dogru
algilamali, miisterilerin bu konudaki algilarin1 dogru tespit etmeli ve destinasyonun
zayif, giicli yonlerini ve gelecekteki olast tehditleri zamaninda belirlemeleri
gerekmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye’deki destinasyonlarda kendilerine has imaj ve
mesaj segmelidirler. Bu mesajin ve olusturulacak imajin iilke ve destinasyon kosullarina
uygun fakat benzerlerinden muhakkak farkli olmasi gerekmektedir. Ciinkil bir turistik
iiriinii satin almak veya destinasyonu ziyaret etmek s6z konusu oldugunda karar verme
stireci destinasyon veya iiriin hakkinda edinilen imajin sekline baglh olmaktadir

(Hacioglu, 1992: 126).
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2.5.3.1 Destinasyon imaji

Turizm endistrisinin giderek artan rekabetgi yapisi, turistik destinasyonlarin
etkili plan ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Destinasyonlar genellikle
pazar yerindeki rekabete oranla algilanan imajlar1 {izerine yogunlagsmaktadirlar (Baloglu
ve Mangaloglu, 2001: 1). Destinasyon imaji, turistlerin bir yer hakkindaki birtakim,
inan¢larini, disilincelerini, izlenimlerini igeren bakis acgist olarak tanimlanabilir
(Avcikurt, 2005:24). Destinasyon imaji1 ¢esitli unsurlarin bir birleseni olarak karsimiza
cikmaktadir. Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan
genis bir yelpaze icerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edinilen

her sey imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir (Uner, Giiger ve Tasc1, 2006:191).

Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde etkili bir faktdr olarak bir
destinasyonun imaj1 birgok ¢aligmanin konusu olmustur (Lubbe, 1998, 21). Destinasyon
imaj1 lizerine ¢aligmalar, ilk defa Hunt’un turizm gelisimi i¢in imajin roliinii inceledigi
1970’lerde baslamistir (Hosany vd., 2006:638). Destinasyon imajinin bireyin
destinasyonu se¢mesiyle ilgili kararlarin1 vermede hayati bir rol oynadigini1 diisiinen
Pike (2002: 541), 1973’ten 2000 yilma kadar gecen siirede 142 tane makalenin
yayimlandigini belirlemistir. Bu donemden sonrada literatiire birgok ¢alisma eklenmistir
(Baloglu, 2001: 127-133; Dahles, 2002: 783-800; Therkelsen, 2003: 134-150; Al-
Zoabi, 2004: 541-565; Beerli ve Martin, 2004a: 657-681; Hong, Kim, Jang ve Lee,
2006: 750-761; Hosany vd., 2006: 638-642; Chen ve Tsai, 2007: 1115-1122; Choi,
2007: 118-129; Hunter, Cannon ve Suh, 2007: 130-139; Luque vd., 2007; Prebensen,
2007: 747-756).

Tiirkiye’de destinasyon imaji g¢alismalarinin yetersiz oldugu goriilmektedir.
Turizm pazarlamasi alaninda yapilan akademik caligmalarin 1986’dan sonra 6zellikle
arz yonli olarak konaklama endiistrisinde yogunlagsmaktadir. 1972-1998 arasinda
turistlerin destinasyon imajlar1 ile ilgili olabilecek tiiketici davraniglar caligsmalari

sadece %]1,5 dur (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).
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2.5.3.1.1 Tiiketicilerin Destinasyon Seciminde imajinin Rolii

Potansiyel turistler daha Once ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda
genellikle sinirl bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan elde
edilen sembolik bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarini
formiile ederler. Bu ylizden imaj, destinasyon se¢im siirecinde kritik bir eleman olarak
goriilmektedir. Destinasyon sec¢imleriyle ilgili yapilan mevcut ¢alismalar bu nedenle,
destinasyon imajinin baskin 6zelliklerini tanimlamak ve bunlarin bir turistik destinasyon
seciminde oynadiklari rolii ortaya ¢ikarmak tizerine odaklanmaktadir (Um ve Crompton,

1999: 81-82).

Bir destinasyonu ziyaret etmeden Once turistlere ulasan bilgi genellikle onlarin o
destinasyon hakkindaki zihinsel imajiyla desteklenir. Cogu durumda, bir turistin nereye
seyahat edecegi kararini iireten gercek bilgiden 6te muhtemelen (fikir ve diisiinceler)
imajdir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Gergekten de bireylerin eglence ve seyahat
edecekleri yerleri se¢im siireci destinasyon imajina baglidir (Chen ve Kerstetter, 1999:
256). Buna ragmen ziyaretgilerin kararlarini etkileyen bir¢ok faktér daha bulunmaktadir
(Baloglu ve Mangaloglu, 2001:1). Bunlar, ulasim imkanlari, cografi uzaklik,
destinasyonda uygulanan fiyatlar gibi degiskenlerden olusabilmektedir.

Turizm alanlinda imaj ile ilgili yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde, bir ¢cok
calismada destinasyon imajinin ziyaret¢i davranisi iizerindeki etkilerinin ele alindigi,
destinasyon imaji yaratma siireci ve destinasyon imajmi etkileyen faktorlerin neler
oldugu iizerinedir. Ayrica imaj ile tutundurma cabalari iizerine yapilan arastirmalar da

mevcuttur. Bu nedenle imaj ile ilgili farkli tanimlar yapilabilinmektedir.

Imaj, turistik tiiketicilerin karar asamalarmnin tamamlayic1 ve etkili kismini
olusturur. Imaj kavrami genel olarak, kisilerin bir bolge veya yerle ilgili inanglari,
diisiinceleri ve izlenimlerinin toplamidir; bir bireyin belirli bir nesne vaya yerle ilgili
bilgi, izlenimler, 6ngodrii, hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesidir (Baloglu ve
Brinberg, 1997: 11). Cesitli bilim dallarindaki aragtirmacilar imaj yapisinin hem algisal

hemde duygusal degerlendirmeyi kapsadiginda hem fikirdirler (Baloglu ve McCleary,

94



1999: 870). imajin bilissel veya algisal 6gesi bir destinasyonla ilgili insanlarin sahip
oldugu inanglar1 ve bilgiyi ifade eder. Bilissel 6ge genellikle bir yerin fiziksel
ozelliklerini, o yerde yasayan insanlar1 ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya
cikar. Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygular1 ifade
eder. Duygusal 06ge bir yerin insanlarda uyandirdigi duygularin ve anlamin
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Bir yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin
genel olarak o yerin biligsel bir sekilde degerlendirilmesine bagli oldugu kabul
edilmektedir. Daha agik bir sekilde bir yerin duygusal imaji, bir yeri sevip sevmeme,
hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanglara,
diistincelere yani biligsel imaja bagli oldugu gortsi agirlik kazanmaktadir. Bir
destinasyonu biligsel ve duygusal olarak degerlendirme sonucunda o destinasyonun
genel imaji olusmaktadir. Yani bir destinasyondaki farkli nitelikler ve o&zellikler

etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturur (Kusluvan, 2001).

2.5.3.1.2 Destinasyon ilk imaj Olusum Siireci

Turistin destinasyon se¢iminde seyahat Oncesinde imaj olusumu en Onemli
asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden 6nce imajin nasil olustugunu anlamak
gerekmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Varolan literatiir gdstermektedir ki, bilgi
kaynaklarmin DPO’larinin ~ kontroliinden baska aciklandigi, ziyaret¢inin  bir
destinasyonun ilk imajin1 nerede gelistirdigi konusu ¢ok yonlii bir siirectir (Hannan ve
Kelly, 2005: 164). Bu dogrultuda destinasyon pazarlamacilar1 turistin seyahate
cikmadan destinasyon hakkinda olusan ilk imaj olusma siirecini belirlemeleri

gerekmektedir.

Bir kisinin seyahate motive edildigi ilk anda bir destinasyonun birincil (primary)
imajmin olusturmaya baslandig1 ifade edilmektedir. Ilk imaj olusum siireci bireyin
belirli ihtiyaclarinin farkina varmasiyla baslar ve bu ihtiyaglarini karsilama kapasitesine
sahip belirli destinasyonlar1 segimiyle devam eder (Lubbe, 1998: 22). ilk imaj
destinasyona gercekten yapilan ziyaret olarak da ifade edilmektedir (Beerli ve Martin,
2004a: 662). Seyahat motivasyonu birbiriyle biitiinlestiginde bir bdlgenin seyahat

destinasyonu olarak tanimlayan ozelliklerin tamami olarak belirtilebilir. Bunlar, bir
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destinasyon ve bir yere seyahat icin iligkili tiim 6geleri igcerir (Heung, 2001: 260). Her
motivasyonda oldugu gibi seyahat motivasyonuda bir ihtiyactan dogar. Tatmin
edilmemis bir ihtiyacin sorun yaratacagi, bu nedenle destinasyon pazarlamacilarinin bu
sorunun ¢oOziimii igin orijinal, yeni ve kisiye Ozgii bir davramig olusturmalar
gerekmektedir (Hacioglu, 2005: 23). Seyahat motivasyonlarinin Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisiyle acgiklanabilecegi belirtilmektedir. Yani psikolojik, giivenlik, sevgi ve ait
olma, deger gérme ve kendini gergeklestirme (Lubbe, 1998: 22; Hacioglu, 2005: 23).
Bu ihtiyaclara iki ihtiya¢ daha, bilgi ve estetikte eklenebilir. (Lubbe, 1998: 22). Bu
ihtiyag ve motivasyonlar “itme” faktorleri olarak agiklanmistir. Bir destinasyonun ilk
imaj yapist destinasyonla iligkili belli iten ve ¢eken faktorlere dayalidir. Sekil. 2.1 ilk

imaj olusumunda etkili olan iten ve ¢eken faktorleri gostermektedir.

Sekil 2.1 Seyahat Motivasyonu

Seyahat IThtiyacina iten Seyahat Cekiciligine
Nedenler Ceken Nedenler
e Psikolojik ¢ Degisemeyen nedenler
e  Giivenlik (iklim, kiiltiir, manzara
¢ Sevme ve ait olma vb.)
e Saygi gérme e Dinamik, degisen
e Kendini nedenler (konaklama,
gergeklestirme yeme-igme, ayricalik
vb.)
+
o e  Pazarlama faaliyetleri
¢ Bilgi kazanma f ibi oiincel
o Estetik ve fiyat gibi giince
nedenler
Seyahat Motivasyonu

l

[k Imaj olusumu

Kaynak: Berendien Lubbe. (1998). Primary Image as a Dimension of Destination
Image: An Emprical Assessment, Journal of Travel and Tourism Marketing, 7(4), 23.
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Seyahat motivasyonlar iki farkli grupta smiflandirilabilir. Bunlar iten ve ¢eken
faktorlerdir (Heung, 2001: 260). Ceken faktdrler bir bolgenin cekicilikleri ve onun
cesitli unsurlart olarak ifade edilmektedir. Destinasyonun ¢ekiciliklerine katkida
bulunan unsurlar 3 temel kategoride ele alinmaktadir. Statik (yapisal) faktorler, dinamik
faktorler ve gilincel karar faktorleri. Statik faktorler dogal ortam, biiyiileyici manzara,
iklim, bolgeye seyahat imkanlar1 ve bolgedeki tarihsel ve kiiltiirel cekicilikleri igerir.
Dinamik faktorler konaklama, yeme-igeme, kisisel ilgi ve hizmet, eglence ve spor
imkanlar1, pazara gidis yolu, politik konum ve turizmdeki trendlerdir. Giincel karar
faktorleri ise bolgelerin pazarlanmasi, destinasyon bolgesindeki fiyatlar ve ayrica iilke
kimligini igerir. Bu ¢ekiciliklerin sdzkonusu faktorlerin nitelikleri kadar belirleyicilerin

birbirleriyle etkilesimi ve iligkisine de baghdir.

Iten ve ceken faktdrler bir bireyin seyahat motivasyonu igin énde gelen olaylar
olarak islev gormede birlikte hareket ederler ve bunlarin etkisi kisi potansiyel bir turist
haline geldiginde kendini gdstermektedir. Turist potansiyel bir tercih olarak
destinasyonu sectigi an, o destinasyonun ilk imaji olusmus olur. Genellikle iten ve
¢eken varliklarin beraber hareket ettigi diisiiniiliir, ancak belli iten ve ¢eken varliklarin
birbirleriyle baglantili olmadig1 durumlardan da s6z edilmektedir. Bunlar daha ziyade
algilanan imajin boyutlariyla ilgilidir. Organik imaj, yaratilan imaj ve biitiinsel/’karma
imajin birincil imaj olusumundan Once var olabilecegi diisliniilmektedir. Birincil
imajin, potansiyel bir turistin ihtiyag ve motivasyonlarma dayali bir destinasyon
secildiginde, turistik bir destinasyon haline geldigi i¢in, bu iic imaj boyutunda da
bulunabilir (Lubbe, 1998: 22-24).

2.5.3.1.3 Destinasyon imaji Boyutlari

Destinasyon imaj1 ¢ok boyutludur ve hem sembolik hem de soyut 6zelliklerden
olusur (Avcikurt, 2005: 24). Ancak yapilan caligmalar biitlinleyici olarak destinasyon
imajmi U¢ farkli boyutta ele almaktadir (Gunn, 1972; Fakaye ve Crompton, 1991: 10-
16; Lubbe, 1998: 21; Chen ve Kerstetner, 1999: 256-266). Temel imaj (organic),
yaratilan imaj (induced) ve bu iki boyut sonucunda olusan biitiinsel/karma imaj

(complex). Diger bir degisle Avcikurt’'un da (2005:24) belirttigi gibi temel imaj,
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destinasyonun sahip oldugu esas degerler, yaratilmig/uyarilmis imaj, satis gelistirme
cabalar ile gelistirilmis olan imaj ve turistlerin destinasyonu ziyaretleri sonucu

edindikleri tecriibe ve bilgileri igeren biitiinsel imaj.

Organik imaj, bir lilke, bolge ya da destinasyonun ¢ok dnceden bi¢cimlenmis
bilinen imajidir (Lubbe, 1998: 22). Giinliik ¢cikan gazete haberleri, magazin makaleleri,
televizyon programlari, diger iletisim kaynaklar1 ve kamusal kitle iletisim araglar
organik imaj1 olusturur (Chen ve Kerstetner, 1999: 256). Organik imajlar uzun zamanda
olusur, kalicidir ve kisa siirede degistirilemez. Bir bakima tarihsel bir yonii vardir.
Organik imaj kasith ve bilingli olarak degil tarihsel siiregte kendiliginden olusan bir
imajdir. Baz1 destinasyonlarin, 6zellikle medyada sik sik giindeme gelen ¢ok giiglii
organik imajlar1 vardir. Organik imaj1 olusturan bilgiler genellikle dogrudan turizmle
ilgili bilgiler degildir. Yani ticari faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin ve ulusal turizm
orgiitlerinin tanitma cabalarinin disinda olan kaynaklardan gelen bilgiler neticesinde
olusur. Ornegin, Tiirkiye’nin ve Tiirk insanmnin organik imajinin iyi oldugu sdylenemez

(Kusluvan, 2001).

Yaratilan imaj (induced) ise bir iilkenin destinasyon olarak pazarlanmasi sonucu
olusur (Lubbe, 1998: 23). Buradan anlasilmasi gereken, turizm isletmelerinin veya
ulusal turizm oOrgiitlerinin bilingli olarak bir destinasyon hakkinda medyada tanitim
yoluyla tiiketicilerin zihninde olusturmaya c¢alistiklar1 imajdir. Bunun yaninda karma
imaj (biitiinsel imaj), bir kisinin destinasyonda edindigi bilgi ve deneyimleriyle ortaya
cikar. Potansiyel tiiketicilerin veya turistlerin kafasinda olan destinasyon imaji
gercekleri yansitmayabilir ancak 6nemli olan tiiketicilerin zihninde olan imajdir. Algilar
gerceklerden daha Onemlidir. Ciinkii insanlar siibjektif gerceklere dayanarak eylemde
bulunurlar, algilamalar ¢ogu zaman yanlis, Onyargili ve eski olabilir. Ancak tiiketicinin

goziinde algilama gergektir (Kusluvan, 2001).

2.5.3.1.4 Destinasyon imaji Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Destinasyon imaji1 analizi ve degerlendirmesi birgok akademik c¢aligmanin

dikkatini ¢ekmistir ve bu turist davraniglarinin daha iyi anlagilmasina 6nemli katkilar
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saglamistir. Birgok arastirmada siklikla destinasyon imaji terimi kullanilmistir ancak
onlar bu terimin tam olarak kavramsallagtirnllmasina yonelik olmamigtir. Teorik bir
bakis acisiyla, literatiirde hemfikir olunan konu, tiiketicilerin bir nesne hakkindaki
bilgisinden kaynaklanan degerlendirmede algisal unsurlarin, duygusal unsurlardan 6nce
geldigi yoniindedir. Yapilan ¢alismalarda algisal ve duygusal degerlendirmelerin imajin
tamaminda direk etkili oldugunu gostermektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868-897;
Beerli ve Martin, 2004a: 657-681). Uluslar aras1 arenada destinasyon imaj1 6l¢iimiiniin
giivenilir, gegerli ve kabul edilebilirliginin azligi nedeniyle, destinasyonun tiim

yonleriyle 6l¢limiin yapilmasi amaciyla bir yapi olusturulmasina ihtiya¢ duyulmustur

(Beerli ve Martin, 2004a: 659). Varolan ol¢giimlerde imaji etkileyen faktorlerin belirli

ozellikleriyle dokuz ayr1 boyutta siniflandirildigi Tablo 2.1°de goriilmektedir.

Tablo 2.1 Algilanan Destinasyon Imaji Ozellikleri

Dogal Kaynaklar Genel Altyap1 Turistik Altyap
Hava Kaliteli yollar, havaalanlar1 ve | Oteller ve Apart Oteller
limanlar
Sicaklik Ozel ve kamu tagima isletmeleri | Yatak sayis
Yagis miktari Geligmis saglik hizmetleri Siniflar
Nem Geligmis telekomiinikasyon Kalitesi
Gilines 15181 siiresi Geligmis ticari altyapi Restoranlar
Kumsallar Geligmis yapilasma Sayilar
Kaliteli deniz suyu Siniflar
Kum ve kayalik plajlar Kalitesi

Plajlarin uzunlugu

Barlar, diskotekler ve clublar

Plajlarin kalabalik olmasi

Destinasyona ulasimin kolayhig:

Kirsal Bolge Zenginligi

Destinasyonun gezilebilirligi

Korunmus dogal kaynaklar

Turist merkezleri

Goller, akarsular, daglar vs. Turist bilgi ag
Benzersiz ve Cesitli Flora ve
Fauna Varhg

Bos Zaman Kiiltiir, Tarih ve Sanat Politik ve Ekonomik
Degerlendirme Olanaklar: Faktorler
Konulu parklar Miizeler, tarihi yapilar, anitlar Istikrarli politika
Eglence ve spor aktiviteleri Festivaller, konserler Politik egilimler

Golf, balik tutma, avcilik, su | Elsanatlar Ekonomik gelisme
kayagi, dalis vs.

Su parklart Gastronomi Giivenlik
Hayvanat bahgeleri Folklor Sug orani

Yiliriiylis alanlar Din Terdrist saldirilar
Macera aktiviteleri Gelenek ve gorenekler Fiyatlar
Kumarhaneler

Gece hayati

Aligveris merkezleri
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Dogal Cevre Sosyal Cevre Bolgenin Atmosferi
Muhtesem manzara Misafirperver ve dost canlisi | Liiks

yerel halk
Kasabalar ~ ve  merkezlerin | Sosyal haklarin azlig1, | Modaya uygun
cekiciligi yoksulluk
Temizlik Yasam kalitesi Iyi bir iine sahip olma
Asin kalabalik Dil engeli Aileye yonelik bir destinasyon
Hava ve ses kirliligi Egzotik, Mistik, Rahatlatic
Trafik yogunlugu Stresli, Eglenceli, Hos, Sikici

Cekici ve ilging

Kaynak: Asuncion, Beerli, Josefa D. Martin. (2004). Factors Influencing Destination
Image, Annals of Tourism Research, 31 (3), p. 659.

Bir destinasyonun imaj1 ¢ok farkli ve genis yelpazeli konular1 kapsayabilir. Bu
konular destinasyonun fiziksel ozellikleri, iklimi, dogal tarihi, kiiltiirel ¢ekicilikleri
insanlari, turizm igletmelerinin kalitesi, destinasyondaki cesitli imkanlar ve etkinliklerle
ilgili olabilir (Kusluvan, 2001). Imaj: etkileyen en dnemli faktdrler destinasyonla ilgili
bilgileri sunan kaynaklardir. Bu kaynaklarm igerigi ve niteligi ve bu kaynaklardan
saglanan bilginin tiiketici tarafindan algilanmasi1 imaji olusturan kritik asamalardir.
Destinasyon imajinin olusumu, bilgi akis1 sirasindaki zihinsel algilamalarin gelismesi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgi kaynaklar birincil ve ikincil olmak iizere; yazil ve
gorsel medya araglar ile seyahat acentalar1 gibi birgok kaynaktan olugmaktadir (Tiirkay
ve Akyurt, 2007: 110). Pek ¢ok arastirmaci imajin genel olarak iki temel kuvvet
tarafindan sekillendigi veya ortaya ¢iktig1 yoniinde fikir birligi igerisindedir. Bunlar,
bilgi kaynaklar1 ve kigisel faktorlerdir. Sekil 2.2°de bir destinasyonun genel imaj
olusumunda etkili olan faktorleri gostermektedir. Bir destinasyonun genel imaji o
destinasyonun hem algisal hem de duygusal degerlendirmeleri sonucunda ortaya

cikmaktadir.
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Sekil 2.2 Destinasyon imaji Olusumunda Etkili Faktorler

Bilgi Kaynaklart
A- Birincil
e Onceki tecriibeler v
e Ziyaretin siddeti Destinasyon Imaj Olusumu
B-ikincil
o Ozerk Algisal
o Orgiitsel Imaj l
e Kandirilmig Genel
v Imaj
Duygusal T
Kisisel Faktorler Imay
e Giidiiler
e Seyahat 7'y
tecriibeleri
e Sosyo-demografik
faktorler

Kaynak: Asuncion Beerli, Josefa D. Martin. (2004a). Factors Influencing Destination
Image, Annals of Tourism Research, 31 (3), s. 660.

Sekil 2.2’de destinasyon imaj olusumuna etki eden en onemli faktorler, bilgi
kaynaklar1 ve kisisel faktorler oldugu goriilmektedir. Destinasyon imaj olusumunda
bilgi kaynaklarinin ve kisisel faktorlerin etkisini, seyahat tecriibesi asamalarinda
incelemek miimkiindiir. Bu asamalar sirasiyla; tatil deneyimleriyle ilgili imajlarin
zihinde biriktirilmesi, bu imajlarin daha fazla bilgi ile sekillenmesi, tatil yapmaya karar
verilmesi, destinasyona seyahat edilmesi, eve geri doniis ve seyahat deneyimine dayali
imajin sekillendirilmesidir. Seyahate katilincaya kadar potansiyel turistin zihninde
olusan imaja etki etmeleri bakimindan birinci asama; dergi, kitap, film gibi medya
aracglar ile aile ve arkadas diislincelerinden olusan bilgilerle sekillenmektedir. Ikinci
asamadaki imaj olusumunda seyahat acentalar1 ve diger ticari bilgi kaynaklar
kullanilmaktadir. Bu nedenle, birinci asamadaki imaja dogal imaj; ikinci asamadaki
imaja ise kandirilmis imaj denilmektedir. Seyahate katildiktan sonra ise bizzat iiriini
tecriibe ederek imajda koklii bir degisim gerceklesebilmekte ya da var olan imaj iyice
yerlesmektedir. Imajin zamanla degismesi olgusu turizme katilma motivasyonunun

degismesiyle de iliskili oldugu goriilmektedir. Belli oranda degisim, her kosul ve sart
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altinda mutlaka gerceklesmektedir. Destinasyondaki kosullar degismemis olsa bile
insanlarin ihtiyaglarindaki ve isteklerindeki siirekli degismeler, destinasyonun
algilanmasimi etkilemektedir. Bu degisimlere cevap niteliginde destinasyonun imajinin
degistirilmesi, korunmasi ya da gii¢lendirilmesi 6zel bir ¢aba gerektirmektedir. Bu ise,
destinasyon imajinin yonetimindeki basariya baghdir (Tirkay ve Akyurt, 2007: 110-
111).

2.5.3.2 Destinayon imaj Yonetimi

Destinasyon imaj yonetimini, hedef ziyaretgilerin satinalma davraniglarini
etkilemek ve bolgeye yonelik imaj olusumunu saglayarak pazarlama stratejileri igerir
stirecler seklinde tanimlamak miimkiindiir. Destinasyonlar ziyaret¢i ¢cekmek amacryla
yogun sekilde rekabet icerisindedirler. Bu rekabetle beraber bu destinasyonlar turizm
pazarinda algilanmalari itibariyle uzun siire benzersiz kalamamaktadirlar. Ayni hedef
pazarlara yonelik yapilan tamitim calismalar1 sonucunda birbirine benzer imajlar
yaratilmaktadir. Yalmzca bu gelisme bile destinasyon imajmin siirekli kontrol edilmesi
ve yonetilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, oncelikle destinasyon imaj
yonetimi asamalarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu asamalar1 asagidaki gibi

siralayabiliriz (Tiirkay ve Akyurt, 2007: 114-115);

e Hedef ziyaret¢i kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda mevcut imajt
degerlendirmek, olumlu ve olumsuz ise bunun nedenlerini ortaya koymak,

e Rakip bolgelerin imajin1 tespit etmek,

e Hedef kitleyi etkileyecek ve ¢ekecek imaj unsurlarini tespit etmek,

e Yerel otorite ve Ozel kuruluslar arasinda isbirligi saglayarak ortak caligma
yliriitmek,

e Net bir sekilde belirlenen bolge degerlerini tamamlayict bir sekilde yonetim
anlayis1 benimsemek,

e Yeniliklere ve teknolojik degisimlere acik bir yaklasim olusturmak,

o Ulke, bdlge ve isletmeler yararma olacak pazarlama stratejileri gelistirmek,

e Belirlenen stratejilere en uygun kanallari belirlemek,
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e Bazi kanallardan istenen imajin yerlesmesi i¢in ¢alismalar yiirlitmek (basin ve
benzeri yolu ile); destinasyonun {istiin yanlarini 6n plana ¢ikararak hedef
kitlelere duyurmak,

o istikrarli bir pazarlama politikas1 uygulamak ve imajin kontroliinii elden

birakmayacak yonetimde devamlilik saglamak.

Imaj yonetiminin etkin ve verimli bir sekilde ortaya konmasi, yerel yonetimler
ile 6zel isletmeler arasinda isbirligi saglanmasimi ve bolge pazarlamasina yonelik olarak
ortak ¢abalarin olusturulmasini gerektirmektedir. Destinasyon imaj yoOnetiminde,
potansiyel turistlerin ilgi alanlar1 ve davraniglarinin anlasilmasi, bu ¢ergevede bir imaj
sunumu, destinasyonu temsil eden imajin hedef kitle tarafindan ayirt edilmesi, 6zel
imajla hedef Kkitlelerin yasadig1 bolgeler arasindaki iliskilerin kurulmasi, mevcut
imajlarin veya yaratilan yeni imaj1 desteklemek igin avantajlarin sunulmasi ve
avantajlarin hedef kitlelere ulastirilmasi énem tasimaktadir. Imaj yonetiminin geregi
olarak gerek hali hazirdaki ziyaretcilerin ve gerekse potansiyel ziyaretcilerin
destinasyona olan ilgileri ve algilarinin tespit edilmesi gerekmektedir (Tirkay ve
Akyurt, 2007: 115-116). Ayrica marka yapilmak istenen destinasyonun nasil algilandig:
ortaya koyulurken hedef kitle, is yapilan ¢evreler, hiikiimetler kisacasi i¢ ve dis hedef
kitle dedigimiz kesimlerce destinasyonun nasil algilandiginin da Dbelirlenmesi
gerekmektedir (Cigerdelen, 2007: 221). Ozellikle destinasyonlar1 pazarlayan seyahat

isletmelerinin bu konudaki bilgi ve diisiinceleri 6nemli olmaktadir.
2.6 Seyahat Isletmeleri ve Destinasyon Imaji

Turizm endistrisinin giderek artan rekabetci tabiati, turistik bolgelerin yani
destinasyonlarin etkili plan ve stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir. Ciinkii
destinasyonlar pazar yerindeki rekabete oranla algilanan imajlarnn {izerine
yarigmaktadirlar. Bu yarigta tur operatorleri ve seyahat acentalar1 da bagsroli
oynamaktadir. Tur operatorleri ve seyahat acentalar1 birgok kritik 6zellige sahiptirler.
Bunlardan baslicalar1, potansiyel turistler i¢in bilgi saglamak ve gezi yerleriyle ilgili
paketler hazirlamak seklinde ifade edilebilir. Bu durumlarin her ikisinde de gezi

yerlerinin imaj1 destinasyonlar i¢in hayati olan siireci etkiler. Bu yiizden seyahat
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isletmelerinin imajlar1 anlamasi, destinasyonlarin pazar imajimi kazanmalaria yardimei
olur, dagiim ve promosyon stratejileriyle imaji ve miisterilerinin davraniglarini

etkilerler.

Destinasyonlarin se¢iminde, tur operatorleri ve seyahat acentalar1 hem dagitim
kanali hem de imaj yapilandirict olarak hizmet ederler (Baloglu ve Mangaloglu, 2001:
1-2). Tur operatorleri 6zellikle turizm dagitim sisteminde tiiketici talebini etkileme ve
yonlendirme agisindan ¢ok dnemli bir rol oynar. Tur operatorlerinin dagitim kanalindaki
bu onemli fonksiyonu, paket turlar organize etmek suretiyle destinasyonlara,
destinasyonda bulunan turistik iiriin iireticilerine ve tiiketicilerine sagladig1 faydalardan
kaynaklanmaktadir. Destinasyon agisindan bakildigt zaman, tur operatorleri
destinasyonlarla turistler arasinda bilgi akisin1 saglayarak ve kontrol ederek turistlerin
turizm amagh bir seyahat satinalma karar siirecinde oldukga etkili ve énemli bir rol
oynar. Bu agidan tur operatorleri bir destinasyonu tur programlarina, kataloglarma ve
brosiirlerine dahil ederek turistleri dolayisiyla turizm talebini o destinasyona
yonlendirebilirler. Tur operatorleri, destinasyonlar hakkinda bilgi saglayarak
destinasyonun olumlu imajinin  olugsmasmna ve tamitimma katkida bulunurlar
(Karamustafa ve Kusluvan, 2001:16). Diger taraftan seyahat acentalarida turistin
destinasyon se¢im kararlarinin farkinda olmak icin destinasyonun ihtiyaci olan gelisim
ve ilerlemeden sorumludur. Bu durum seyahat acentalarma, destinasyonlarinin
pazardaki konumlarmi tanimlamalar1 acisindan bilgi kaynagi olmaktadir (Huybers,
2003: 445). Seyahat acentalar1 turizm pazarlama sisteminde anahtar bir arabuluculugu
temsil ederler. Bununla birlikte turistlere konaklama rezervasyonlar1 yapmalari, ulagim
biletleri almalar1 konularinda yardimeci olurlar ve turizm planlama kararlarini ve
sonuglarint etkilerler. Onlarin destinasyonlarda sundugu hizmetler O6rnegin, mavi
yolculuk, giinii birlik geziler, manzara izleme, tasima (rent a car), dalma, konaklama ve
eglence secenekleri gibi birgok aktivite turistik tiiketicilerin destinasyon se¢imlerinde
onemli rol oynar (Klenosky ve Gitelson, 1998; 661). Bu hizmetler destinasyon imajinin

olusmasinda etkili olmaktadir.
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Imajin turistlerin destinasyon konusundaki secimlerinde ¢ok onemli bir faktor
oldugu ortaya ¢ikmustir. Imaj dikkate deger bir sekilde birgok bilgi kaynagindan
etkilenir. Literatiirde tur operatorleri ve seyahat acentalari, resmi kaynak, ticari kaynak,
dis kaynak, ag¢ik bir sekilde ikna edici ve profesyonel kaynaklar olarak bilinmektedirler.
Tur operatorleri ve seyahat acentalar1 promosyon ve damigsmanlik ¢abalari sayesinde
sosyal oldugu kadar resmi bir bilgi kaynagi olarak da diisiiniilebilirler. Ozellikle uluslar
aras1 destinasyonlarda tutundurma ve imaj olusumunda seyahat acentalarinin rolii daha
da 6nemli hale gelmektedir. Bu yiizden seyahat isletmelerinin destinasyon hakkindaki
imaj1 seyahat edenlerinki kadar 6nemli olmaktadir. Fakat destinasyonlarin imaji
hakkinda bir¢ok arastirma mevcutken seyahat igletmelerinin imaja bakiglari hakkinda
smirli ¢aligma mevcuttur (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 2). Bu nedenle daha 6nce de
belirtildigi lizere destinasyonlarin mevcut imajlarimin sorgulanmasi konusunda i¢ hedef
kitle elemanlarindan seyahat isletmelerinin de destinasyonlar1 ne sekilde algiladiklar

belirlenmelidir.
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III. BOLUM

SEYAHAT ACENTA YONETICILERININ DESTINASYON MARKA iMAJI
ALGILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3. METODOLOJi

3.1 Arastirma Hakkinda Genel Bilgiler

Bu boliimde arastirmanin konusu, 6nemi, amaci ve sinirlari hakkinda bilgi

verilecektir.

3.1.1 Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusunu, Istanbul, Antalya, Izmir ve Mugla’da faaliyette bulunan
A Grubu Seyahat Acentalarmin merkez subelerinde bulunan yoneticilerin destinasyon
marka imaj1 algilarmin belirlenmesi olusturmaktadir. Aragtirmada, A Grubu Seyahat
Acenta Yoneticilerinin Destinasyon Marka Imaji Algilarmi agiklayabilmek icin gesitli
boyutlarla ilgili faktorlerin 6nem siralari, bu faktorlerin bagimsiz degiskenlere gore

farkl1 degerlendirilip degerlendirilmedigi aciklanacaktir.

3.1.2 Arastirmanin Onemi

Yorelerin, bolgelerin, sehirlerin ve turizm destinasyonlarinin birer marka haline
gelmesi, artik bu cografi yerlerin potansiyellerinin pazarlanabilmesi i¢in zorunlu bir
kosul haline gelmistir. Bunun Oneminin farkinda olan devlet adamlari, belediye
bagkanlari, yoneticiler, danmismanlar ve akademisyenler markalama konusuna
egilmislerdir. Destinasyonlarin markalanmast konusu iizerinde ¢esitli bilimsel

arastirmalar yapmuglardir. Bunlarin pek ¢ogu destinasyonlarin, sehirlerin, yore ve



bolgelerin pazarlanmasinda markalamanin 6nemine vurgu yapmistir. Bu ¢alismalarin
cok azi ise, marka konusunun temel iki bileseninden biri olan marka imaji konusuna
yonelik gerceklestirilmistir. Tiirkiye acisindan ise bu konu {izerinde yeterli derecede

durulmayan bir arastirma alan1 olarak goriilmektedir.

Tiirkiye son 10 yilda diinya turizm piyasasinda onemli bir iilke konumuna
gelmistir. Ancak gelinen noktanin Tiirkiye’nin elindeki kaynaklar diisiiniildiigiinde
yeterli olmadig1 ortak bir kanidir. Bilinmektedir ki Akdeniz ve Avrupa iilkeleri arasinda
Tiirkiye biinyesinde bulundurdugu turistik degerler ve kaynaklar ile benzersiz olabilme
imkanina sahiptir. Fakat benzersiz olabilmenin 6ncelikli sartlarindan bir tanesi de marka
olabilmek ve olumlu bir marka imaj1 yaratmaktir. Turistik {riin olarak
destinasyonlarmizin ve diger turizm iriinlerinizin rakiplerinizden farkli ve cekici
olabilmesi i¢in markalama kaginilmaz olmaktadir. Tiiketicilerin destinasyon
secimlerinde marka imajinin 6nemli bir faktér oldugu hatirlanacak olursa, giiglii bir
marka yaratabilmek, marka ve tiiketici arasindaki hizli iletisimi iyi yonetebilmek ve
bunun sonucunda olumlu bir marka imaj1 yaratabilmekte destinasyon pazarlayicilarinin
iizerinde durmasi gereken bir konudur. Bu nedenle bir destinasyon igin sadece
tilketicilerin algiladiklar1 marka imajinin hangi faktorlerle siralandigi yeterli degildir.
Tiiketicilerin beklentilerine yonelik o destinasyonlar1 pazarlayan seyahat isletmelerinin
de pazarladiklar1 destinasyonlar i¢in algiladiklar1 marka imaji1 boyutlar1 énemli hale
gelmektedir. Modern pazarlama anlayis1 cergevesinde tiiketici memnuniyetinin
saglanabilmesi, Oncelikle onlarin beklentilerinin ne oldugunun iyi bilinmesiyle
gerceklesecektir. Bu nedenle Tiirkiye’de destinasyonlar1 pazarlayan A Grubu Seyahat
Acenta yoneticilerinin bu konudaki diislinceleri énemli hale gelmektedir. Boylelikle
destinasyonlarin pazarlanmasinda hangi faktérlerin 6ncelikli oldugu ve bu 6nceliklerin
tilketiciler acisindan ne derece etkili oldugu belirlenebilecektir. Ayrica, ortaya ¢ikan
marka imaji1 boyutlarinin arastirma yapilan destinasyonlar agisindan eldeki kaynaklar
dahilinde ne derece gelistirilebilecegi ya da bu boyutlarin ne derece tutarli olup
olmadig1 da belirlenecek ve destinasyon pazarlayicilarinin bu konuda bilgilendirilmesi
de saglanacaktir. Bu acidan bakildiginda Tiirkiye’'nin marka olmaya aday

destinasyonlarmin farkli 6zelliklerinin de ortaya c¢ikarilmasi saglanacaktir. Boylelikle
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tek bir Tirkiye Markas1 degil de Ozele indirgenmis destinasyon markalarinin

yaratilabilinmesi ve pazarlanmasi kolaylagacaktir.
3.1.3 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, A grubu seyahat acenta yoOneticilerinin destinasyon
marka imajin1 hangi faktorlere ne oranda onem vererek algiladiklarimi belirlemeye
calismaktir. Aragtirma sonucunda yapilacak olan degerlendirmelerle arastirma alami ile
ilgili bilgi verilecek, arastirmanin cesitli boyutlarma iligkin tanimlamalar yapilacak,
Istanbul, Antalya, Izmir ve Mugla destinasyonlarinin dolayisiyla Tiirkiye nin
destinasyon pazarlayicilar1 olarak A grubu seyahat acenta yoneticilerinin pazarladiklar
destinasyonla ilgili marka imajlar1 kesfedilecek ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri
gelistirilip, tiiketici beklentilerine yonelik ve marka imaj1 olusturabilme adina yapilmasi

gerekenler belirlenebilecektir.
3.1.4 Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada kullanilan yontem kesifsel yontemdir. Bu yontem, karar alma
stirecinin karar durumunun belirlenmesi, karar probleminin tanimlanmasi ve alternatif
hareket tarzlarinin belirlenmesi asamalarinda kullanilmaktadir. Kesifsel arastirmalarda
arastirma probleminin tiim boyutlariyla saptanmasi, hipotezlerinin gelistirilmesi
hedeflenir. Bu arastirmalarda, problemin c¢ercevesinin belirlenmesi, arastirma
problemine doniistiiriilmesi, alt problemlere ayrilmasi ve hipotezlerin belirlenerek
kapsam igeriginin tamamlanmasi sonucunda; karar problemiyle ilgili cesitli fikir ve

goriiglerin gelistirilmesi amaglanmaktadir (Yiikselen, 2000b: 47).

Kesifsel arastirmalarin kullanildigi durumlar soyle belirtilmektedir (Yiikselen,
2000b: 47):
1. Problemlerin ya da firsatlarin tanimlanmasi,
2. lyi tanimlanmanus bir problemin veya firsatin daha acik sekilde
cercevesinin ¢izilmesi,

3. Karar problemini olusturan degiskenler hakkinda bilgi toplanmasi,
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4. Cesitli problemler veya firsatlarin 6nem derecelerine gore siralanmasi,

5. Probleme neden olan durum hakkinda hem yonetim hem de
arastirmacinin goriislerinin saptanmasi,

6. Alternatif hareket tarzlarinin tanimlanmasi ve formiile edilmesi,

7. Tanmimlayici arastirmaya temel olusacak problemle ilgili  bilgilerin
toplanmasi,

8. Karar probleminde yer alan kavramlarin anlasilabilir hale getirilmesi.

Bu caligmada kullanilan yontemde kesifsel yontemdir. Ciinkii, Tiirkiye’nin en
onemli turistik destinasyonlar1 olan Istanbul, Antalya, Izmir ve Mugla illerindeki
destinasyon pazarlayicilart olarak A grubu seyahat acenta yoneticilerinin hangi
unsurlara ne oranda deger verdikleri, A grubu seyahat acenta ydneticilerinin 6énemle
iizerinde durdugu faktorler ile tiiketici beklentilerinin tutarli olup olmadigi ve tiim
diinyada tek bir destinasyon markasi olmak yerine oOzele indirgenmis ayr ayri
destinasyon markalar1 yaratabilmek icin gelismelerin yasandigi turizm pazarlamasinda,
Tiirkiye’nin de en &nemli turistik destinasyonlar1 olan Istanbul, Antalya, Mugla ve
[zmir’in pazarlayicilarinin marka imaji algilarinin ne derecede ayrildig1 ya da benzerlik
icerdigi  belirlenmeye calisilacaktir.  Ayrica yapilan bazi caligmalarda bu
destinasyonlarimizin birer marka olamadiklar1 belirtilmektedir. Bu nedenle, marka
olamamanin arkasinda destinasyon imajiin ne derecede dnemli oldugunun tartigilmasi
da faydali olacaktir. Daha sonra seyahat isletmelerine de bu konuda bilgilerin verilmesi
olumlu olacaktir. Aragtirma dizayninin ve elde etmede kullanilacak anket formlarinin

yukarida belirtilen sorunlara cevap saglayacag diisiiniilmektedir.

3.1.5 Arastirmanin Sinirlari

Konu acisindan smirlama, literatiiriin degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan
ve anket formunda yer alan belirli sayidaki boyutlara iligkin belirli sayidaki faktorlerin
ele alinmasiyla olusmustur. Ikinci bir simirlama konusu ise, arastirmaya Tiirkiye’nin en
fazla A grubu seyahat acentasina sahip olan ve en fazla turistik tiiketici agirlayan

Istanbul, Antalya, Mugla ve Izmir’deki acenta yoneticilerinin dahil edilmesiyle
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olusmaktadir. Bu acentalarin tespiti konusunda da TURSAB’m (Tiirkiye Seyahat

Acentalar1 Birligi) 2006 verilerinin kullanilmasi diger bir sinir1 olugturmaktadir.

3.1.6 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bir aragtirmanin gegerlilik ve giivenilirliginin saglanmasinda, probleme iliskin
verilerin hatasiz toplanmasi en Onemli faktdrlerden birisidir. Verilerin alinacagi
kaynaklara birim (6rnek) birimler topluluguna da ana kiitle (evren) adi verilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004; 31). Istatistiki bilgilerin, arastirma evreninde yer alan
birimlerin tek tek sayilmasi ya da evreni temsil edecegi diisiiniilen bazi birimler
araciligryla ve tahminle elde edilebilecegi bilinmektedir (Unver, 1985; 6-7). Bir ana
kiitleyi olusturan biitiin birimlere ulagsmak hedefleniyorsa, bunun adi tam sayimdir.
Herhangi bir sebepten dolay1 ana kiitlenin sadece bir kesimine ulasmaya da Orneklem

denmektedir (Nakip, 2004; 133).

Bir arastirma problemine iliskin verilerin, ana kiitleyi olusturan tiim birimlerin
almmasi ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Ana kiitlelerin birim sayilar ¢ok fazla
oldugu durumlarda ana kiitlelerden Ornek secilmekte ve veriler Ornege giren bu
birimlerden alinmaktadir. Verilerin alinacagi birimlerin nitelik ve nicelik agisindan
anakiitleyi temsil etmesi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; 31).Orneklem,
evrenin temsili bir kiimesidir. Ornekleme ise bir biitiiniin kendi icinden secilmis bir
parcasiyla temsil edilmesidir. Ornekleme kitleyi simgeleyebilecek nitelikte bir miktar
birimin olusturdugu alt grup olarak da tanimlanmaktadir (Balci, 2001; 90). Ornekleme
yigininin tiim birimlerinden degil baz1 birimlerinden bilgi toplamay1 gerektirdiginden

daha az eleman, daha kisa siire ve daha az kaynak ile yapilabilir (Unver, 1985; 6-7) .

Orneklem  biiyiikliigiiniin saptanmas1 ¢ok giictir ve kesin yargilara
vartlamamaktadir. Amag¢ temsil yeterlilii zedelenmeyecek en kiigiik sayiy1
belirlemektir. Orneklem biiyiikliigiinii etkileyen degisik etmenler bulunmaktadir.
Bunlar; evrenin yapisi, degisken sayisi, 6rneklem hatasi, evrenin temsil niteligi ve

ornekleme yontemi gibi alt basliklarda incelemek miimkiindiir (Yazicioglu ve Erdogan,
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2004; 33). Ornekleme ihtimalsiz (tesadiifi olmayan) ve ihtimalli (tesadiifi) 6rnekleme

yontemlerinden birisiyle yapilmaktadir (Nakip, 2004; 139).

Ornekleme icin gerekli kosullardan ilki 6rnegin temsil kabiliyetini tagimasi,
ikincisi ise yeterli biiyiikliikte 6rnek hacmine ulagsmis olmasidir. Temsil kabiliyeti,
ornegin secildigi evrenin oOzelliklerini herhangi bir sapma gostermeden tasimasi
demektir. Ornek hacminin bilyiikliigii ise gdzlemlerle belirlenen 6zelliklerin kararlilig

konusunda giiven verebilecek bir biiyiikliik demektir (Seyidoglu, 1995; 32).

Her 6rnekte bir 6rnekleme hatas1 bulunur. Ornekleme hatas1 6rnekleme alinan ve
alinmayan birey ve/veya objelerin ortaya ¢ikardigi rastlantiya bagli toplam hata
miktaridir. Bu hata Orneklem biiylikligli arttirilarak ya da daha uygun ornekleme

yontemi segilerek azaltilabilmektedir.

Orneklem biiyiikliigiinii saptamak bir arastiric1 igin en zor kararlardan birisidir.
Ornek hacminin secilmesi konusunda arastirictya yardimei olabilmek amaciyla bazi
formiiller gelistirilmistir. Ayrica nomograflardan, 06zel grafiklerden ve tablo
cozlimlerinden de yaralanilmaktadir. Calismada 6rnek miktarinin tespitinde asagidaki

formiil kullanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; 31);

n=Nt’pq/d*(N-1) + pq

N: Ana kiitle i¢indeki birim miktari

n: Orneklem birim miktari

t: Tahmini giiven araligi, belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosundan bulunan
teorik degeri

p: Incelenen olayin olus sikligini yani ger¢eklesme olasiligimi

q: Incelenen olaym olmay1s sikligmi yani gergeklesmeme olasiligmi

d: Olayin olus sikligina gore kabul edilen 6rneklem hatasi

Bu arastirmada evreni, Istanbul, Antalya, izmir ve Mugla’da faaliyette bulunan
A Grubu Seyahat Acentalarmin merkez subeleri olusturmaktadir. Bunun en &nemli

nedeni ise Tiirkiye’de bulunan seyahat acentalarin en yogun oldugu destinasyonlar ve
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en fazla turist yogunlugunun yasandigi bolgeler olmasindan kaynaklanmaktadir. Ek-
1’de Tiirkiye’de illere gore seyahat acentalarinin dagilimlar1 bulunmaktadir. Bu evrende
yer alan seyahat acentalarinin sayilart TURSAB’1n internet sitesindeki A grubu seyahat

acenta bilgilerinden elde edilmistir (www.tursab.org.tr). Tiirkiye’de A grubu seyahat

acenta merkez subelerinin sayilarina bakildiginda 2006 yili itibariyle toplam 3113’ tiir.
Ana kiitlemizi olusturan Istanbul’da A grubu merkez seyahat acenta sayis1 1201,
Antalya’da 475, izmir’de 192 ve Mugla’da 337 olarak gériilmektedir. Toplamda ise bu
say1 2205 olarak belirlenmistir. Ayn1 zamanda bu say1 Tiirkiye hakkinda genellemeler
yapmay1 da miimkiin kilmaktadir. incelendiginde Tiirkiye’deki merkez A grubu seyahat
acenta sayisiin yaklasik %71’ini olusturmaktadir. Arastirmada séz konusu seyahat
acentalarma adresleri, fax numaralari, e-mailleri elde edilerek tamamina ulasilmaya
calistlmistir. Arastirmamizin  Orneklemini anketleri cevaplayarak tekrar gonderen

seyahat acentalar1 olusturmaktadir.

N= 2205, t=1,96, p=0,10, g=0,90, d=0,05 olarak formiilde yerine
koydugumuzda, arastirma igin gerekli olan 6rneklem birim miktarinin n= 130 oldugu

goriilmektedir. Calismamizda ise 240 6rneklem sayisina ulagilmigtir.

Aragtirmamizda destinasyon pazarlayicisi seyahat igletmeleri olarak A grubu
seyahat acentalar1 ele alinmaktadir. Ciinkii {ilkemizdeki yasal diizenlemeler dahilinde
tur operatorliigii yer almamaktadir. Tiirkiye’deki yasal oOrgiitlenme sekli A grubu
seyahat acentalarina Tur Operatorliigii yapma imkan1 vermektedir. Ulkemizde A, B ve
C grubu seyahat acentalar1 olarak acentalar {i¢ grupta toplanmaktadir. A grubu
acentalar, seyahat acentalariyla ilgili tiim faaliyetleri yaparlar. Bu gruptaki acentalar
hem {iretici (tur operatorii) hem de dagitict acenta tipine en iyi Ornek teskil
etmektedirler. B ve C grubu acentalar ise kendilerine A grubu seyahat acentalarinin
verecekleri hizmetleri goriirler (Hacioglu, 2000;51). Dolayisiyla yurt i¢i ve yurt disina
tur diizenleme yetkisi yani destinasyonlar1 pazarlama yetkisinin A grubu seyahat
acentalarinda oldugu i¢in ¢aligmamizda seyahat isletme yoneticileri bu acentalardan

secilmistir. Caligmaya, A gecici, B, ve C grubu seyahat acentalar1 dahil edilmemistir.
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3.1.7 Arastirmada Kullamlan Veri Toplama Yéntemi ve Ol¢ek

Aragtirmada kullanilan ¢esitli bilgilerin bazi1 ydntemlerle toplanilabildigi
goriilmektedir. Veri toplama yontemleri bes ayr grupta incelenmektedir. Bunlar, anket
yontemi, deney yontemi, gozlem yontemi, gériigme yontemi ve tarama yontemi olarak

ifade edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; 51).

Anket yontemi birgok arastirmaci tarafindan birinci dereceden bilgileri elde
etmek icin kullanilmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan kisilere bu yontemin
araclarini olusturan “kigisel goriisme”, “telefon” , “fax”, “e-mail” ya da “mektup”la
sorular sorulmakta ve bilgiler elde edilmektedir (Tokol, 1994; 28). Yazisma yoluyla
veri toplama yontemi olan, anket yontemi daha cok sosyal igerikli arastirmalarda
kullanilmaktadir. Anket yontemi veri toplamada en g¢ok secilen yontemdir. Bunun

nedeni (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; 51);

e Hazirlanan 6lgme araci ile bir defada ¢ok yogun veri toplanabilmesi,

e Daha genis kitleye ulasildigi i¢in daha biiyiikk oOrneklemle evrene
yaklagsmanin getirdigi bulgularin giivenilirliginin ve dis gegerliliginin
artmasi,

e Bireylerin bazi davranmigsal ve bazi diisiinsel, duygusal, inangsal,
giidiisel, algisal 6zelliklerine iliskin bilgilerin saglanabilmesi,

¢ En ekonomik veri toplama yontemi olmasi. Bir defada ¢ok biiyiik bir
kesitten posta, internet vb. kanalla veri toplanabilmesi,

e Verilere ¢ok hizli ulagma ydntemi olmasi. Kisa siirede ¢esitli kanallarla
ornekleme  ulasilip, geriye doniisiin  saglanabilmesi  olarak

belirtilmektedir.

Diger taraftan, anketi cevaplayanlarin zaman kisit1 nedeniyle anketi
cevaplamama, kisilikleri ile ilgili sorulara cevap vermeme, cevaplama yeteneginden
yoksun olma ve belirli bir olaya ait cevaplart hatirlamama gibi sakincalar1 da
beraberinde getirmektedir (Tokol, 1994; 28-29). Bu arastirmada, mektup, fax ve internet

araciligiyla anket yontemi kullanilarak veriler elde edilmeye ¢alisilmigtir. Olusturulan
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anket formu oncelikle Istanbul’daki 20 A grubu seyahat acentasina uygulanmus,
anlasilmadig1 diigiiniilen soru ve kavramlar anketten ¢ikarilarak anketin son sekli
verilmigtir. Anketten ¢ikarilan onermeler sOyledir; “destinasyonun endiistrilesmis bir
yer olmas1” ve “destinasyona ulagimin gii¢liigii”. Konunun hassas olmasi ve bu nedenle
Olcegin genis tutulmasindan dolay1 c¢ikarilan Onermelerin yerine baska Onermeler
eklenmemistir. Toplam 2205 merkez A grubu seyahat acentasinin 1864’{iniin e-mailine
ulagilarak anket formlar1 acentalara ulagtirnlmistir. Geri doniisiim oram yaklagik %5 yani
98 acenta olarak belirlenmistir. 169 seyahat acentasinin mail adreslerinin c¢alismiyor
olmasi ya da e-mail ulasiminin engellenmis olmasindan dolay1 bu acentalara da anketler
mektup, fax ve elden dagitilarak ulagilmaya calisilmistir. Toplam 248 anket veri olarak

elimize ge¢cmis 8 tanesi eksik veriler igerdigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler, tekli ol¢ekler ve ¢oklu 6lgekler olmak tizere iki
gruba ayrilabilmektedir. Likert 6lcegi coklu olg¢eklerden biridir. Bu 6lcekte denege
cesitli ifadeler ve yargilar yoneltilir. Denekten bu yargilara veya ifadelere katilip
katilmama derecesini belirtmesi istenir. Giiniimiizdeki arastirmalarda Likert Olgegi
yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu aragtirmada nominal (saymali 6lgme) sorularin
yaninda aragtirmanin niteligi geregi 7°li Likert Olgegi A grubu seyahat acenta

yoneticilerinin marka imaj1 algilarini belirlemek iizere kullanilmistir.

Aragtirmada birincil ve ikincil verilerden yararlanilmistir. Birincil veri toplama
araci olarak, mevcut literatiir dogrultusunda hazirlanan anket formu kullanilmigtir. Buna
gore, Baloglu ve McCleary (1999), Awaritefe (2003), Rezende-Parker, Morrison ve
Ismail (2003), Beerli ve Martin (2004a), Konecnik (2004) ve Hankinson’in (2005)
hazirlamis olduklar1 ¢alismalardan yararlanilmistir. ikincil veri olarak destinasyon
marka imaji konusunda diigiince, goriis ve incelemeleri igeren literatiirdeki

kaynaklardan yararlanilmistir.

Ankette ii¢ baslik altinda toplam 108 adet cevaplanmasini istedigimiz soru ve
onem derecesini dlctiigiimiiz ifade yer almustir. ilk boliimde A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin kisisel bilgileri elde edilmeye ¢alisilmustir. Tkinci boliimde ise acentayla

ilgili baz1 bilgilere ulasilmaya calisilmistir. Ugiincii béliimde ise A grubu seyahat
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acenta yoneticilerinin marka imaji algilarim1 belirlemek {izere olusturulan 7°1i Likert
Olcegine uygun 97 soru yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar
sonucunda elde edilecek boyutlarin literatiirle benzesiyor olmasi ve bu boyutlarin bazi
bagimsiz degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesinin literatiire

onemli katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

3.1.8 Giivenilirlik ve Gecgerlilik

Aragtirmada gilivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik, glivenilir degil, diisiik
giivenilir, oldukea giivenilir ve yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmektedir.
Katilimcilarin “destinasyon marka imaji1” algilarin1 belirlemek amaciyla olusturulan
degiskenlerin giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alfa) 0.9719 bulunmustur. Standardize
edilmis katsay1 ise 0,9725°dir. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagli
olarak Olgegin gilivenirlik durumu: Eger katsay1 0,00<0<0,40 ise 6l¢ek giivenilir degil,
eger katsay1 0,40<a<0,60 ise Olgek diisiik giivenilirlikte, eger katsay1 0,60<0<0,80 ise
olgek oldukga giivenilir, eger katsay1 0,80<a<1,00 ise dlcek yiiksek giivenilirlikte olarak
degerlendirilir (Akgiil ve Cevik, 2003: 435-436). Elde edilen sonug¢ (0,97) dikkate

alindiginda dlcegin yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

Aragtirmalarda gecerlik de oOnemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Gegerlik, bir Olgme aracinin O6lgmeyi amagladigr ozelligi, bir baska 6zellikle
karistirmadan dogru olarak Olgebilme derecesidir (Balci, 2001:117). Gegerlik igin
giivenilirlik gerekli bir unsurdur; ancak yeterli degildir. Arastirmanin gecersizlik
kaynaklarindan (ge¢misin etkisi, olgunlagsma etkisi, test etkisi, arag etkisi ve se¢im etkisi
(Kurtulus, 1989: 62-64) da arindirilmas1 gerekmektedir. Bu c¢alismada ilgili unsurlar

dikkate alinarak gegerlilik saglanmigtir.

3.1.9 Arastirmada Kullanilan Analizler

Aragtirmamizda, A grubu seyahat acenta yoneticilerinden elde edilen veriler
SPSS 13.0 istatistik programmi kullanarak degerlendirilmistir. Bu aragtirmanin

niteligine uygun olarak faktdr analizi kullanilmistir. Faktor analizi, veriler arasindaki
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iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglayan bir
“cok degiskenli istatistiksel analiz” tiiriidiir. Faktor analizinin amaci, esas olarak
degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kdkeninin aragtirilmasidir. Bu analizde
baglica varsayimlar; veri matrisinin analiz Oncesi Olgiit ve tahmin degiskenleri alt
matrislerine bolistiiriilmemesi ve degiskenler arasindaki ilginin dogrusal oldugudur
(Kurtulus, 1998: 482). Faktor analizini uygulamada gesitli yontemler gelistirilmistir. Bu
yontemler igerisinde en yaygin olarak kullanilani asal bilesenler (principal components)
analizidir (Ozdamar, 2002; 241). Asal bilesenler analizinin, analiz sonuglarinin
yorumlanmasinda zayif olmakla birlikte, bu arastirmada oldugu gibi degisken azaltmay1
amaglayan caligmalarda olduk¢a yararli oldugu bilinmektedir. Asal bilesenler analizi,
orijinal sekliyle, mantikli olarak birbiri ile siki iliskisi olmayan bir ¢ok degiskenle
kismen korelasyonu olan faktorleri saptamakla sonuglanabilir. Bu durumda bu
faktorlerin yorumlanmasi oldukca gii¢ olacaktir. Bu nedenle bazi 6zel eksen rotasyon
yontemleri gelistirilmistir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlarindan biri Varimax
rotasyonudur (Kurtulus, 1998: 483). Bu rotasyon teknikleri sayesinde faktor siralamalari
verilmektedir. Yiiksek seviyede anlamlilik olusturan degiskenler faktor icinde yer
almakta diigiik degerde olanlar ise elenmektedir. Calismamizda faktorleri saptamak igin
“Asal Bilesenler” teknigi ve rotasyon yontemi olarak “Varimax Rotasyonu”
kullanilmistir. Yine testin anlamliligini1 6l¢gmede Barlett testi kullanilmaktadir. 0.05’ten
kiigiik degerler anlamli kabul edilmektedir. Diger taraftan 6rnek yeterlilik orani ile ilgili

de KMO (Kaizer-Meyer-Olkin) testi bilgi vermektedir.

Aragtirmada, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin bazi bagimsiz degiskenlere
gore marka imajim farkl algilayip algilamadiklarini belirlemek iizere de T testi ve Tek
Yonlii Varyans (Anova) testi uygulanmistir. Anova testinde grup varyanslarinin esit
oldugu durumlarda, ortalama puanlarinin ¢oklu karsilastirilmasinda Scheffe testi, grup
varyanslarinin esit olmadig1 durumlarda ise “Tamhane’s T2” testi kullanilmistir. Ayrica
bu yontemlere ek olarak hemen her aragtirmada kullanilan Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma, Yiizde ve Frekans yontemi, Capraz Tablo (Crosstabs) Ozetleri ve cesitli

tablolarda kullanilmustir.
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3.2 Hipotezler

Bu ¢alismanin amaci, daha 6nce de belirtildigi gibi A grubu merkez seyahat
acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaj1 algilarii ortaya koymaktir. Bu 6zelligi
itibariyle ¢alisma aciklayici bir aragtirmadir. Turistik destinasyon pazarlayicilar1 olarak
A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaj1 algilari, destinasyonlari
pazarlarken hangi faktorleri 6ncelikli olarak ele aldiklari, bu dogrultuda diisiiniilenlerle
uygulamalarin ne Olciide tutarli olup olmadiginin ortaya koyulmasi agisindan etkili
olacaktir. Giigli markalarin olusabilmesi i¢in olumlu marka imaji olusturmanin
gerektigi gliniimiizde, yoneticilerin bu konudaki diislinceleri ortaya koyularak algilanan
destinasyon marka imaj1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica arastirmanin temel amacina

ek olarak bazi hipotezlerde olusturulmustur.

Hipotez, arastirilan sorunla ilgili olarak one siiriilen, dogrulugu ve yanlighgi
heniiz test edilmemis, fakat dogruluguna dnceden giiven duyulan bir 6nerme, ifade veya
coziimlemedir (Seyidoglu, 1995: 10). Hipotez, arastirma ve veri tird ile ilgilidir.
Kaynak tarama, tanitsal ve aciklayici arastirmalarda gerekli degildir. Calismanin
aciklayict arastirma olmasi nedeniyle hipotezleri igermeyebilecegi séz konusu
olabilmektedir. Ancak bir arastirmada arastirma tekniklerinin sadece birisinin
kullanilma zorunlulugu yoktur. Arastirmanin niteligi geregi birden fazla teknigin
kullanildig1 arastirmalar dizayn edilebilir ve bunlara uygun veriler elde edilerek sonuca

gidilmeye calisilabilir (Altunigik, 2001: 63).

Aragtirmada, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilar ile ilgili
faktor analizleri yapilmis ve sonuglar elde edilmeye calisilmistir. Bunlara ek olarak
arastirmada bazi bagimsiz degiskenlerle arastirma boyutlar arasinda anlaml farkliliklar
olup olmadigi da belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla 11 tane hipotez gelistirilmistir.

Gelistirilen bu hipotezler sunlardir;
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H1. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji algilan cinsiyete gore
anlamli farkliliklar igermektedir.

H2. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilar is tecriibelerine
gore anlamli farkliliklar igermektedir.

H3. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji algilar1 acentanin yurt
disinda subesinin bulunup bulunmamasina gére anlaml farkliliklar icermektedir.

H4. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji algilar1 acentanin
tamitimi i¢in bir logo ya da sembol kullanip kullanmamasina gore anlaml farkliliklar
igermektedir.

HS5. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilar1 marka olabilmek
icin herhangi bir dis kaynaktan yararlanma yani danigmanlik hizmeti alip almamasina
gore anlamli farkliliklar icermektedir.

H6. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilart egitim durumuna
gore anlamh farkliliklar icermektedir.

H7. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji algilar1 acentanin
faaliyet siiresine gore anlamh farkliliklar icermektedir.

H8. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji algilar1 acentanin
6lcegine (personel sayisina) gore anlamli farkliliklar igermektedir.

H9. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji1 algilar1 acentadaki
konumlarina gére anlamli farkliliklar icermektedir.

H10. A grubu seyahat acenta ydneticilerinin marka imaji1 algilar1 yas grubuna
gore anlamhi farkliliklar icermektedir.

H11. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilar1 acentanin

bulundugu cografi konuma gore anlamh farkliliklar igermektedir.
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3.3 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

3.3.1 Uygulamaya Katilan A Grubu Seyahat Acenta Yoneticileri ve
Acentalar fle Tlgili Genel Bilgiler

Uygulamaya katilan A grubu merkez seyahat acentalar1 ile ilgili bilgi
arastirmanin evren ve Orneklem kisminda ayrintisiyla belirtilmistir. Bu bdliimde
uygulamaya katilan yoneticilerin bazi demografik 6zellikleriyle, acentalarla ilgili bazi
bilgiler verilecektir. Bu dogrultuda ydneticilerin, cinsiyet, yas, egitim, isletmedeki
konumlar ve is tecriibeleri ile bilgiler ayrintiyla verilecektir. Ayrica isletmenin konumu,
faaliyette bulundugu siire, calistirdigi personel sayisi gibi bilgilerde bu bolimde

aktarilmaya caligilacaktir.

Aragtirmaya katilan A gurubu merkez seyahat acenta yoOneticilerinin cinsiyet
dagilimlar1 Tablo 3.1°de verilmistir. Arastirmaya katilanlarin %65,4’linii erkekler,
%34,6’sim1 ise bayanlar olusturmaktadir. Tiirkiye’deki yoneticilerin genel profili

disiiniildiigiinde erkeklerin oraninin yiiksek olmasi dogal goriilmektedir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin yaslarinin dagilimi da incelenmistir. Buna gore
en yliksek oran1 %57,5 ile 18-34 arasi yasta olan ydneticiler olusturmaktadir. Bu grubu
%34,2 ile 35-49, %38,3 ile 50-64 arasi yasta olanlar izlemektedir. Yas dagilimi igerisinde
verilen 65 yas ve yukarisi grubunda her hangi bir katilimci isaretlememistir. Yas
gruplart acisindan bakildiginda genc ve orta yas grubu sayilacak yoneticilerin
cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Arastirmanin tanimlayict niteliginden Otiiri,
geng yonetici, igsletme sahibi ve ortaklarinin biiyiik orani teskil etmesi yararh olarak

degerlendirilmektedir. Zira gelecek daha ¢ok bu grubu ilgilendirmektedir.
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Tablo 3.1 A Grubu Merkez Sube Seyahat Acentalariyla flgili Genel Bilgiler ve

Yoneticilerin Baz1 Kisisel Ozelliklerine Yonelik Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Yonetlclzlgzl:nzilitmedekl (n) (%) Cinsiyet m | @)
Bagkan/Sahip/Ortak 66 27,5 Bayan 83] 34,6
Genel Midiir 41 17,1 | Erkek 157] 654
Operasyon Miidiirii 49 20,4] Toplam 240 100
Pazarlama Miidiirii 16 6,7 Egitim (m) | (%)
Satis Midiirii 49 20,4 | Tlkdgretim 1 0,4
Muhasebe Miidiirii 5 2,1 | Ortadgretim 46| 19,2
Diger 14 5,8 | Onlisans 471 19,6
Toplam 240 100 | Lisans 124] 51,7

Yoneticilerin Is Tecriibeleri (n) (%) | Lisansiistii 19 7,9
5 yil ve altinda 71 29,6 ] Cevapsiz 3 1,3
6 yil ve lizeri 169 70,4 ] Toplam 240 100
Toplam 240 100 Yas m | (%)
isletmenin Bulundugu iller (n) (%) |]18-34 yas 138) 57,5
Izmir 44 18,3]35-49 yas 82 3472
Mugla 25 10,4 ] 50-64 yas 20 8,3
Antalya 48 20,0 ] 65 yas ve yukarisi - -
Istanbul 123 51,3} Toplam 240 100
Toplam 240 100 | isletmenin Faaliyet Siiresi | (n) | (%)
Personel Sayilari (n) (%) |5 yil vealti 591 24,6
1-9 personel 124] 51,7]6-15 yil aras1 125)] 52,1
10-49 personel 110 45,91 16-25 y1l arasi 38] 15,8
50 - 250 arasi1 personel 6 2,4126 yil ve iizeri 15 6,3
Toplam 240 100 | Kayip deger 3 1,3
Yurt Dis1 Sube Sayisi (n) (%) | Toplam 240 100
Evet 62 25,8 Logo Kullanim m | (%)
Hayir 177 73,8 | Evet 193] 804
Kayip deger 1 0.4 | Hayir 471 19,6
Toplam 240 100 ] Toplam 240 100
Dis Kaynak m | (%)
Evet 68 28,3
Hayir 171 71,3
Kayip Deger 1 0,4
Toplam 240 100

I¢inde bulunulan isletmelerin gelecekteki basar1 ya da basarisizliginda en biiyiik
pay giiniimiiziin geng yoneticilerinin olacaktir. Bu durum g¢apraz tablo 6zeti ile daha net
ortaya koyulabilmektedir. Tablo 3.2 acentadaki yoneticilerin konumlartyla yas

dagilimlarinin karsilastirilmasiyla ilgili ¢apraz tablo 6zetini vermektedir.
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Tablo 3.2 A Grubu Seyahat Acenta Yéneticilerinin Yas Dagilimlari ile isletmedeki

Konumlarimin Karsilastirilmasina Yonelik Capraz Tablo Ozeti

A Grubu Seyehat Acenta Y&neticilerinin isletmedeki Konumlari
Baskan/sahip/] Genel || Operasyon | Pazarlama | Satis | Muhasebe | Diger Toplam|
Yas ortak miidiir | miidiirii miidiirii | miidiirii | miidiirii

Gruplari | 18-34 yas 18 14 37 10 43 3 13 138
35-49 yas 34 22 11 6 6 2 1 82

50-64 yas 14 5 1 20

65 yas ve - - - - - - - 0

yukarisi

Toplam] 66 41 49 16 49 5 14 240

Tablo 3.2’den de anlasilacagi gibi caligmanin ana kiitlesine dahil A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin konumlari yas dagilimina gore karsilastirildiginda, 18-34
yas araliindaki geng yoneticiler olarak adlandirilabilecek grubun %29,9’unun (n:32)
isletmede baskan, sahip, ortak ya da genel miidiir olarak ¢alistigi, bununla birlikte orta
yas grubu olarak adlandirilan 35-49 yas araligindaki grupta ise bu oranin %52,3 (n:56)
oldugu goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan yoneticiler arasinda baskan, sahip,
ortak ya da genel miidiir olarak katilanlarin %82,2’sinin gen¢ ve orta yas grubundan

oldugu goriilmektedir.

Yukarida Tablo 3.1 incelendiginde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun ‘Lisans’
%51,7 diizeyinde egitim aldiklar1 goriilmektedir. Daha sonra ydneticilerin, Onlisans
%19,6, Ortadgretim %19,2 ve Lisansiisti %7,9 kategorilerinde egitim aldiklari
goriilmektedir. Sadece bir yoneticinin Ilkdgretim %0,4 mezunu oldugu ii¢ ydneticinin
de %1,3 egitim diizeylerini belirtmedikleri goriilmektedir. Yoneticilerin ¢ogunlugunun
Lisans, Onlisans ve Lisansiisti egitim seviyesine sahip olmalar1 destinasyon
pazarlamast agisindan sevindirici olarak  goriilmektedir. Giliniimiizde turizm
endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler arasindaki kiyasiya rekabet, bu sektdrde
turizm egitimini daha da Onemli hale getirmistir. Bu dogrultuda kaliteli hizmet
sunmanin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Miimkiin olan en kaliteli hizmetin, isgiictinden
ekonomik ve sosyal bakimdan en en uygun bir bicimde yararlanilarak verilmesi esas

oldugundan, kullanilan isgiiciliniin istenilen diizeyde ve yeterli bir mesleki egitim almis
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olmas1 gerekmektedir (Timur,1992:44). Bu nedenle yoneticilik diizeyine gelmis bir
calisanin isletmenin daha verimli olmasi acisindan yeterli egitim diizeyine sahip olmasi
gerekmektedir. Grafik 3.1 yoneticilerin egitim diizeylerinin genel bir gorliniimiinii

ortaya koymaktadir.

Egitim Duzeyi

Missing

Lisansustl lIkbgretim

Ortaogretim

Onlisans

Lisans

Grafik 3.1 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Egitim Diizeyleri

Dagilimi

Arastirmaya katilan yoneticilerin isletmedeki konumlart da belirlenmeye
calisilmistir. Elde edilen verilere gore ankete en cok bagkan, sahip ya da isletme
ortaklar1 %27,5 ile cevaplamislardir. Daha sonra operasyon ve satig midiirleri %20,4 ile
arastirmaya katilmislardir. Bunlar1 %17,1 ile genel miidiirler takip etmektedir. %6,7 ile
pazarlama miidiirleri, %5,8 ile diger olarak adlandirilan birim sorumlulari ve son
olarakda %?2,1 ile muhasebe miidiirleri gelmektedir. Arastirmaya katilanlar agisindan bir
degerlendirme yapilacak olunursa iist diizey yoneticilerin anketi cevaplamig olduklari
goriilmektedir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin daha saglikli alinabilmesi agisindan

katilimin istenilen diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.1’de deneyim agisindan katilimcilara ait veriler incelendiginde 6 yil ve
iizeri tecriibeye sahip yoneticilerin % 70,4 oraninda, 5 yil ve alt1 tecriibeye sahip olan

yoneticilerin ise % 29,6 oraninda olduklari tespit edilmistir. Bu sonuglara gore A grubu
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seyahat acentalarinda yonetici konumunda calisanlarin biiyiik bir oraninin tecriibeli

elemanlardan olustugunu sdyleyebiliriz.

Arastirmaya katilan A grubu seyahat acentalarinin Tiirkiye’nin en 6nemli turistik
bolgelerinde yer aldiklart goriilmektedir. Marmara, Ege ve Akdeniz bdlgelerini
kapsayan bu illerin seciminde hem acenta sayilarinin yiiksek olusu hem de gelen turist
sayillarinin fazlaliginin destinasyon marka imajimin belirlenmesinde yoneticilerin
verecegi bilgilerin daha etkili olacaginin diistiniilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
bolgelerin turistik destinasyon olarak daha yogun olarak pazarlaniyor olmasi, bu
bolgelerimizdeki A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilarin1 6n plana
cikartyor olmasida diger bir etkendir. Arastrimaya Istanbul’dan 123 acenta, Antalya’dan
48 acenta, Izmir’den 44 ve Mugla’dan da 25 A grubu merkez seyahat acentasi
katilmistir. Istanbul’un arastirmaya katilan acentalarm %351,3’{inii olusturmasinin
nedeni anakiitlemiz olan toplam 2205 A grubu merkez seyahat acentasinin yarisindan
fazlasmin  yani 1201 tanesini olusturuyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
Aragtirmamiza en az A grubu seyahat acenta Mugla ilinden katilmigtir. Bunun nedeni,
buradaki acenta yetkililerinin anket formlarint doldurmak istememeleri ve mail yoluyla
ulagilan acenta yoneticilerinin gonderilen mailleri ¢cok fazla dikkate almamalar1 olarak

belirlenmistir..

Aragtirmaya katilan isletmelerin kag yildir faaliyette olduklarina yonelik sorulan
soruya alinan cevaplara yonelik oransal dagilim yukaridaki Tablo 3.1°de gosterilmistir.
Elde edilen verilere gore arastirmaya katilan A grubu seyahat acentalarinin
cogunlugunun 6 yil ve lizerinde faaliyette bulunduklar1 goriilmektedir. Oran olarak
belirtilecek olursa, 6-15 yil arasi faaliyette bulunan acentalarin orami %52,1 dir.
%24,6’s1 ise 5 yil ve altinda faaliyette bulunmaktadir. %15,8’1 16-25 yi1l arasi, %6,3’tide
26 yil ve iizerinde faaliyette bulunduklarimi belirtmislerdir. %1,3’lide kag¢ yildir

faaliyette bulunduklarina yonelik yoneltilen soruya cevap vermislerdir.

Bu sonuglara gore A grubu seyahat acentalarinin %74,3’iiniin 6 y1l ve iizerinde
faaliyette bulunduklari, bu nedenle faaliyette bulunduklar1 siireler itibariyle yeterli

deneyime sahip olduklari ve bu dogrultuda destinasyon marka imaji hakkindaki
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goriiglerinin de daha giivenilir ve etkili olabilecegi soylenebilir. Faaliyet siirelerine

yonelik dagilim, grafik yardimiyla da asagida gosterilmistir.

Missing
1,3%

26 yil ve Uzeri

6,3% . .
5 yil ve alti

24,6%

16-25 yil
15,8%

6-15 yil
52,1%

Grafik 3.2 A Grubu Seyahat Acentalarimin Faaliyet Siirelerine Gore

Dagilimlan

A grubu seyahat acentalarin faaliyet siireleriyle ilgili olarak iizerinde durulmasi
gereken diger bir konuda, bu isletmelerde calisan yoneticilerin deneyim diizeyleri ile
faaliyet siireleri acisindan karsilastirlldiginda cikan tablo olacaktir. Yoneticilerin
deneyim diizeyleri ile calistiklari isletmenin faaliyette bulundugu siire

karsilastirildiginda elde edilen sonuglar agagida Tablo 3.3’de verilmistir.
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Tablo 3.3 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Deneyimleri ile isletmenin

Faaliyet Siirelerinin Karsilastirilmasina Yénelik Capraz Tablo Ozeti

A Grubu Seyehat Acentalarinin Faaliyet Siireleri
= Syilvealtt | 6-15yil aras1 | 16-25 yil arast | 26 yil veiizeri | Toplam]
= 5 yil ve alt1
S (Tecriibesiz) 29 29 8 3 69
E % %42,0 %42,0 %11,6 %4,4 %100
a) 6 yil ve lizeri
(Tecriibeli) 30 96 30 12 168
% %17,9 %57,1 %17,9 %71 %100
Toplam] 59 125 38 15 237

Aragtirmaya katilan 5 yil ve alti (deneyimsiz) tecriibeye sahip ydneticilerin
(n:69) %42,0’sinin (n:29) 5 yi1l ve altinda faaliyet gosteren A grubu seyahat
acentalarinda caligtiklar1 goriilmektedir. Geri kalan %358,0’inin (n:40) ise 6 yil ve
iizerinde faaliyette bulunan A grubu seyahat acentasinda caligmayi tercih ettikleri
goriilmektedir. Tecriibesiz olarak tanimlanan 5 yil ve altinda ¢alisan yoneticilerin
%58,0’inin faaliyet siiresi olarak deneyimli kabul edilebilecek 6 yil ve iizerinde
faaliyette bulunan acentalarda calistyor olmalar1 olumlu olarak goriilmektedir. Ciinkii
iyl bir yonetici olabilmek igin en Onemli kriterlerden bir tanesi tecriibe olarak
gosterilmektedir. Bu dogrultuda uzun yillardan beri faaliyet gosteren acentalarda

caligmanin avantajl olacag diisliniilmektedir.

6 yil ve lizeri deneyime sahip yoneticilerin (n: 168) calismay1 tercih ettikleri
acentalar incelendiginde, yoneticilerin %17,9’unun (n: 30) yeni kurulmus yada kisa
siireden beri faaliyette sayilabilecek 5 yil ve altindaki acentalarda calismay1 tercih
ettikleri, geri kalan %82,1’inin ise (n: 138) deneyim sahibi acentalarda caligmay1 tercih
ettikleri goriilmektedir. Seyahat sektoriiniin daha verimli calisabilmesi ve istenilen
diizeyde yurt digindaki tur operatorleri ve seyahat acentalari ile rekabet edebilmesi
acisindan tecriibeli olarak sayilabilecek yoneticilerin deneyimsiz olarak ifade edilen

acentalarda ¢alisma oranlarmin yiikseltilmesinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Aragtirmaya katilan A grubu seyahat acentalarinin personel sayilari, acentalarin
biiytikliikleri hakkinda bilgi alinmasina yardime1 olacaktir. Burada 6nemli olan nokta
destinasyon marka imajma yonelik algilamalarda 6lgege yonelik farkliliklarin olusup
olusmadigmin tespitinin yapilmasidir. Bu nedenle arastirmada anket formuna
acentalarin ¢alistirdig1 personel sayilar1 yer almigtir. Acentalarin ¢alistirdiklar1 personele

iliskin bilgiler Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Ankete cevap veren A grubu seyahat acentalarinda calisan personel sayisina
bakildiginda 1-9 personel calistiran acentalarin %51,7 gibi 6nemli bir bolimii
olusturdugu goriilmektedir. 10-49 personel calistiran acenta orani ise %45,9’dur. 50 -

250 arasi personel ¢aligtiran acentalarin orani ise sadece %2,5 olarak belirlenmistir.

Tirkiye’de kiiciik ve orta dlgekli isletmeler Avrupa Birligi dlgiitlerine gére 2000
yilinda yeniden tanimlanmistir. KOSGEB tarafindan benimsenen c¢aligan sayisi
acisindan yapilan siiflandirmaya gore 1 ile 9 is¢i calistiran igletmeler mikro 6lgekli; 10
ile 49 is¢i ¢alistiran isletmeler kiiclik 6lgekli; 50 ile 250 is¢i calistiran isletmeler ise orta
Olcekli igletmeler olarak goriilmektedir (Yicel, 2001: 3). Bu sonuglardan da
anlasilabilecegi gibi aragtirmaya katilan acentalarin %51,7’si mikro 6l¢ekli, %45,9’u
kiiciik 6lcekli ve %2,5’1 de orta 6lgekli olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye ekonomisini
olusturan isletmelere benzer sekilde bir dagilimin séz konusu oldugu goriilmektedir
(Altay ve ilban, 2007: 116 ). A grubu seyahat acentalarinin da Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmeler oldugu elde edilen verilerden cikartilabilmektedir. Kiigiik ve Orta Olgekli
turizm isletmelerinin global olarak genis bir ¢ogunlugunu, yerli girisimcilere uygun,
daha cok aile fertleri ve ortaklarinin calistirdig: isletmeler olarak ifade edebiliriz (Main,
2002:167-174). Bu nedenle Tiirkiye’yi yurt dismma pazarlayan A grubu seyahat
acentalariin tur operatorleriyle rekabet edebilmesinin de oldukga sinirli olabilecegi

diistiniilmektedir.

Aragtirmada A grubu seyahat acentalarinin yurt disinda herhangi bir subelerinin
ya da merkezlerinin olup olmadigma dair bir soruda yoneltilmistir. Bu soruyu
sormamizdaki neden ise yurt disinda subesi bulunan A grubu seyahat acentalarinin

Tiirkiye’nin marka imajina bakis agisiyla, yurt disinda subesi bulunmayanlarin bakig
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acillarinin  farkli olabileceginden kaynaklanmaktadir. Dis turizme yonelik bir
hareketliligin oldugu Tiirkiye’de yurt disinda subesi bulunan acentalarin gelen yabanci
turistlerin bu konudaki diisiincelerine daha hakim olabilecegi diisiiniildiiglinden, gelen
turistlerin beklentilerinin karsilanmasi ve olumlu bir marka imaji olugturulmasi
acisindan acentalarimizin yurt disinda miimkiin oldugunca subelerinin bulunmasinin

faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 3.1°e bakildiginda arastirmamiza katilan A grubu seyahat acentalarin yurt
disinda subesi bulunanlarin oran1 %25,8 olarak belirlenmistir. %73,8’inin ise yurt
disinda subelerinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Arastirmaya katilan acentalardan
sadece 1 tanesinin bu soruya cevap vermeyerek bos biraktigi goriilmektedir. Bu
sonuglara gore A grubu seyahat acentalarimizin Tiirkiye’yi yurt disinda temsil oraninin

cok yiiksek olmadig1 sdylenebilir.

Belirlenmeye calisilan diger bir konuda yurt disinda subeleri bulunan A grubu
seyahat acentalarimizin Slgeklerine gore dagilimlari. Bu nedenle yurt disinda subesi
bulunan A grubu seyahat acentalarinin 6lgeklerinin belirlenmesinde kriter olarak alinan

personel sayilartyla karsilastirilmasinin yapildigi ¢capraz tablo 6zeti agagidaki gibidir.

Tablo 3.4 A Grubu Seyahat Acentalarinda Calisan Personel sayilari ile Yurt
Disindaki Sube Sayilarimin Karsilastirilmasina Yénelik Capraz Tablo Ozeti

Yurt Dis1 Sube Sayilan
P 1
ersonel Sayist Evet Hayir Toplam
10 kisiden az personel
(micro olcekte) 24 i 123
% %19,5 %81,5 %100
10-50 arasi personel
(kiiciik olcekte) 33 77 10
% %30,0 %70,0 %100
50 - 250
(orta dlcekte) > ! 6
Y% %83,3 %177 %100
Toplam 62 177 239
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Tablo 3.4’e gore, arastirmaya katilan A grubu seyahat acentalarinin 6lgeklerine
gore yurt diginda subelerinin olup olmadig1 yoniindeki verilerde, orta dlgekli olarak
kabul edilen 50 — 250 arasi1 personel calistiran acentalarin %83,3’iiniin yurt digsinda sube
bulundurduklar1 goriilmektedir. Daha sonra kiigiik 6lgekli olarak kabul edilen 10 — 50
aras1 personel ¢alistiran acentalarin %30,0’unun, mikro 6l¢ekli kabul edilen acentalarin
ise %19,5’inin yurt disinda subeleri bulundugu belirlenmistir. Verilerden elde edilen
sonuclara gore, Olgek arttikca yurt disinda sube bulundurma oranini artabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu durumun destinasyon pazarlamasinda tur operatorleriyle rekabet
edebilme acisindan yurt digina agilabilen acentalarin daha ¢ok orta dlgekli acentalarin
oldugu, bu nedenle orta dlgekli acenta sayilarinin arttirilmasinin da faydali olacagi

belirtilebilir.

Turistik tliketicilerin marka imaji algilamalarinda logolarin 6nemli bir yer
tuttugu dolayisiyla acenta yoneticilerinin de bu konudaki diisiincelerinin marka imaji
algilamalarinin belirlenmesi konusunda 6nemli oldugu diisiiniilerek bu soruya yer
verilmistir. Tablo 3.1’de A grubu seyahat acentalarinin logo ya da buna benzer bir
sembol kullanip kullanmadiklarin1 yilizde ve frekans yontemiyle ortaya koyulmaktadir.
Ankete katilan A grubu seyahat acentalarm elde edilen verilere gore %80,4 iiniin
herhangi bir logo veya sembol kullandiklari, %19,6’sinin ise buna ihtiya¢ duymadiklar
goriilmektedir. Ik bakista logo yada sembol kullanim oraninm yiiksek oldugu
goriilmektedir ancak uygulamaya katilan acentalarin yiizde yiiziine yakininin bu soruya
evet diyecegi diisiiniilmiistii. Ciinkii gorsel olarak tasarlanmis, misterilerin zihnine
dogrudan hitap eden, iyi bir logonun markalarin yasam kalitesine ve siiresine olumlu
yonde etki yaptigi belirtilmektedir (Dereli ve Baysakoglu, 2007: 201-202). Son
donemlerde markalamanin tiim isletmeler agisindan hayati bir 6nem tasidigi ortadadir.
Bu nedenle Tiirkiye’yi yurt disina pazarlayan en azindan yurt digina tur diizenleme
yetkisine sahip A grubu seyahat acentalarinin bu konuda daha duyarl olmasi gerektigi
ortadadir. Acentalar yasam siirelerini uzatmak ve tiiketicilerde farkli bir izlenim

yaratmak istiyorlarsa bu konunun éneminin farkina varmalar1 gerekmektedir.
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Elde edilen verilerden hareket ederek, herhangi bir logo veya sembol
kullanmayan seyahat acentalarin hangi bdlge, ¢alistirdig1 personel sayilar (6lgekleri) ve
kac yildir faaliyette bulundugu gibi bagimsiz degiskenlerle karsilagtirilarak bazi
sonuclar elde edilmeye calisilmigtir. Elde edilen sonuglar asagidaki ¢apraz tablo 6zetleri

ile agiklanmaya caligilmistir.

Tablo 3.5. A Grubu Seyahat Acentalarinin Bulundugu Bolgeye Gore Herhangi bir
Logo Veya Sembol Kullanip Kullanmadiklarina Yénelik Capraz Tablo Ozeti

; Logo veya Sembol
ller Evet Hayir Toplam
Izmir 16 28 44
Y% %36.,4 %63.6 %100
Mugla 20 5 25
Y% %80,0 %20,0 %100
Antalya 45 3 48
Y% %93.8 %6,2 %100
Istanbul 112 11 123
% %92,0 %38,0 %100
Toplam 193 47 240

Tablo 3.5°deki veriler incelendiginde en carpici sonu¢ izmir’deki A grubu
seyahat acentalarinda goriilmektedir. Arastirmaya katilan acentalarin %63,3’li herhangi
bir logo yada sembol kullanmadiklarini belirtmiglerdir. Daha sonra Mugla’daki
acentalar %20,0 ile bunu izlemektedir. Istanbul %8,0 ve Antalya’da ise sadece %6,2
oraninda acenta logo kullanmadiklarmi belirtmislerdir. Bu noktada Izmir bolgesinde

bulunan A grubu seyahat acentalarinin bu konuda daha hassas davranmalar1 6nerilebilir.
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Tablo 3.6 A Grubu Seyahat Acentalarinin Faaliyet Siireleriyle Herhangi bir Logo
Veya Sembol Kullamip Kullanmadiklarina Yoénelik Capraz Tablo Ozeti

Faaliyet Siireleri Logo veya Sembol
Evet Hayr Toplam

5 yil ve alti 40 19 59
Y% %68,0 %32,0 %100

6-15 yil arasi 108 17 125
Y% %86,4 %13,6 %100

16-25 yil arasi 32 6 38
Y% %84.2 %15,8 %100

26 yil ve iizeri 11 4 15
% %73,3 %26,7 %100

Toplam 191 46 237

Tablo 3.6’da faaliyet siirelerine gore acentalarin logo veya sembol kullanip
kullanmadiklar1 karsilastirilmaya c¢aligilmigtir. Elde edilen verilere gore 5 yil ve alti
faaliyette bulunan A grubu seyahat acentalarinin %32,0’sinin logo veya sembol
kullanmadiklar1 belirlenmistir. Bu oranin yiiksek olmasinin nedeni olarak bu acentalarin
yeterli tecriibeye sahip olmamalar1 gosterilebilir. Ancak burada dikkati ¢eken diger bir
nokta ise tecriibeli olarak kabul edilen 26 yil ve {izeri faaliyette bulunan acentalarin
%26,7’sinin logo veya sembol kullanmiyor olmasidir. Neredeyse 1618 sayili seyahat
acentaciliglr kanununun yiiriirliige girmesinden bu yana faaliyette bulunan bu seyahat
acentalarin profesyonel yoOnetim anlayisi ¢ercevesinde faaliyette bulunduklart
disiiniilmektedir. Gliniimiizde artik {riinlerin farklilagtirilmasinda yasanilan zorluk
ortaya konuldugunda acentalarin rekabet ettikleri alternatif acentalarla farkliliklarini
gostermede kullanabilecekleri 6nemli bir konu markalamadir ve bu markalarin
siirekliliginin saglanmasinda ise logo veya sembollerin rolleri de olduk¢a onemlidir. Bu

nedenle seyahat acenta yoneticilerinin bu konuda daha duyarli olmalar1 gerekmektedir.

Aragtirmaya katilan A grubu seyahat acentalarinin markalama konusunda
profesyonel bir yardim alip almadiklari da arastirmada belirlenmeye c¢aligilmistir.
Bunun nedeni ise, bulunduklar1 destinasyonun markalanmasi konusunda duyarlilik
derecelerinin farkli olabilecegi ve bu noktada destinasyon marka imaj1 algilarmin da

farklilik gosterebileceginin diisiiniilmesinden kaynaklanmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok
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destinasyonun ve isletmenin marka yonetimi departmanlari kurduklar1 ve bu konuda
profesyonel yardimlar aldiklar1 bir donemde destinasyon pazarlayicilart olarak A grubu
seyahat acentalarnmizin da markalama konusundaki yaklasimlarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Tablo 3.1°de A grubu seyahat acentalarinin marka olabilmek adma dis

kaynaklardan yararlanma dagilimlar ayrintilariyla verilmektedir.

Veriler degerlendirildiginde A grubu seyahat acentalarinin %71,3’iiniin marka
olabilmek adina herhangi bir dis kaynaktan yardim almadiklar1 goriilmektedir. Yardim
alanlarin orani ise sadece %28,3 olarak belirlenmistir. Bu durum aslinda markalama
konusunda Tiirk turizminin yasadig1 sorunlarin nedenlerinin anlasilmasinda 6nemli bir
noktadir. Clinkii Tiirkiye’yi yurt digina pazarlayan A grubu seyahat acentalarinin
markalama konusuna bakis acis1 ortadadir. Tabii bu noktada bir¢ok sebepten bahsetmek
olasidir. Tur operatorlerinin tekelci yapisindan, acentalarin daginik ve kiigiik 6lgekli
olmalarina kadar bir¢ok sorun oldugu da ortadadir. Ancak her ne kadar bu sorunlarin
varlig1 kabul edilse de kiiciik, biiyiik tiim isletmelerin giiniimiiz ekonomik kosullari
altinda marka olabilmek ve {iriinlerinin farklihigini ortaya koyabilmek icin yogun
cabalar gosterdikleri de unutulmamalidir. Yani bu sonuglara gore Tiirkiye nin
iriinlerinin farkini ortaya koymadaki yasadigi problemin kaynaginda, destinasyonlari
pazarlayan isletmelerin bu konudaki yetersiz diizenlemelerden kaynaklandigi da

diistiniilebilir.

3.3.2 Uygulamaya Katilan A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Destinasyon Marka Imaji Algilarim Belirlemeye Yénelik Degiskenlere Vermis

Olduklar1 Cevaplarin Tanimlayic Istatistiklere Gore Siralanmasi

Aritmetik ortalama, herhangi bir serideki degisimi ¢ok kaba bir sekilde
tanimlama olanagi sunmaktadir. Arastirma ¢ok degiskenli oldugundan dolay1 her bir
degiskene ait siklarin neler oldugu ve bunlarin aritmetik ortalama ve standart sapmalari
ayr1 ayr1 verilmemis, bir tabloda biitiin degerlerin tanimlayici bilgileri gosterilmistir.
Aragtirmaya katilan A grubu seyahat acenta yoneticilerin destinasyon marka imajt
konusundaki algilamalarinin belirlenmesi i¢in 7°1i Likert o&lgegiyle 97 degisken

arasindan kendi goriislerini en iyi temsil eden secenegi belirlemek iizere isaretlemeleri
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istenmistir. Aritmetik ortalama degerlerine gore en yiiksek degerli degiskenler sirasiyla;

6,25 ile “konaklama isletmelerine ulagimin rahat olmasi”, 6,22 ile “destinasyonun

hijyen standartlar1 ve temizlik aligkanliklarinin yeterli derecede olmasi” ve 6,14 ile

“destinasyonu tercih ettigi i¢in =ziyaret¢inin memnun kalmas1” seklinde devam

etmektedir. En diisiik degerli degiskenler ise sirastyla 3,73 ile “destinasyonda ki yerel

mimari yapinin turistin geldigi bdlgedeki mimari yapiya benziyor olmasi”, 4,06 ile

“destinasyonda vahsi yasamin g¢esitliliginin olmas1”, ve 4,32 ile “destinasyonun

geleneklerine bagli bir yer olmasi” seklindedir. Diger faktorlere ait degerler Tablo

3.7°de de goriilebilecegi gibi bu degerler arasinda degismektedir.

Tablo 3.7 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Destinasyon Marka Imaji

Algilarimi Belirlemeye Yonelik Degiskenlere Vermis Olduklar1 Cevaplarin

Aritmetik Ortalamalan

N | i | S

1. Konaklama igletmelerine ulagimin rahat olmasi 237 6,2574 1,01117
2. Destinasyonun hijyen standartlari ve temizlik aliskanliklarinin 240 6,2208 ,96225

yeterli derecede olmasi
3. Destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi 239 6,1423 1,08690
4. Destinasyonda uygun konaklama imkéanlarinin bulunmasi 240 6,1333 ,95008
5. Destinasyonda sunulan hizmetin kaliteli olmas1 238 6,1303 ,93899
6. Destinasyonda kisisel giivenligin iist diizeyde olmasi 236 6,0720 1,03918
7. Destinasyona yapilan ziyarettenarzulanan beklentilerin 240 6,0708 1,08585

karsilanmasi
8. Destinasyona gelme karar1 alan ziyaret¢inin bundan zevk almasi | 238 6,0504 1,06219
9. Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 240 6,0000 1,52250
10. Destinasyonun tagima kapasitesi planlamasinin yapilmasi 238 5,9706 1,05301
11. Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi 236 5,9576 1,06307
12. Destinasyonun ulagim imkanlarinin yeterli ve rahat olmasi 237 5,9536 ,99679
13. Destinasyonun verilen paraya deger bir yer olmasi 240 5,9292 1,10873
14. Destinasyonda bulunan otellerin kaliteli olmasi 240 5,9250 1,01588
15. Destinasyonda alan planlamasinin kaliteli olmas1 239 5,9038 1,11669
16. Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi 238 5,9034 1,08845
17. Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi 238 5,8992 1,02208
18. Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢itkmayacak | 237 5,8903 1,12587

sekilde yapilmasi
19. Destinasyonun haberlesme imkanlarimin iyi olmasi 238 5,8613 1,18433
20. Destinasyonun yeterli is giicline sahip olmasi 237 5,8565 1,09529
21. Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi 238 5,8445 1,10855
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Tablo 3.7 (devam)

22. Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar ac¢isindan da iyi 240 5,8250 1,20433
bir etki yaratmasi
23. Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olusu 238 5,7857 1,19787
24. Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim 237 5,7722 1,10794
kazanmasi
25. Destinasyon altyapisinin kaliteli olmasi 238 5,7521 1,03601
26. Destinasyonun zevk veren bir yer olmasi 238 5,7395 1,09052
27. Destinasyonda yeterli bir havaalan1 olmasi 238 5,6849 1,30782
28. Destinasyonunda turistlerin rahatga gezebilmesi 238 5,6513 1,13267
29. Destinasyonda misafirperverligin olmasi 238 5,6513 1,21533
30. Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamast 236 5,6356 1,32514
31. Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi 237 5,6329 1,03142
32. Destinasyonun giiclii bir pazarlamaya sahip olmasi 239 5,6234 1,42030
33. Destinasyonda iicretlerin kabul edilebilir olmas1 235 5,6213 1,17904
34. Destinasyonun 6nemli bir sehir olmasi 236 5,6186 1,62648
35. Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmasi 239 5,5983 1,39242
36. Destinasyonun ticari bolge olmast 236 5,5508 1,53039
37. Destinasyonun limanlariin olmasi 238 5,5504 1,63930
38. Destinasyonun dinlenilen ve rahatlanan bir yer olmasi 238 5,5378 1,13472
39. Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi 238 5,5294 1,60339
40. Destinasyonun manzara giizelligine ve ¢esitliligine sahip olmas1 | 236 5,5212 ,99123
41. Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 237 5,4852 1,11081
42. Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 239 5,4671 1,12629
43. Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi 235 5,4596 1,19179
44. Destinasyonda baglayici hizmetin verilmesi 236 5,4407 1,34032
45. Destinasyonun yerel mutfagimin ¢ekici olmasi 240 5,4167 1,10974
46. Destinasyonun tamamiyla ¢ok kaliteli olmasi 237 5,4008 1,39448
47. Destinasyona yapilan seyahatin ziyaret¢inin arkadaslari 236 5,3983 1,49689
tarafindan da kabul edilir olmasi
48. Destinasyonun bilyiik sehirlere yakin olmasi 239 5,3975 1,49963
49. Destinasyondaki otellerin standartlarinin yiiksek olmasi 238 5,3739 1,18663
50. Destinasyonunda teror ve hirsizliklara karsi dnlemlerin alinmig 238 5,3529 1,11066
olmasi
51. Destinasyonda doviz islemleri i¢in banka ve doviz biirolarinin 238 5,3319 1,31332
bulunmasi
52. Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye olan mesafesi 238 5,2773 1,53949
53. Destinasyonun dogal kaynaklar tarafindan zengin olmasi 238 5,2647 1,26345
54. Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi 234 5,2479 1,14529
55. Destinasyondaki otellerin ve diger isletmelerin mimari 240 5,2375 1,17053
yapilarmin ¢ekici olmast
56. Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip olmasi 236 5,2246 1,61785
57. Destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin giizel 240 5,2167 1,16922
olmasi
58. Destinasyonun rekreasyon imkanlarimin genis olmasi 237 5,1983 1,05702
59. Destinasyonun kirletilmemis bir ¢evreye sahip olmasi 239 5,1674 1,29528
60. Destinasyonun mistik bir yer olmasi 240 5,1417 1,22249
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Tablo 3.7 (devam)

61. Destinasyonda cesitli restoran ve barlarin bulunmast 235 5,1319 1,25220
62. Destinasyonda canli ve hos goriinen yesil alanlarin bulunmasi 238 5,1303 1,31040
63. Destinasyonun heyecan veren bir yer olmasi 239 5,1297 1,27183
64. Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 237 5,1055 1,10155
65. Destinasyonda cesitli giizel sanat eserlerinin bulunmasi 238 5,1050 1,08766
66. Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmasi 237 5,0675 1,51395
67. Destinasyonda spor aktiviteleri yapabilme imkanlarimin olmasi 238 5,0462 1,17730
68. Destinasyonda macera igin giizel firsatlarin olmasi 238 5,0168 1,10605
69. Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi 238 5,0000 1,25284
70. Destinasyonda termal kaynaklarin olmasi 235 4,9915 1,38672
71. Destinasyonun ilgi ¢ekici daglara ve gollere sahip olmasi 237 4,9662 1,19272
72. Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yasiyor 238 4,9622 1,66708
olmasi
73. Destinasyonda gastronomi ¢esitliliginin olmasi 232 4,9440 1,20294
74. Destinasyonda ulagimin ucuz olmasi 237 4,9409 1,40395
75. Destinasyonda fauna ve floranin ¢esitli olmasi 235 49319 1,12643
76. Destinasyondaki yiyeceklerin ziyaretcilerin kendi 237 4,9283 1,30803
yiyeceklerinine benziyor olmasi
77. Destinasyonun yeni bir bolge olmast 237 4,8819 1,70827
78. Destinasyonda ucuz aligveris imkanlarinin olmasi 237 4,8523 1,42292
79. Destinasyonun biiyiik/kii¢iik bir sehir olmasi 236 4,8347 1,64841
80. Destinasyona yapilan ziyaret sikliklarinin az ya da ¢ok olmasi 235 4,8340 1,47127
81. Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 237 4,8312 1,44276
82. Destinasyonda aligveris merkezlerinin bulunmasi 237 48186 1,31355
83. Destinasyonun modern bir yer olmasi 235 4,7830 1,39280
84. Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi 237 4,7399 ,93983
85. Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu 238 4,7269 1,18579
86. Destinasyonun su sporlari agisindan yeterli imkéanlara sahip 238 4,7101 1,17462
olmasi
87. Destinasyonun giivenilir bir yer olmas1 239 4,6946 1,58870
88. Destinasyonun yasl bir niifusa sahip olmasi 238 4,6134 1,66426
89. Destinasyonun yerel i¢eceklerinin gekiciliginin olmasi 238 4,6134 1,21252
90. Destinasyonun ucuz bir yer olmasi 239 4,5816 1,40551
91. Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmasi 237 4,5612 1,61870
92. Destinasyonda lilks mal ve hizmetlerin bulunmasi 236 4,5424 1,27926
93. Destinasyonda para alisveriginin giivenli olmasi 231 4,4675 1,87837
94. Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 236 4,4195 1,37681
95. Destinasyonun geleneklerine bagli bir yer olmasi 239 4,3222 1,38448
96. Destinasyonda vahsi yagamin gesitliliginin olmasi 236 4,0678 1,44239
97. Destinasyonda ki yerel mimari yapinin turistin geldigi bolgedeki | 236 3,7373 1,68057

mimari yapiya benziyor olmasi

Olcek Degerleri: 1= Kesinlikle Cok Onemsiz - 7= Kesinlikle Cok Onemli
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Tamimlayic1 istatistiklerden standart sapmaya bakildiginda sapmalarin
cogunlugunun bire yakin olduklari, ancak bazi dnermelerde sapmalarda u¢ degerlere
dogru kaymalar oldugu da goriilmektedir. En yiiksek sapma “destinasyonda para
aligveriginin glivenli olmasi1” degiskeninde goriilmektedir. Bu degiskene verilen
cevaplarin farkli uglarda olmasi ve sapmanin ¢ok yiiksek olmasa da diger degiskenlere
gore yiikksek oldugu disiintldiigiinde, arastirma yapilan destinasyonlarda para

aligverislerinin ¢ok saglikli iglemedigi sonucu da ¢ikmaktadir.

3.3.3 Seyahat Isletme Yoneticilerinin Destinasyon Marka Imaji Algilan

Uzerine Faktor Analizi Sonuclar

A grubu seyahat acenta yoOneticilerinin destinasyon marka imaji algilarini
belirlemek iizere gerceklestirilen bu ¢alismada faktér analizine iliskin sonuglar Tablo
3.8’de yer almaktadir. 97 degiskenin ne kadar énemli olduguna dair 9 faktérel boyut
belirlenmistir. Bu faktorel boyutlara ait faktor yiikleri ve Eigen degerleri tabloda
goriilebilmektedir. Olusan matris asal bilesenler yontemiyle analiz edilmistir. Faktor
analizinde olusturulan matrislerin her bir eleman1 her bir degiskenle her bir faktor
arasindaki korelasyonu gosteren faktor agirliklaridir. Rotasyona tabi tutulmamis
matrisin yorumlanmasi olduk¢a gili¢ oldugundan matrisin rotasyona tabi tutulmasi

gerekmektedir. Matris, “varimax” rotasyonuna tabi tutulmustur.
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Tablo 3.8 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Destinasyon Marka imaji Algilarina iliskin Faktor Sonuclar

Degiskenler Faktor Yiikleri
1 2 5
Faktor: 1 insan ve Cografi Konum Ozellkleri
93 | Destinasyonun yeni bir bolge olmast (4,88) 854
34 | Destinasyonda emekli olmus insanlarin yastyor olmasi (4,56) .841
95 | Destinasyonun biiyiik/kiigiik bir sehir olmasi (4,83) 800
92 | Destinasyonun yasl bir niifusa sahip olmasi (4,61) 173
94 Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarm yastyor olmasi 735
(4,96)
79 | Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi (4,73) 723
46 | Destinasyonun limanlarinin olmast (5,55) .673
74 | Destinasyonun 6nemli bir sehir olmasi (5,61) .670
68 | Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bélgeye olan mesafesi (5,27) .651
27 | Destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa sahip olmasi (5,22) .645
96 | Destinasyonun sayfiye bir bélgede yer almasi (5,52) 597
97 | Destinasyonun ticari bir bolge olmasi (5,55) .596
80 | Destinasyonun tarihi bir yer olmasi (5,46) 567
83 | Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmast (5,39) .520
61 | Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi (6,00) 513
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim
76 Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin karsilanmasi 795
(6,07)
56 | Destinasyonu tercihinden dolay turistin memnun kalmasi (6,14) 775
77 | Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi (5,84) 739
71 Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak 739

sekilde yapilmasi (5,89)
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Tablo 3.8 (devam)

Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim kazanmasi

69 (5.77) 710
53 | Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi (5,95) .663
Destinasyona yapilan seyahatin turistin arkadaglari tarafindan da
90 . . .644
kabul gormesi (5,39)
Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir etki
75 .630
yaratmasi (5,82)
Destinasyona gelme karari alan ziyaret¢inin bundan zevk almasi
73 .619
(6,05)
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler
Destinasyonun su sporlar1 agisindan yeterli imkanlara sahip olmasi
30 706
“4.71)
17 | Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi (5,01) 672
24 | Destinasyonun rekreasyon imkanlarinin bulunmasi (5,19) .630
13 | Destinasyonda gesitli restoran ve barlarin bulunmast (5,13) .556
Destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin giizel olmasi
23 541
(5,21)
Faktor 4: Turistik Altyapi
64 | Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi (5,90) 720
7 Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmasi (yaya 653
kaldirimlari, parklar vs.) (5,90) )
52 | Destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi (5,97) .653
81 | Destinasyonda konaklama imkanlarina ulasimin kolay olmasi (6,25) .549
Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre
15 | Destinasyonda modern saglik imkanlarimin bulunmasi (5,89) 701
Destinasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik aligkanliklarinin yeterli
14 .666
derecede olmast (6,22)
87 | Destinasyonun haberlesme imkéanlarinin iyi olmasi (5,86) 623
48 | Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmast (5,78) .589
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Tablo 3.8 (devam)

26 | Destinasyonun ulagim imkanlarinin rahat ve yeterli olmasi (5,95) .549
47 | Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi (5,63) 517
Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler
5 Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi (5,48) .698
6 | Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi (5,24) .657
9 Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi (5,63) .626
8 | Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi (5,45) .602
10 | Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi (5,00) 522
Faktor 7: Bolgenin Atmosferi
62 | Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi (4,41) .643
60 | Destinasyonda liiks mal ve hizmetlerin bulunmasi (4,54) .587
66 | Destinasyonun egzotik bir yer olmast (4,83) .532
67 | Destinasyonun giizel bir ismi ve tinii olmasi (5,06) .528
Faktor 8: Destinasyon Kimligi
85 | Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya sahip olmasi (5,62) .651
89 | Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmast (5,59) 567
Faktor 9: Ekonomik Kosullar
57 | Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi (5,10) .628
55 | Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu (4,72) .620
Ozdegerler (Eigen) 10.801 8.109 5.864 4.854 4.644 4.266 3.180 2.112 1.623
Agiklanan Varyans (%) 14,21 10,67 7,71 6,38 6,11 5,61 4,18 3,78 3,70
Aciklanan Toplam Varyans %62,37
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiim Yeterliligi 0.877
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square: 10896.76
Sig.:0.000

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayali Varimax

iterasyon: 14 Genel Ortalama: 5.43
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Calismada ele alinan 6rneklemin sayis1 (240 adet) dikkate alindiginda, 0,05
anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulagsmak igin, faktor agirlign veya faktor yiikii (factor
loadings) katsayilarinin 0,4’ten kiiciik olmamasi1 gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak
degeri 0,4’ten kiigiik olan faktor yiiklerine analiz sonug tablolarinda yer verilmemistir.
Ayrica, iki faktore birden yiiklenen Onermeler dikkate alimmamistir. Anketlerde
cevaplanmayarak bos birakilan hiicreler veri tablolarinda da bos birakilarak “missing

value” olarak islem g&rmiistiir.

Oncelikle, arastirma kapsaminda kullanilan nermelerin isaret ettigi genel veya
ortak faktorlerin neler olabilecegini incelemeye yonelik bir faktor analizi yapilmustir.
Analize toplam 97 degisken dahil edilmistir. Aragtirmada Faktor analizi i¢in gerekli
olan;, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterlilik katsayisi 0,877 ve evren
korelasyon matrisinin birim matris olmadigimi gosteren Barlet testinin P degeri 0,000
olarak elde edilmistir. Faktor analizinin gecerliligini daha bastan gosteren KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6rnekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup 6rnek
biiyiikliigii ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’1n iistiinde olmasi
arzulanir (Yavuz, 2007: 96). Aragtirmamizda ise bu oran %87,7 olarak belirlenmis ve
istenilen diizeyde oldugu gorilmiistiir. Analiz esnasinda yapilan communalities
degerlendirmesiyle de 6l¢ek unsurlarindan kiiciik katsayili olan 1, 2, 3, 4, 18, 19, 21, 22,
28, 32, 35, 38, 40, 41, 44, 45, 50, 54, 58, 65 ve 78 sira numaral1 degiskenler analizden
cikarilmigtir (Jacobsen, 2002: 49-78). Cikarilan bu degiskenler Ek-2’de yer alan
arastirma anketinde goriilebilmektedir. Burada faktdr c¢oziimlemesiyle uygun diisen
degiskenlerin analize dahil edilmesi amaglanmaktadir. Asal bilesenler yonteminde,
toplam varyans iizerinde durulmaktadir. Toplam varyans miktar1 tatmin edici bir diizeye
gelene kadar faktorler modele alinir. Bu diizeyin sosyal bilimler alaninda %60’tan fazla
olmasi &nerilmektedir. Bunlara ek olarak “Ozdeger”, her faktdr tarafindan agiklanan
toplam varyansi gosterir. Ancak, 6zdegerin sadece birden (1) biiyilik olanlarma itibar
edilir. Yapilan genel faktor analizi sonucunda, toplam varyansin %62,37’sini aciklayan

9 adet bagimsiz faktor elde edilmistir.
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3.3.3.1 Faktorlerin isimlendirilmesi

Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmek oldugundan,
analiz sonucu ortaya c¢ikan faktorlere bir ad vermek gerekir. Bu ad, faktorii olusturan
degiskenlerin yapisina bakilarak verilebilir (Yavuz, 2007: 98). Tablo 3.8’deki her bir
faktor altinda toplanan degiskenlerin igerdigi anlamlara bakarak, her bir faktor i¢in bir
ad bulunabilir. Adlandirma yaparken farkli faktorlere yiiklenen degiskenler dikkate
alinmamis sadece tek bir faktore yiiklenen degiskenler dikkate alinmistir. Bu

aciklamalar 1s181nda her bir faktor asagidaki gibi isimlendirilmistir;

—

Insan ve Cografi Konum Ozellikleri
Memnuniyet ve Deneyim

Aktivite ve Etkinlikler

Turistik Altyap1

Genel Altyap1 ve Sosyal Cevre
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler
Bolgenin Atmosferi

Destinasyon Kimligi

e A R o B

Ekonomik Kosullar

3.3.3.2 Faktorlerin Ac¢iklanmasi

Faktor 1, “Destinasyonun yeni bir bdlge olmasi, destinasyonda emekli olmusg
insanlarin yastyor olmasi, destinasyonun yasli bir niifusa sahip olmasi, destinasyonun
biiyiik/kiiglik bir sehir olmasi, destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin
yastyor olmasi, destinasyonda ki yerel mimari yapinin turistin geldigi bolgedeki mimari
yapiya benziyor olmasi, destinasyonun limanlarinin olmasi, destinasyonun 6nemli bir
sehir olmasi, destinasyonun turistin geldigi bolgeye olan mesafesi, destinasyonun geng
ve mutlu bir niifusa sahip olmasi, destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi,
destinasyonun ticari bir bolge olmasi, destinasyonun tarihi bir yer olmasi, destinasyonun
biiyiikk sehirlere yakin olmasi, destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi” gibi

degiskenleri icermektedir. “Insan ve cografi konum 6zellikleri” bashg bu faktor i¢in
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uygun goriilmistiir. Faktor 1’in giivenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,937’dir. Faktore ait Eigen degeri 10,80 ve nispi varyans da
%14,21°dir. Yani, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaj1 ile
ilgili birinci derecede dikkate aldiklar1 degiskenler, insan ve cografi konum
ozellikleridir. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji konusunda
destinasyonun Oncelikle yeni bir bolge olmasi konusunda vurgu yaptiklar
goriilmektedir. Ayrica bu bolgenin cografi konum 6zelliklerinin ve turiste olan yakinlik
veya uzakligmin da oOnemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Arastirmaya katilan
yoneticilerin yeni bir bolgede marka imaji olusturmanin, eski bir bdlgedeki
yipranmigligin ve popiilaritenin yok olmasina dayanilarak daha kolay oldugu, 6zellikle
kazanilan deneyimlerle olumlu imaj olusturularak markalamanin saglanabilecegi

konusundaki diisiinceleri bu sonucun elde edilmesini saglamis olabilir.

Yoneticilerin verdigi cevaplardan destinasyonun, tarihi, ticari, ya da sayfiye bir
bolge olmasinin veya limanlarmin olmasmin marka imaji olusumunda etkili olacagi
sOylenebilir. Bu noktadan hareketle cografi konumun hangi 6zellikler tasidig tiiketiciler
tarafindan degerlendirilebilecegi, bununda marka imaji olusumunda etkili bir unsur
olabilecegi vurgulanmak istenmis olabilir. Diger lizerinde durulacak dnemli bir konuda
bu bolgede yasayan insanlarin 6zellikleridir. Marka imaji1 olusumunda etkili olabilecegi
diistiniilen bu 6zellik, destinasyonda yasayan insanlarin demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklerinin bir bolgenin marka yaratma c¢abasinda etkili olabilecegi, bdylece
olusturulacak marka imajin1 olumlu ya da olumsuz bir seklide etkileyebilecegi
disiiniilmektedir. Acenta yoneticilerin bu noktadaki diisiincelerinin tiiketiciler agisindan
da ele alinabilecegi belirtilebilir. Yani destinasyona gelen tiiketicilerin 6zelliklerinin de
marka imajinin olusumunda etkili olabilecegi sOylenebilir. Ciinkil insanlarin tatile ¢ikig
amaglarmi gercgeklestirmede birgok faktér 6n plana ¢ikmaktadir. Kimi sakin ve sessiz
bir destinasyonu secerken, kimi daha canli ve gen¢ niifusun oldugu destinasyonlari
tercih edebilmektedir. Dolayisiyla destinasyonda yasayan insanlarm ozellikleri
turistlerin tercihlerini de yonlendirebilmektedir. Bu dogrultuda yoneticilerin insan

ozelliklerine yaptiklar1 vurgunun énemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Faktor 2, “Destinasyona gelme karar1 alan ziyaret¢inin bundan zevk almasi,
destinasyonu tercihinden dolay1 turistin memnun kalmasi, destinasyonda turistin
oldukca eglenmesi, destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak
sekilde yapilmasi, destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim kazanmasi,
destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi, destinasyona yapilan
seyahatin turistin arkadaslar1 tarafindan da kabul gormesi, destinasyona yapilan
seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir etki yaratmasi, destinasyona yapilan
ziyaretten arzulanan beklentilerin karsilanmasi” degiskenlerinden olugmaktadir.
“Memnuniyet ve Deneyim” bagligi bu faktér i¢in uygun goriilmiistiir. Faktér 2’nin
giivenilirlik katsayist (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,915°dir. Faktore
ait Eigen degeri 8,10 ve nispi varyans da %10,67 dir. Faktor analizi sonucunda A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin lizerinde vurgu yapmak istedikleri ikinci bir konu ise
tilketicilerin memnuniyet diizeyleri ve dolayisiyla belirli bir deneyim kazanabilmeleri
olmustur. Modern pazarlama ve yonetim anlayisinin gereklerinden bir tanesi olan
tiketici  beklentilerinin  kargilanmasi, tiliketicilerin  memnuniyet  diizeylerinin
yiikseltilmesi unsurlari, A grubu seyahat acenta yoneticileri tarafindan da destinasyon
marka imaji1 unsurlar1 arasinda goriilmektedir. Bu faktor, bir destinasyonda verilen
hizmetin ve tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasindaki hassasiyetin destinasyonun
marka imajini da etkileyebilecegi diisiincesini beraberinde getirmektedir. Memnun bir
sekilde ayrilan tiiketicinin destinasyon hakkindaki diisiincelerinin pozitif yonde
olusacag1 siiphesiz kabul edilebilmektedir. Burada yoéneticilerin bu memnuniyetle
birlikte turizm sektoriinde lizerinde sik¢a durulan deneyim kazanma konusuna da vurgu
yapmig olmalarmin, turizmde sadece tiiketicilerin bir destinasyonda memnun
kalmalariin yeterli olmadigimi aym1 zamanda marka imajimmi yaratan tiiketici
deneyiminin de olusturulmasi gerektigini diisiindiirmektedir. Ayrica tiikketici inancinin
olusmasinda da Onemli bir faktér olan tiiketici deneyimi, destinasyonun ger¢ek

niteliklerinin farkina varilmasina da yardimc1 olabilmektedir.

Turistik tiiketicilerin bir destinasyonu ziyaretlerinde, unutulmaz bir seyahat
deneyimi yasayabilmelerinin, destinasyon markalamanin 6ncelikleri arasinda oldugunu
hatirlayacak olursak, buna bagli olarak (olumlu) hatiralarin hatirlanabilmesinin

saglamlastirilmasi ve giigclendirilmesi (olumlu) marka imajimin olusmasinda da direk
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etkili olacaktir. Sonugta yoneticiler ikinci 6nemli faktor olarak, memnuniyet ve bununla
birlikte kazanilan deneyimin bir destinasyonun marka imaji olusumunda &nemli

unsurlar arasinda goriilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar.

Faktor 3, “ Destinasyonun su sporlar1 agisindan yeterli imkénlara sahip olmasi,
destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi, destinasyonun rekreasyon
imkanlarinin  bulunmasi, destinasyonda ¢esitli restoran ve barlarin bulunmasi,
destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarmin giizel olmasi1”, degiskenlerinden
olusmaktadir. Bu degiskenlerin verdigi mesajlar incelenerek Faktor 3’iin “aktivite ve
etkinlikler” olarak isimlendirilmesinin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Faktor 3’tin
giivenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,829’dur. Faktore
ait Eigen degeri 5,86 ve nispi varyans da %7,71°dir. Elde edilen bu bilgiler 1s18inda, A
grubu seyahat acenta yoneticileri marka imaji denildiginde, destinasyonda sunulan
aktivite ve etkinlikleri Oncelikli bir faktor olarak algilamaktadirlar. Marka imajini
algilamada oOnceligin bu faktorii olusturan degiskenlerden destinasyonda su sporlari
imkanlarinin bulunmasi seklinde belirtildigi goriilmektedir. Destinasyon pazarlayicilari
olarak A grubu seyahat acenta yoneticilerinin bu noktadaki diisiincelerinin {iriiniin
satisina yonelik bir bakis agis1 tasidigmi  diisiindiirebilir. Konuya tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda yaklasilacak olursa, diinyada her ne kadar 6zel ilgi turizmi
cesitlerine olan ilgi artmaya baslasa da, deniz kum giines tigliisiine olan talepte ¢ok fazla
bir degisiklik goriilmemektedir. Tiirkiye’nin de ii¢ tarafi denizlerle ¢evrili oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda su sporlar1 aktivitelerinin yoneticiler tarafindan dncelikli bir
unsur olarak goriilmesinin dogal oldugu sdylenebilir. Ancak ydneticiler marka imaj
yaratmada bunun yeterli olmadigin1 bununla birlikte tiiketicilerin alisilmig yasantidan
kopup alisilmamig bir ortama sokulmalarinin da etkili olacagi maceraya yonelik
rekreatif aktivite ve etkinliklerinde onemli oldugunu diisiinmektedirler. Ozellikle son
yillarda her sey dahil paket turlarin yogun olarak uygulandigi Tirkiye’de, sehir
merkezinden uzak, sadece deniz, kum giines Ugcliisiiyle bas basa birakilan tiiketicilerin
kalis siirelerinin uzatilmasinin ve olumlu bir marka imaji yaratilmasinin yoneticiler
tarafindan iizerinde durulan bir konu oldugu soéylenebilir. Bununla birlikte kisisel
harcamalarin 6nemli bir kismmnin rekreasyon faaliyetlerinde gerceklestirildigi

(Hacioglu, Avcikurt, ilban ve Sapar, 2005: 17) diisiiniilecek olursa, rekreatif alanlara
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verilecek 6nemin destinasyonun turistik harcamalar1 arttirmasina yonelik dogru bir adim
olarak belirtebiliriz. Ayrica A grubu seyahat acenta yoOneticilerinin bir destinasyonun
marka imaj1 olusumunda o bolgedeki gece hayatinin aktif olmasimi ve ¢esitli restoran ve

barlarin varligin1 da etkili bir unsur olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

Faktor 4, “Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi, destinasyonda
konaklama imkanlarina ulagimin kolay olmasi, destinasyonda alan planlamasinin
kaliteli olmas1 (yaya kaldirnmlar, parklar vs.), destinasyonun tasima kapasitesinin
planlanmas1” gibi degiskenlerden olugsmaktadir. “Turistik altyap1” bagligi bu faktor icin
uygun goriilmiigtiir. Faktor 4’tin gilivenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,714’tiir. Faktore ait Eigen degeri 4,85 ve nispi varyans da %6,38’dir.
Bu faktér, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin bir destinasyonun marka imaji
denildiginde turizm altyapismin iizerinde durulmasi gereken bir konu oldugunun
goriilmesini saglamaktadir. Tiirk turizminin bircok sorunu oldugu bilinmektedir. Bu
sorunlardan bir tanesi de altyap1 sorunudur. Ozellikle yaz aylarinda yapilan yollar, otel
ingaatlari, dogru planlanmayan parklar, yetersiz aydinlatma, kanalizasyon problemleri,
buna bagli olarak olusan giiriiltii, turistik tiiketiciler tarafindan bizzat tecriibe edilmekte
ve destinasyon markalamasinda turiste unutulmaz bir deneyim kazandirma cabasinda
olan destinasyonlar i¢in oldukca olumsuz bir marka imaj1 yaratmaktadir. Bu noktada bir
destinasyonun turistik altyapismin destinasyon planlamasi dahilinde turizm sezonunun
diisiik oldugu donemlerde diizenli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu noktada A
grubu seyahat acenta ydneticileri tiiketicilerin bir destinasyon hakkinda olusturacagi
marka imaji kavraminda o destinasyonun turistik altyapi sorunlarinin diisiiniilerek
hareket edilmesi, bunu yaparken de 6ncelikle otellerin kendi altyapilarini diizenlemeleri,
ulagilabilirlik 6zelliginin onplana ¢ikarilarak ve bolgenin tasima kapasitesinin de goz

ontinde bulundurularak bir marka imaji olusturulmasi gerektigini vurgulamislardir.

Faktor 5, “Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi, destinasyonun
hijyen standartlar1 ve temizlik aliskanliklarinin yeterli derecede olmasi, destinasyonun
haberlesme imkanlariin iyi olmasi, destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi,
destinasyonun ulagim imkanlarmin rahat ve yeterli olmasi, destinasyonda dil ile ilgili

engellerin olmamas1” seklindeki degiskenlerden olugsmaktadir. Bu degiskenler

144



incelendiginde Faktor 5 “genel altyap1 ve sosyal ¢evre” basligi ile isimlendirilmektedir.
Faktor 5’in giivenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0,824’ttir.  Faktore ait Eigen degeri 4,64 ve nispi varyans da %6,11°dir. Alt1 farkl
degiskenin bir araya gelip olusturduklar1 ve “genel altyapir ve sosyal ¢evre” olarak
isimlendirdigimiz Faktdr 5°te, A grubu seyahat acenta yoneticileri destinasyonda
turistik tesisler ve hizmetlerin ve ¢ekiciliklerin kullanimina ortam hazirlayan ve onlari
degerli ve verimli duruma getiren en temel unsur olarak genel altyapiy1 isaret
etmektedirler. A grubu seyahat acenta yoneticileri bir destinasyonda sadece turizm
altyapisinin  yeterli olmadigini, turistlerin farkli ihtiyaclarinin  giderilmesi ve
destinasyondaki yasam kalitesinin turistin geldigi bolgeden daha diisiik olmamasinin
onemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Ozellikle Tiirkiye gibi iilkelerde turizm gelisimine
yapilan bazi propagandalar goz Oniinde bulundurulacak olursa turizm sektOriiniin
bundan oldukga etkilendigi bilinmektedir. Ozellikle saglik ile ilgili konular, Tiirkiye’nin
bulundugu cografyadaki komsularinin ve kendi imaji acisindan oldukca yogun bir
sekilde kullanilabilmektedir. Bu noktada yoneticiler, destinasyon marka imajinda
bolgede faaliyette bulunan modern saglik kuruluslarinin olmast gerektigi ve
destinasyonun gerekli hijyen standartlarini ve temizlik aligkanliklarini yerine getirmesi
gerektigini diisiinmektedirler. Saglik konusunun hassas bir konu oldugu ortadadir,
bunun i¢in yeterli altyapmin destinasyon planlamasi dahilinde de ele alinmasi
gerekmektedir. Ayrica, tiiketiciler destinasyona geldiklerinde sadece konaklama
isletmelerine ulasim imkanlarinin iyi olmasinin yeterli olmadigi, diger aktivite ve
etkinliklere katilminda saglanabilmesi icin genel ulasiminda iyi olmasini
beklemektedirler. Bu noktada da altyapi planlamasinin marka imajinin olugmasinda
etkili bir unsur oldugu goriilmektedir. Yine destinasyona gelen tiiketicilerin yasam
kalitesi bakimindan kendi sosyal cevrelerindeki yasam kalitesine ve haberlesme
olanaklarina sahip olmasi1 gerektigi yoneticiler acisindan vurgulanmaktadir. Yoneticiler
haberlesme olanaklariyla birlikte, saglikli bir sosyal cevre yaratilabilmesi igin
tiketicilerin destinasyonda dil ile ilgili problemlerin olmamasi gerektigini de
diisiinmektedirler. Tim bu veriler ele alindiginda destinasyonun genel altyapisi ve
sosyal cevre marka imaji agisindan {iizerinde durulmasi gereken bir unsur olarak

gosterilmektedir.
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Faktor 6, “Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi, destinasyonda deniz
ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi, destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi,
destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi, destinasyonda giizel kasaba ve
sehir merkezlerinin bulunmasi” gibi bes alt boyuttan olugmaktadir. Bu degiskenlerin
“dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler” baghg altinda isimlendirilmesi uygun goriilmiistiir. A
grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinda dogal ve
kiiltiirel ¢ekiciliklerinde yer aldigr goriilmektedir. Destinasyonlarin en o6nemli
ozelliklerinin dogal ve kiiltiirel cekicilikler oldugu bilinmektedir. Ozellikle giiniimiizde
yogun sehir yasaminin stresini atabilmek i¢in turistik tiiketicilerin dogal ¢ekicilikleri
bulunan bélgelere dogru seyahat ettikleri goriilmektedir. Bu noktada tiiketiciler bir
destinasyonun marka imaj1 konusunda oncelikli olarak bu bdlgelerin dogal ve kiiltiirel
cekiciliklerini  diislinecekleri  sOylenebilir. Ancak arastirmamizda yoneticilerin
destinasyon marka imaji algilarinda dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler beklenilen 6neme
sahip bir faktor olarak karsimiza c¢ikmamaktadir. Bu faktdr {ist siralarda
beklenmekteydi. Bu konuda, A grubu seyahat acenta ydneticilerinin Tiirkiye’nin
turizmdeki bir¢ok olumsuz durumu diislinerek marka imajinda 6nceligi bu faktore
vermedikleri de dusiiniilebilir. Ancak tiiketiciler agisindan dogal ve kiiltiirel
cekiciliklerin destinasyon imajini olusturan en dnemli faktor oldugu bazi arastirmalarda
ortaya koyulmustur (Rezende-Parker, 2003: 243-259; Beerli ve Martin, 2004a: 657-
681). Bu noktada destinasyon marka imaj1 algilarinda yoneticilerin dogal ve kiiltiirel
cekicilikleri son siralarda ele almasi diisiindiiriicii olarak goriilmektedir. Faktér 6 nin
giivenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,793’tiir. Faktore
ait Eigen degeri 4,26 ve agiklanan nispi varyans da %35,61 dir.

Faktor 7, “ Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi, destinasyonda liiks
mal ve hizmetlerin bulunmasi, destinasyonun egzotik bir yer olmasi, destinasyonun
gilizel bir ismi ve iini olmasi” seklindeki degiskenlerden olusmaktadir. Bu dort
degiskenin “destinasyon atmosferi” olarak isimlendirilmesi uygun goriilmiistiir. Faktor
7’nin gilivenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,815’dir.
Faktore ait Eigen degeri 3,18 ve nispi varyans da %#4,18°dir. Bir bdlgenin atmosferi,
turistik tiiketicilerin destinasyon se¢imi ve destinasyon ziyaret¢i imajinin olugmasinda

son derece Onemli bir faktordiir. Segilecek destinasyonun tiiketicide uyandirdigi
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duygular 6ncelikle bolgenin tatil atmosferi olarak adlandiran ve tiiketicide cezp edici
yonleriyle merak edilen 6zelliklerden olusmaktadir. Bu 6zellikler Beerli ve Martin’in
(2004b: 629) turist ozellikleri ve turistik destinasyonlarin algilanan imajlan ile ilgili
hazirladigi c¢alismada da sirasiyla su sekilde verilmektedir; lilks yasam, modaya
uygunluk, egzotiklik, iyi bir isme ve iine sahip olma ve yasam kalitesinin iyi olmasi. A
grubu seyahat acenta yoneticileri destinasyon marka imaj1 algilarinda bolgenin bir ¢ok
atmosfer oOzelliklerinin disinda modaya uygunlugu, likks yasantinin bulunmasi,
egzotiklik ve destinasyon ismi ve iinlinii 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Mistik, rahatlatici,
eglendirici ve stresten uzak bir yer olma gibi 6zellikleri 6nplana ¢ikarmamislardir. Son
yillarda yapilan ¢aligmalarda gostermektedir ki, tiiketiciler bir destinasyonu segerken
oradaki atmosferi paylasarak deneyim kazanma ve bilgilenme cabasi icerisindedirler
(Oter ve Ozdogan, 2005: 133). Sonugta yoneticiler de destinasyon marka imaji

igerisinde destinasyon atmosferinin vurgulanmasi gerektigini diisiinmiis olabilirler.

Faktor 8,” Destinasyonun giiglii bir pazarlamaya sahip olmasi, destinasyonun
giiclii bir kimliginin olmasi1”, gibi iki alt boyuttan olusmaktadir. “Destinasyon kimligi”
bu faktér i¢in uygun bashik olarak goriilmektedir. Bu faktér bir destinasyonun
pazarlanabilmesinin ~ giicli ~ bir kimlik  olusturularak  gerceklestirilebilecegini
diisiindiirmektedir. A grubu seyahat acenta yoneticileri de gii¢lii bir marka imaji
yaratmanin Oncelikli adimlarindan bir tanesi olan giiglii bir marka kimligi olusturmadan
gectigini vurgulamaktadirlar. Markanin iki temel bileseni olarak marka imaj1 ve marka
kimliginden bahsedilmektedir. Marka imaj1 tiiketicilerce degerlendirilen bir kavram
olup, marka kimligi ise isletmeler tarafindan degerlendirilmektedir. Ancak bu iki
kavram da bir biitiin olarak ele alinmadigi siirece basariyr yakalamak o denli zor
olabilmektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi baz iilkeler turizm endiistrisinin énemli ve essiz
kiymetlere sahip olunmasi agisinda ¢ok sanshidirlar. Fakat, pazarlardan uygun bir pay
alabilmek icin, bunlara ek olarak, kisi degerlerinin kombinasyonundan olusan, yeterince
giiclii bir cekicilik ve bir marka imaj1 olusturmak gerekir. Bununla birlikte bilinmesi
gereken bir destinasyonun kimliginin igerigi {izerine stratejik bir karar almadan, o yer
hakkinda herhangi bir imaj olusturmanin miimkiin olmadigimin farkina varilmasidir
(Yavuz, 2007: 49). Yani bir destinasyonun imaji, destinasyon miigterilerinin

destinasyonun kimligine iliskin kanaati olarak belirtilebilmektedir. A grubu seyahat
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acenta yoneticileri de pazarlamanin marka kimligi olusturmada 6nemli bir rol
oynadigim1 vurgulayarak (Nandan, 2005: 266), marka imaji algilarinda gilicli bir
destinasyon kimliginin de yer almasi gerektigini belirtmektedirler. Faktér 8’in
giivenilirlik katsayisi (standardize edilmig Cronbach Alpha degeri) 0,820°dir. Faktore
ait Figen degeri 2,11 ve agiklanan nispi varyans da %3,78’dir.

Faktor 9, “ Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi, destinasyonda turistik
harcamanin yiiksek olusu” gibi iki alt faktérden olusmaktadir. “Ekonomik kosullar” bu
faktor i¢in uygun bir baslik olarak goriilmektedir. Faktor 9’un giivenilirlik katsayisi
(standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,764’tiir. Faktore ait Eigen degeri 1,62
ve aciklanan varyans da %3,70’tir. A grubu seyahat acenta yoneticileri marka imaji
algilar1 konusunda son olarak bolgeye yapilan yatirimin yeterli olmasi ve bununla
birlikte tiiketicilerin daha fazla harcama yapabilmelerine olanak saglanmasi seklinde
goriis belirttikleri sdylenebilir. Ekonomik kosular olarak adlandirilan bu faktoriin
aciklanan varyansmin ¢ok diisiik yiizdesi olsa da ydneticilerin marka imaj1 denildiginde

yer verdikleri bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.3.3.3 Faktor Sonuclar ve Giivenilirlik Analizlerinin Genel Goriiniimii

Tablo 3.9 incelendiginde faktor analizi sonucunda toplam 52 degiskenin 9
bagimsiz faktor boyutu altinda toplandigi goriilmektedir. Asagidaki tabloda A grubu
seyahat acenta yoOneticilerinin destinasyon marka imaj1 algilarmin agiklanmasi ile ilgili
calismanin ancak %62,37’sinin agiklandig1 goriilmektedir. Faktorlere ait giivenilirlik

degerlerinin de yiiksek giivenilirlik derecesi igerisinde yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.9 Faktor Sonuclar ve Giivenilirlik Analizi

.. Degisken GﬁV?nilirl.i k
Faktorler Sayisi Degerleri
(alpha)
Insan ve Cografi Konum Ozellkleri 15 0,93
Memnuniyet ve Deneyim 9 0,91
Aktivite ve Etkinlikler 5 0,82
Turistik Altyap1 4 0,71
Genel Altyap1 ve Sosyal Cevre 6 0,82
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 5 0,79
Bolgenin Atmosferi 4 0,81
Destinasyon Kimligi 2 0,82
Ekonomik Kosullar 2 0,76
Toplam 52 0,97
Aciklanan Varyans (%) 62,37

3.3.4 Hipotez Sonuclan

3.3.4.1 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinin

Cinsiyete Gore Farklihklar icerip Icermediginin Belirlenmesi

A gurubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilarinin bagimsiz
degiskenlere gore anlaml farkliliklar icerip icermedigine dair “t” testi yapilmistir. Bu
analiz iki grup arasindaki farkliliklar1 incelemeye yonelik yapilmaktadir.
Aragtirmamizda da oldugu gibi birbirinden bagimsiz iki grup arasindaki farkliliklarin
incelenmesi i¢in independent-samples “t” testi uygulanmaktadir. “Independent
Samples” testine iliskin sonuglar her iki gruba ait varyanslarin esit olup olmamasina
gore yorumlanir. Her iki grubun varyanslariin esit olma zorunlulugu yoktur.
Varyanslarin esit olup olmadigi “levene” testi yardimiyla yapilmaktadir. Bu nedenle test
sonuclarina oncelikle “levene” testi sonuglari incelenerek baslanilir. Buna bagl olarak
eger varyanslar esit ise “equal variance assumed”, degil ise “unequal variance assumed”
satirindaki “significance (2 tailed)” degerine bakilarak “t” testinin sonucu hakkinda
yargiya varilir. Varyanslarin esit olup olmadigi levene testinin gosterildigi tablodan
anlasilmaktadir. Buna gore eger ¢ikan degerler 0.05’ten kiigiik ise varyanslar esit degil,

biiyiik ise varyanslarin esit oldugu anlasilmaktadir. “T” testinin anlamlilik diizeyi olarak
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%S5 anlamlilik diizeyi varsayim olarak kabul edilmistir. Sonuglarin yorumlanmasinda ise
hesaplanan “t” degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi olan “significance (2 tailed)”
degerinin %5 anlamlilik diizeyi i¢in 0,05’ten %]1°lik anlamlilik diizeyi i¢in ise 0,01 ’den
kiiciik olmas1 gerekmektedir. Degerler bu sekilde gerceklesirse gruplar arasinda anlamli

farkliliklar oldugu yargisina varilir.

Aragtirmaya katilan yoneticilerin cinsiyetlerine gore marka imaji algilarinda
farklilik olup olmadigi “t” testi ile analiz edilmistir. Analizde varyansalarin esit olup
olmadig ile ilgili bilgiler faktorlerin genel sonuglarmin tamaminda, alt boyutlarda ise
sadece farkliliklarin oldugu 6nermelerde verilmistir. Elde edilen verilere gére bagimsiz
degisken olarak cinsiyetin sadece Faktdr 1°de anlamli bir farklilik olusturdugu
goriilmektedir. Levene testi sonucuna gore varyanslarin esit oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle varyanslarin esit oldugu satirdaki “t” degeri ve sig. (2 tailed) degeri Tablo

3.10’a yerlestirilmistir.

Elde edilen verilere gore, “Insan ve cografi konum ozellikleri” olarak
adlandirilan Faktor 1’e bayanlarin baylardan daha fazla 6nem verdikleri ve bu nedenle
anlamli bir farklilik oldugu (t= 2,29, p<.05) goriilmektedir. Bu noktada temel fark ise
destinasyonun marka imajinda tarihi bir bolge olmasi konusundadir. Bayan A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin erkek A grubu seyahat acenta yoOneticilerine gore bir
bolgenin insan ve cografi konum 6zelliklerinde tarihi bir yer olmasinin daha 6nemli
oldugu yoniinde goriis belirttikleri goriillmektedir. Bu nedenle yiiksek derecede anlamli
bir farklilik (t= 2,53, p<.01) olugmaktadir. Baloglu ve Mangaloglu’nun (2001: 6)
Akdeniz iilkelerinin imaj1 ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmada Tiirkiye, Yunanistan ve Misirin
acenta ve tur operatorleri tarafindan Oncelikle tarihi bir yer olarak gosterildigi
goriilmektedir. Bayan A grubu seyahat acenta yoneticilerinin de bu dogrultuda goriis
bildirdikleri goériilmektedir. Faktér 1’in diger alt boyutlarinda ve diger 8 Faktdrde
anlaml bir farklilik bulunmamistir. Sonugta cinsiyete gore “insan ve cografi konum

ozellikleri” ile ilgili farklilik olustugu icin H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.10 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algilariyla Cinsiyetleri Arasinda Farkhlik Olup Olmadigina

Dair T Testi
Faktorler Levene Testi Toplam Sig.
F Sig. | Ortalama | Ban | Bay | (@ tailed)

Faktor 1: insan ve Cografi Konum Ozellikleri 451 0,50 5,244 5,348 5,141 2,29* 0,02
Destinasyonun yeni bir bdlge olmasi 4,922 5,060 4,785 1,18
Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmast 4,576 4,626 4,526 45
Destinasyonun biiyiik/kiiciik bir sehir olmasi 4,867 4975 4,759 95
Destinasyonun yasl bir niifusa sahip olmasi 4,644 4,747 4,541 ,90
I(?lirrsl:;asyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yastyor 5,001 5.132 5.871 1.15
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi 4,784 4,939 4,629 1,34
Destinasyonun limanlarinin olmasi 5,540 5,506 5,574 -,30
Destinasyonun dnemli bir sehir olmast 5,656 5,780 5,532 1,11
Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye olan mesafesi 5,310 5,421 5,200 1,05
Destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa sahip olmast 5,242 5,304 5,181 55
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi 5,517 5,481 5,554 -,33
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi 5,601 5,768 5,435 1,59
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi ,017 0,89 4,564 4,888 4240 | 2,53*%* 0,01
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 4,425 4,518 4,333 ,90
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 5,019 5,084 4,955 ,62
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim 1,096 0,29 5,895 5,935 5,855 1,03 0,30
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin 6.073 6,084 6,063 14
karsilanmasi
Destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi 6,159 6,216 6,102 77
Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi 5,866 5,939 5,793 97
Des_tmasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak 5.904 5.950 5.859 59
sekilde yapilmasi
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Tablo 3.10 (devam)

Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim

5,777 5,795 5,759 23
kazanmasi
Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi 5,981 6,061 5,902 1,09
Destlna.s'yona.yapllan seyahatin turistin arkadaslari tarafindan da 5.399 5,402 5.396 03
kabul gormesi
De§t1nasyona yapilan seyahatin diger insanlar a¢isindan da iyi bir 5.848 5.927 5,770 96
etki yaratmasi
Destinasyona gelme karari alan ziyaretcinin bundan zevk almasi 6,049 6,048 6,051 -,01
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler ,224 0,63 5,063 5,091 5,035 -,03 0,97
Io)lii:;asyonun su sporlar1 agisindan yeterli imkanlara sahip 4727 4783 4,671 70
Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi 5,027 5,061 4,993 44
Destinasyonun rekreasyon imkanlarimin bulunmasi 5,215 5,271 5,160 76
Destinasyonda ¢esitli restoran ve barlarin bulunmasi 5,138 5,160 5,116 25
lo)lerzrslglsnlasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlariin giizel 5,207 5,180 5,235 -,34
Faktor 4: Turistik Altyap: 1,406 0,23 6,014 6,031 5,996 -,01 0,98
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi 5,900 5,890 5,910 -,13
Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmasi (yaya 5911 5.939 5.884 36
kaldirimlari, parklar vs.)
Destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi 5,955 5,903 6,006 =71
Destinasyonda konaklama imkanlarina ulagimin kolay olmasi 6,290 6,395 6,185 1,51
Faktor 5: Genel Altyap: ve Sosyal Cevre ,013 0,91 5,907 5,955 5,859 ,14 0,88
Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi 5,894 5,879 5,909 =21
Destlr.lasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik aligkanliklarinin 6.222 6.228 6216 09
yeterli derecede olmasi
Destinasyonun haberlesme imkanlarinin iyi olmasi 5,890 5,988 5,793 1,20
Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi 5,787 5,795 5,780 ,08
Destinasyonun ulagim imkénlarinin rahat ve yeterli olmasi 5,956 5,963 5,948 ,11
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Tablo 3.10 (devam)

Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi 5,692 5,878 5,506 2,06*

Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler ,000 0,99 5,359 5,338 5,379 -,86 0,39
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,477 5,451 5,503 -,34
Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi 5,201 5,048 5,355 -1,96
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,650 5,707 5,593 ,80
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi 5,442 5,387 5,496 -,66
Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi 5,023 5,097 4,948 ,87

Faktor 7: Bolgenin Atmosferi 1,257 0,26 4,722 4,742 4,701 -1,29 0,19
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 4,410 4,382 4,438 -,29
Destinasyonda litks mal ve hizmetlerin bulunmasi 4,577 4,687 4,467 1,25
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 4,851 4913 4,788 63
Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmast 5,048 4,987 5,109 -,58

Faktor 8: Destinasyon Kimligi 5,948 0,01~ 5,664 5,837 5,490 ,660 0,46
Destinasyonun giiclii bir pazarlamaya sahip olmast 5,683 5,879 5,487 2,04
Destinasyonun giiclii bir kimliginin olmasi 5,644 5,795 5,493 1,59

Faktor 9: Ekonomik Kosullar ,009 0,92 4,920 4,934 4,906 -,29 0,76
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 5,107 5,112 5,101 ,07
Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu 4,733 4,756 4,711 27

Olcek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢ok 6nemsiz, 4= Ne onemli ne 6nemsiz, 7=Kesinlikle cok 6nemli

Anlamhlik Diizeyi: p<.05%, p<.01**

A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki degerler alinmistir
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3.3.4.2 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinin is

Tecriibelerine Gore Farkhhklar icerip icermediginin Belirlenmesi

Tablo 3.11 incelendiginde A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon
marka imaj1 algilarinin is tecriibelerine gore sadece “aktivite ve etkinlikler” basligi
altindaki Faktor 3’te anlamlhi farkhiliklar (t= 2,39, p<.01) oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle H2 hipotezi kabul edilmistir. 5 y1l ve alt1 calisan yoneticilerin tecriibesiz, 6 yil
ve lzeri calisanlarin ise tecriibeli olarak smiflandirildigi calismamizda, tecriibeli
yoneticilerin tecriibesiz yoneticilere gore marka imaji1 algilarinda “aktivite ve
etkinliklere” daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Ozellikle destinasyonda cesitli
restoran ve barlarin bulunmasi (t= 2,38, p<.01) gerektigi konusunda oldukca yiiksek
anlamhi farklibik olusmustur. Anlamli farkliligim olustugu diger bir konuda
destinasyonda rekreasyon imkanlarinin bulunmasi (t= 2,32, p<.05) olarak belirlenmistir.
Bu verilere gore is hayatina yeni baslayan, tecriibesiz olarak belirtilen yoneticiler,
destinasyona gelen turistik tiiketicilerin bos zamanlarin1 gegirebilecegi ve daha fazla
eglenme imkanlar1 bulabilecegi aktivite ve etkinliklerin diizenlenmesinin etkili
olabilecegi yoniinde goriis bildirmis olabilirler. Bunun disinda her ne kadar “turistik
altyap1” olarak adlandirilan Faktor 4’iin tamaminda anlamli bir farklilik olmasa da, alt
boyutlarindan destinasyonun tasima kapasitesinin planlanmasi konusunda tecriibeli
yoneticilerin, tecriibesiz yoneticilere gore farkli goriis (t= -2,29, p<.05) belirttikleri de
belirlenmistir. Tecriibeli yoneticilerin bu durumda tagima kapasitesine daha fazla 6nem
vermelerinin nedeni olarak, Tiirkiye’de ve bulunduklar1 destinasyonda her gegen giin
artan bir sorun olarak gérmelerinden kaynaklanabilir. Dolayisiyla bu sorunun marka
imaj1 lzerinde de olumsuz etkilerinin olabilecegi diisiiniilebilir. Diger faktorlerde

herhangi bir anlamli farklilik belirlenmemistir.
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Tablo 3.11 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilariyla is Tecriibeleri Arasinda Farklihk Olup Olmadigima

Dair T Testi
.. Levene Testi Toplam Ortalama Sig.
Faktorler F Sig. Ortalama t (2 tailed)
Tecriibesiz | Tecriibeli
Faktor 1: insan ve Cografi Konum Ozellikleri ,027 0,87 5,269 5,406 5,132 1,54 0,12
Destinasyonun yeni bir bélge olmasi 4,974 5,200 4,748
Destinasyonda emekli olmus insanlarin yagiyor olmasi 4,605 4,710 4,500
Destinasyonun biiyiik/kii¢iik bir sehir olmasi 4,904 5,072 4,736
Destinasyonun yasli bir niifusa sahip olmasi 4,701 4,914 4,488
Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin 5.010 5.128 4,892
yastyor olmasi
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi 4,821 5,028 4,614
Destinasyonun limanlarinin olmasi 5,623 5,800 5,446
Destinasyonun dnemli bir sehir olmast 5,675 5,814 5,536
Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye olan mesafesi 5,315 5,408 5,221
Destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa sahip olmasi 5,243 5,289 5,197
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi 5,579 5,700 5,458
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi 5,602 5,728 5,475
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 5,549 5,760 5,337
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 5,433 5,521 5,345
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 6,004 6,014 5,994
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim ,526 0,46 5,876 5,859 5,893 ,72 0,47
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin 6.034 5,943 6,124
karsilanmasi i
Destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi 6,113 6,042 6,184
Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi 5,897 6,028 5,766
Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan 5,873 5,897
. 5,885

cikmayacak sekilde yapilmasi

155




Tablo 3.11 (devam)

Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim 5765 5,746 5,783
kazanmasi i
Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olugturmasi 5,961 5,971 5,951
Destinasyona yapilan seyahatin turistin arkadaglar 5,309 5,436
.. . 5,373
tarafindan da kabul gdrmesi
Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da 5831 5,845 5,816
iyi bir etki yaratmasi ’
Destinasyona gelme karar1 alan ziyaretcinin bundan zevk 6.027 5,971 6,083
almasi ’
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler ,011 0,91 5,113 5,256 4,969 2,39%* 0,01
Destinasyonun su sporlart agisindan yeterli imkéanlara sahip 4,765 4,901 4628
olmasi
Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi 5,045 5,114 4,976
Destinasyonun rekreasyon imkanlarinin bulunmasi 5,269 5,095 5,442 -2,32% 0,02
Destinasyonda ¢esitli restoran ve barlarin bulunmasi 5,217 5,006 5,428 -2,38%* 0,01
]O)lf;‘;;asyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin giizel 5268 5,394 5,142
Faktor 4: Turistik Altyap: ,000 0,99 5,966 5,862 6,070 -0,17 0,86
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi 5,852 5,728 5,976
Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmas: (yaya 5,732 5,976
5,854
kaldirimlar, parklar vs.)
Destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi 5,902 5,732 6,071 -2,29% 0,02
Destinasyonda konaklama imkanlarina ulagimin kolay 6.257 6,257 6,257
olmasi ’
Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre ,001 0,97 5,879 5,845 5,912 -1,64 0,10
Destinasyonda modern saglik imkénlarinin bulunmast 5,871 5,802 5,940
Destinasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik 6,056 6,289
. 6,173
aligkanliklarinin yeterli derecede olmasi
Destinasyonun haberlesme imkénlarinin iyi olmasi 5,857 5,845 5,868
Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi 5,758 5,690 5,826
Destinasyonun ulagim imkanlarinin rahat ve yeterli olmasi 5,942 5,915 5,969
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Tablo 3.11 (devam)

Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi 5,671 5,760 5,581
Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler ,149 0,70 5,348 5,306 5,390 -0,63 0,52
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,477 5,457 5,497
Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi 5,198 5,070 5,325
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,613 5,563 5,662
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi 5,434 5,371 5,497
Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi 5,021 5,071 4,970
Faktor 7: Bolgenin Atmosferi ,095 0,75 4,715 4,714 4,715 -0,11 0,90
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 4,434 4,471 4,397
Destinasyonda litks mal ve hizmetlerin bulunmasi 4,563 4614 4,512
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 4,839 4,857 4,820
Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmasi 5,023 4914 5,131
Faktor 8: Destinasyon Kimligi ,604 0,43 5,607 5,596 5,617 -0,81 41
Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya sahip olmasi 5,606 5,563 5,648
Destinasyonun giiglii bir kimliginin olmas1 5,607 5,628 5,585
Faktor 9: Ekonomik Kosullar 3,773 0,05~ 4,895 4,845 4,945 -0,53 ,59
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 5,074 5,000 5,147
Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu 4,716 4,690 4,742

Olcek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢ok 6nemsiz, 4= Ne 6nemli ne 6nemsiz, 7=Kesinlikle cok énemli
Anlamhhik Diizeyi: p<.05*, p<.01**
A Varyanslarin esit olmadigi durumdaki degerler alinmistir.
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3.3.4.3 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinin
Yurt Disinda Subelerinin Bulunup Bulunmamasmma Gére Farkliiklar icerip

Icermediginin Belirlenmesi

Yoneticilerin destinasyon marka imaji1 algilarinda anlamli bir farklilik olup
olmadigi calistiklar1 seyahat acentasinin yurt diginda subesinin oup olmamasina gore de
bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore yurt disinda subesi bulunan A grubu seyahat
acenta yoneticilerinin, subesi bulunmayanlara gore “insan ve cografi konum 6zellikleri”
olarak adlandirilan Faktor 1’de yiiksek oranda anlamli farklilik (t= 3,48, p<.01)
icermektedir. Ozellikle destinasyonun onemli bir sehir olmasi (t= 3,99, p<.01) ve
destinasyonun limanlarinin bulunmasi (t= 3,34, p<.01) konusunda yurt disinda subesi
bulunan acenta yoneticilerinin konunun cok oOnemli oldugu, yurt disinda subesi
bulunmayanlarin ise konunun 6nemli oldugu seklinde goriis belirttikleri goriilmektedir.
Genel olarak ise Faktor 1’e yurt diginda subesi bulunanlar ¢ok énemli, bulunmayanlar
ise onemli seklinde goriis belirtmislerdir. Bu noktadan hareketle yurt diginda subesi
bulunun acentalarin, gelen turistik tiiketicilerin bulundugu turistik mahregte bulunuyor
olmast nedeniyle destinasyon marka imaji acgisindan insan ve cografi konum
ozelliklerinin iizerinde durulmasi gereken bir konu oldugunu diisiindiirmektedir. Ciinkii
marka imajinin olustugu tiiketicilerin, bulundugu bolgede faaliyette bulunarak,
titketicilerin hangi konulara daha fazla 6nem verecegi konusunda daha fazla bilgiye
sahip olunabilinmektedir. Boylece marka imajina bakis agisida daha farkli

olabilmektedir.

Tablo 3.12’si incelendiginde iki farkli faktoriin iki alt boyutunda da anlamh
farkliliklar goriilmektedir. Istatistiksel olarak bu iki faktdrde genel olarak anlamli
farkliliklar goriilmemesine ragmen ileri ¢alismalara yardimci olmasi acisindan bu alt
boyutlarda aciklanmaya calisilacaktir. Bunlarim ilki “dogal ve Kkiiltiirel cekicilikler”
olarak adlandirilan Faktér 6’nin alt boyutu olan, destinasyonda deniz ve g¢ekici
kumsallarin bulunmasi konusunda olugsmustur (t= -2,04, p<.05). Bu 6nermeye yurt
disinda subesi bulunmayanlarin biraz daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
Tirkiye’nin daha ¢ok kiy1 turizmine hizmet eden bir {ilke olarak goriildiigii ve bu

Ozelliginin Onplana ¢ikarilarak pazarlanmaya ¢alisildig: diisiiniilecek olursa, yurt diginda
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subesi bulunmayan acenta yoneticilerin bu yaklasimlar1 dogal olarak karsilanabilir.
Ancak arastirmada da {izerinde durulan markalama ve firiiniin farkli 6zelliklerinin
onplana c¢ikarilarak fark yaratmak adina artik sadece ve deniz ve kumsallarin yeterli
olmadig1r goriilmektedir. Bu noktadan hareketle yurt disinda subesi bulunan acenta
yoneticilerinin destinasyonlarin farkli 6zelliklerinin vurgulanmasi adina bu konuya daha
az onem verdikleri sOylenebilir. Diger bir alt boyutta olusan farklilik (t= 2,07, p<.05)
ise “bolgenin atmosferi” olarak adlandirilan Faktér 7°de yer alan destinasyonda liiks
mal ve hizmetlerin yer almasi1 konusunda gerceklesmistir. Yurt disinda subesi bulunan
acenta yoneticilerinin destinasyonda liikks mal ve hizmetlerin yer almasi konusunun
o6nemli oldugunu belirtirken, bulunmayanlarin ise ne 6nemli nede Onemsiz seklinde
goriis belirttikleri goriilmektedir. Destinasyonun degerini arttirabilecek ve turistik
tiikketicilerde hayranlik uyandirabilecek mal ve hizmetlerin bulunmasinin, destinasyon
marka imaji1 agisindan etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, yurt disinda
subesi bulunan acenta yoneticilerinin, bulunmayanlara goére konuya gostermis olduklar
Oonemin yerinde bir yaklagim oldugu sOylenebilir. Sonu¢ olarak H3 hipotezi kabul

edilmigtir. Diger faktorlerde anlamli bir farklilik gériillmemistir.
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Tablo 3.12 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilariyla Yurt Disinda Subelerinin Bulunup

Bulunmamasina Goére Farklilik Olup Olmadigina Dair T Testi

Levene Testi

.. Toplam Ortalama Sig.
Faktorler . t :
F Sig. Ortalama Evet Hayir (2 tailed)

Faktor 1: Insan ve Cografi Konum Ozellikleri ,088 0,76 5,326 5,573 5,078 3,48%* 0,00
Destinasyonun yeni bir bdlge olmasi 773 0,38 5,000 5,266 4,733 2,11% 0,03
Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmast ,078 0,78 4,672 4915 4,429 2,01% 0,04
Destinasyonun biiyiik/kiiciik bir sehir olmasi ,112 0,73 4976 5,283 4,668 2,52%%* 0,01
Destinasyonun yasl bir niifusa sahip olmasi ,006 0,93 4,729 4,983 4474 2,06* 0,04
I())lfrsl;l;asyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yastyor ,022 0,88 5.131 5.483 4779 2.86%+ 0.00
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi 4,749 4,803 4,695
Destinasyonun limanlarinin olmasi ,596 0,44 5,733 6,131 5,335 3,34%** 0,00
Destinasyonun dnemli bir sehir olmast 4,148 0,047 5,818 6,245 5,390 3,99%** 0,00
Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye olan mesafesi 5,337 5,475 5,198
Destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa sahip olmast ,083 0,77 5,345 5,616 5,074 2,27* 0,02
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi 2,508 0,11 5,652 5,918 5,386 2,25% 0,02
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi ,230 0,63 5,652 5,885 5,419 2,06* 0,04
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 5,568 5,758 5,377
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 5,481 5,677 5,284
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 5,047 6,161 5,932
Faktér 2: Memnuniyet ve Deneyim ,248 0,61 5,880 5,873 5,886 -0,70 0,48
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin 6.069 6.064 6.073
karsilanmasi
Destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi 6,088 5,983 6,192
Destinasyonda turistin oldukca eglenmesi 5,844 5,836 5,852
Des:tlnasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak 5.915 5.950 5.880
sekilde yapilmasi
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Tablo 3.12 (devam)

Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim 5,797 5,852 5,742

kazanmasi

Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olugturmasi 5,923 5,852 5,994

Destlnafyona .yapllan seyahatin turistin arkadaglari tarafindan da 5457 5.596 5317

kabul gormesi

Destlnasyona yapilan seyahatin diger insanlar a¢isindan da iyi bir 5.829 5.838 5.819

etki yaratmasi

Destinasyona gelme karari alan ziyaret¢inin bundan zevk almasi 5,995 5,887 6,102

Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler ,080 0,77 5,084 5,156 5,011 0,00 0,99
Destinasyonun su sporlar1 agisindan yeterli imkanlara sahip 4726 4770 4,681

olmast

Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi 5,021 5,048 4,994

Destinasyonun rekreasyon imkanlariin bulunmast 5,233 5,311 5,154

Destinasyonda ¢esitli restoran ve barlarin bulunmasi 5,171 5,262 5,080

lo)liiglsriasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin giizel 5,267 5,387 5,146

Faktor 4: Turistik Altyapi 1,856 0,17 6,003 5,982 6,023 -1,81 0,07
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi 5,891 5,868 5,914

Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmasi (yaya 5.927 5.967 5,887

kaldirimlari, parklar vs.)

Destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi 5,937 5,852 6,022

Destinasyonda konaklama imkanlarina ulagimin kolay olmasi 6,256 6,241 6,270

Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre 414 0,52 5,920 5,980 5,859 1,01 0,31
Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi 5,956 6,082 5,829

Destlr.lasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik aligkanliklarinin 6.286 6.419 6.152

yeterli derecede olmasi

Destinasyonun haberlesme imkéanlarinin iyi olmasi 5,824 5,750 5,898

Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi 5,798 5,833 5,762

Destinasyonun ulagim imkénlarinin rahat ve yeterli olmasi 5,998 6,098 5,897
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Tablo 3.12 (devam)

Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi 5,659 5,700 5,617
Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler ,150 0,69 5,361 5,344 5,377 0,30 0,76
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,457 5,377 5,537
Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi 3,477 0,06 5,173 5,000 5,346 -2,04* 0,04
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,664 5,725 5,603
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi 5,444 5,409 5,479
Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi 5,065 5,209 4,920
Faktor 7: Bolgenin Atmosferi ,434 0,51 4,755 4,845 4,664 -0,21 0,82
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 4,447 4,508 4,385
Destinasyonda litks mal ve hizmetlerin bulunmasi ,016 0,90 4,628 4,822 4433 2,07* 0,04
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 4,806 4,754 4,857
Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmast 5,139 5,295 4,982
Faktor 8: Destinasyon Kimligi 3,025 0,08 5,669 5,798 5,54 1,87 0,06
Destinasyonun giiclii bir pazarlamaya sahip olmast 5,694 5,854 5,534
Destinasyonun giiglii bir kimliginin olmasi 5,643 5,741 5,545
Faktor 9: Ekonomik Kosullar ,005 0,94 4,927 4,941 4,913 -1,03 0,30
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 5,106 5,098 5,114
Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu 4,747 4,783 4,711

Olcek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢cok 6nemsiz, 4= Ne 6nemli ne 6nemsiz, 7=Kesinlikle cok énemli
Anlamhlik Diizeyi: p<.05*, p<.01**
A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki degerler alinmistir.

162



3.3.4.4 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinn
Isletmenin Tamtict Bir Logo ya da Sembol Kullamp Kullanmadigina Gore

Farkhliklar icerip Icermediginin Belirlenmesi

A grubu seyahat acentalarmin tanitici bir logo yada sembol kullanip
kullanmadiklarina gore destinasyon marka imaj1 algilarina yapilan farklilik analizi
sonucunda, “insan ve cografi konum O6zellikleri” olarak adlandirilan Faktor 1°de (t=
2,23, p<.05), “genel altyap1 ve sosyal ¢evre” olarak adlandirilan Faktor 5°te (t= 3,48,
p<.01), “destinasyon kimligi” olarak adlandirilan Faktér 8’de (t= 3,74, p<.01) ve
“ekonomik kosullar” olarak adlandirilan Faktor 9°da (t= 4,30, p<.01) anlaml1 farkliliklar
belirlenmistir. Asagida Tablo 3.13 incelendiginde, Faktér 1° de anlamli farkliliklar
yaratan alt boyutlar goriilmektedir. Ancak bunlarin arasinda farkliligin en yogun
goriildiigh alt boyutlar destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi (t= 3,38, p<.01) ve geng
ve mutlu bir niifusa sahip olmasi (t= 2,50, p<.01) konularinda goriilmektedir. Logo yada
sembol kullanan acentalarin yoneticilerinin bu konulara logo yada sembol kullanmayan
acentalarin yoneticilerine gore daha fazla 6nem verdikleri ig¢in farkliligin olustugu
goriilmektedir. Markalamada etkili bir unsur olan logo yada sembolii kullanan
acentalarin yoneticilerinin bu konudaki diisiincelerinin dikkate almmasi1 gerektigi
disiiniilmektedir. Ciinkii logo yada sembol kullanmayan acenta ydneticilerinin yogun
bir marka yaratma c¢abasi igerisinde olmadiklar diisiiniilecek olursa, bu c¢aba
icerisindeki acentalarin yoneticilerinin marka imaji algilarinin daha 6nemli oldugu
sOylenebilir. Diger bir farklilik da Faktor 5°te goriilmektedir. Burada logo ya da sembol

3

kullanan acentalarm yoneticilerinin “genel altyapt ve sosyal c¢evre” unsurlarinin
kullanmayan acentalarin yoneticilerine gore daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
Ozellikle, logo kullanan acentalarin yoneticilerinin destinasyonda yasam kalitesinin
yiiksek olmasit (t= 3,76, p<.01) alt boyutuna “¢ok Onemli” olarak belirttikleri,
kullanmayanlarm ise “6nemli” olarak belirttikleri goriilmektedir. Bu noktadan hareketle,
logo yada sembol kullanan acentalarin yoneticilerinin destinasyon yasam kalitesinin
yiikseltilerek bir sosyal ¢evrenin olusturulmasi gerektigi yoniinde goriis belirttikleri
sOylenebilir. Farklilik olusan marka imaj1 boyutlarindan bir tanesi de, Faktor 8 olarak

goriilmektedir. Logo ya da sembol kullanan acentalarin yoéneticilerinin gli¢lii bir

pazarlamayla destinasyon kimligi arasinda bir iliski kurduklar1 g&rilmektedir.
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Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya sahip olmas1 (t= 3,31, p<.01) ve destinasyonun
giiclii bir kimliginin olmasi (t= 3,86, p<.01) alt boyutlarinin, logo yada sembol kullanan
acentalarin yoneticilerinin, kullanmayanlara goére daha fazla 6nem verdikleri ve
dolayistyla anlamli farkliliklar olustugu goriilmektedir. Markalama konusunda daha
fazla caba igerisinde olan acantalarin yoneticilerinin ki bunlar logo yada sembol
kullananlar, marka imajinda etkili bir unsur olarak destinasyon kimligini isaret
etmektedirler. Son olarak belirlenen anlamh farklilik ise Faktor 9’da goriilmiistiir.
Anlamh farkliligin en yogun olarak goriildiigii ve “ekonomik kosullar” olarak
adlandirilan bu faktérde, turistik harcamanin yiiksek olmasinin logo ya da sembol
kullananlarla kullanmayanlar arasinda marka imaj1 algilarinda 6nem diizeylerinin farkl
oldugunu (t= 4,30, p<.01) gostermektedir. Logo yada sembol kullanan acentalarin
yoneticilerinin “Oonemli” olarak belirtikleri bu 6nermeye, kullanmayan acentalarin
yoneticilerin ise “ne énemli ne 6nemsiz” olarak belirtikleri goriilmektedir. Dolayisiyla
bu konuda anlamli bir farklihik (t= 3,53, p<.01) belirlenmistir. “Ekonomik kosullar”
olarak adlandirilan Faktor 9°daki alt boyutlardan bir digeri olan “destinasyona yapilan
yatirmmin yeterli olmasi” konusunda ise, logo ya da sembol kullananlarin,
kullanmayanlara gore daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla burada da
anlaml bir farklilik olusmaktadir (t= 3,67, p<.01). Sonucta olusan bu farkliliklar g6z

Oniine alindiginda H4 hipotezi de kabul edilmistir.
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Tablo 3.13 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilariyla isletmenin Tamitic1 Bir Logo ya da Sembol Kullanip
Kullanmadigina Gore Farklilik Olup Olmadigina Dair T Testi

.. Levene Testi Toplam Ortalama Sig.
Faktorler F Sig. | Ortalama t @ tailed)
Evet Hayir

Faktor 1: Insan ve Cografi Konum Ozellikleri 8,764 0,00 5,102 5,286 4,917 2,23* 0,02
Destinasyonun yeni bir bdlge olmast 4,814 4,926 4,702
Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmast 1,029 0,31 4,406 4,663 4,148 1,96* 0,05
Destinasyonun biiyiik/kii¢iik bir sehir olmasi ,294 0,58 4,665 4,947 4,383 2,11* 0,03
Destinasyonun yagh bir niifusa sahip olmasi 4,462 4,712 4,212
]())l:;l:lasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yastyor 4,832 5,047 4,617
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi 4,716 4,751 4,680
Destinasyonun limanlarinin olmasi 5,447 5,617 5,276
Destinasyonun dnemli bir gehir olmasi 5,570 5,650 5,489
Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye olan mesafesi 5,196 5,329 5,063
Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip olmasi ,007 0,93 5,028 5,354 4,702 2,50%* 0,01
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi 5,402 5,612 5,191
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi 5,448 5,619 5,276
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 5,499 5,445 5,553
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 5,295 5,463 5,127
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi ,013 091 5,750 6,160 5,340 3,38%* 0,00
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim 2,299 0,13 5,759 5,963 5,555 1,62 0,10
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin 5.971 6,134 5.808
kargilanmasi
Destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi 6,064 6,192 5,936
Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi 5,788 5,880 5,695
Des.tinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak 187 0.66 5,731 5.994 5,468 2,91 %+ 0,00
sekilde yapilmasi
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Tablo 3.13 (devam)

Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim 5.669 5.837 5.500

kazanmasi

Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olugturmasi 5,886 6,005 5,766

Destlnafyona'yapllan seyahatin turistin arkadaslari tarafindan da 1,446 023 5.181 5,536 4.826 2,03+ 0,00
kabul gérmesi

Destlnasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir 287 0,59 5.625 5.953 5,297 3424+ 0.00
etki yaratmasi

Destinasyona gelme karari alan ziyaret¢inin bundan zevk almasi 2,400 0,12 5,919 6,136 5,702 2,53%* 0,01
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler 1,813 0,18 4,977 5,106 4,847 -0,54 0,58
szgéllasyonun su sporlar1 agisindan yeterli imkanlara sahip 4,707 4712 4702

Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi ,576 0,44 4,866 5,115 4,617 2,80%* 0,00
Destinasyonun rekreasyon imkanlarinin bulunmast 1,715 0,19 5,083 5,273 4,893 2,22% 0,02
Destinasyonda ¢esitli restoran ve barlarin bulunmasi 5,090 5,159 5,021

lc?l:;l:lasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlariin giizel 5.135 5,260 5,000

Faktor 4: Turistik Altyap1 1,662 0,19 5,907 6,075 5,739 -0,59 0,55
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi ,057 0,81 5,779 5,984 5,574 2,33* 0,02
Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmasi (yaya 018 0.89 5.763 5.994 5.531 2,57+ 0.01
kaldirimlari, parklar vs.)

Destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi 5,917 6,005 5,829

Destinasyonda konaklama imkéanlarina ulagimin kolay olmasi 6,168 6,315 6,021

Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre 1,970 0,16 5,780 5,966 5,594 3,48%* 0,00
Destinasyonda modern saglik imké&nlarinin bulunmasi ,504 0,47 5,769 5,984 5,553 2,62%* 0,00
Destlgasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik aliskanliklarinin 4,078 0,04 6.121 6.285 5.957 2.28% 0.02
yeterli derecede olmasi

Destinasyonun haberlesme imkénlarinin iyi olmasi ,122 0,72 5,745 5,937 5,553 2,00%* 0,04
Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi ,480 0,48 5,569 5,926 5,212 3,76%* 0,00
Destinasyonun ulagim imkanlarinin rahat ve yeterli olmasi ,003 0,95 5,794 6,057 5,531 3,30%* 0,00
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Tablo 3.13 (devam)

Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi 5,683 5,605 5,760
Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 5,179 0,024 5,371 5,361 5,380 -1,28 0,20
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,487 5,484 5,489
Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi 5,302 5,212 5,391
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,539 5,694 5,383
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmast 5,566 5,388 5,744
Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi 4,96 5,026 4,893
Faktor 7: Bolgenin Atmosferi 1,634 0,20 4,636 4,767 4,505 0,17 0,86
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 4,390 4,439 4,340
Destinasyonda likks mal ve hizmetlerin bulunmasi 4,474 4,587 4,361
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 4,839 4,826 4,851
Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmasi ,079 0,77 4,842 5,215 4,468 3,08%* 0,00
Faktor 8: Destinasyon Kimligi ,86 0,86 5,368 5,768 4,968 3,74** 0,00
Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya sahip olmasi 482 0,48 5,396 5,770 5,021 3,31%** 0,00
Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmas1 ,026 0,87 5,340 5,765 4914 3,86%** 0,00
Faktor 9: Ekonomik Kosullar 6,923 0,00~ 4,735 5,034 4,436 4,30** 0,00
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 5,857 0,01~ 4,945 5,210 4,680 3,67%* 0,00
Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olugu 3,201 0,07 4,525 4,858 4,191 3,53%* 0,00

Olcek Degerleri: 1=Kesinlikle cok 6nemsiz, 4= Ne 6nemli ne 6nemsiz, 7=Kesinlikle ¢cok 6nemli
Anlamhlik Diizeyi: p<.05*, p<.01**
A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki degerler alinmistir.
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3.3.4.5 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinn
Isletmenin Marka Olabilmek Icin Digkaynak Kullamp Kullanmadigina Gére

Farkhliklar icerip Icermediginin Belirlenmesi

Calismamizda A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilarinda
farklilik aranan diger bir konuda, acentalarin marka olabilme ¢abalarinda herhangi bir
digkaynaktan faydalanip faydalanmama konusuna gore bakilmistir. Elde edilen veriler
degerlendirildiginde, asagidaki Tablo 3.14’te de goriilecegi iizere, “insan ve cografi
konum o6zellikleri” olarak adlandirilan Faktér 1°de (t= 3,43, p<.01) ve “bdlgenin
atmosferi” olarak adlandirilan Faktor 7’de (t= 2,20, p<.05) anlamli farkhiliklar
belirlenmistir. Marka olabilme cabasi icerisinde dis kaynaklardan yararlanan seyahat
acentalariin yoneticilerinin, genel olarak Faktor 1’e “cok 6nemli”ye dogru cevap
verdigi goriilirken, diskaynaklardan yararlanmayan acentalarin ydneticilerinin ise
“Oonemli” seklinde goriis bildirdikleri goriilmektedir. Bu faktdrde en yogun anlaml
farklilik “destinasyonun limanlarinin bulunmas1”, (t= 3,45, p<.01) ve “destinasyonda
geng ve mutlu bir niifusun yasiyor olmasi1”, (t= 3,12, p<.01) alt boyutlarinda
olusmaktadir. Bu faktoriin igerisindeki alt boyutlarda olusan anlamli farkliliklarin
tamaminda, dis kaynaklardan yararlanan acentalarin ydneticilerinin, yararlanmayan
acentalarin yoneticilerinden daha yiiksek oranda konuya 6nem verdikleri goriilmektedir.
Diger bir farklilik ise Faktor 7’de belirlenmistir. Destinasyonun atmosferi, 6zellikle
modaya uygunlugu, giizel bir ismi ve {inii olmasi ve liikks mal ve hizmetlerin bulunmasi
konularinda, dis kaynaklardan yararlanan acentalarin yoneticilerinin, yararlanmayan
acentalarin yoneticilerinden daha yiiksek oranda onem verdikleri goriilmektedir.
Sonugta, dis kaynaklardan yararlanan acentalarin yoneticilerinin, yararlanmayanlara
gore destinasyon marka imajina “insan ve cografi konum oOzellikleri” ve “bdlgenin
atmosferi” boyutlarinda farkli degerlendirmektedirler. Marka olabilme ¢abasi igerisinde
profesyonel yardim alarak acentalarmin digerlerinden farkli kilmaya calisan

yoneticilerin marka imaj1 algilarindaki bu farkliliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir.
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Tablo 3.14 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilariyla isletmenin Marka Olabilmek i¢in Diskaynak
Kullanip Kullanmamasina Gore Farkliik Olup Olmadigina Dair T Testi

.. Levene Testi Toplam Ortalama Sig.
Faktorler F Sig. | Ortalama ¢ Q@ tailed)
Evet Hayir

Faktor 1: insan ve Cografi Konum Ozellikleri ,118 0,73 5,328 5,591 5,064 3,43%* 0,00
Destinasyonun yeni bir bdlge olmasi ,000 0,98 5,014 5,323 4,704 2,55%* 0,01
Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmasi 1,805 0,18 4,685 4,970 4,400 2,46** 0,01
Destinasyonun biiyiik/kii¢iik bir sehir olmasi ,001 0,97 4,967 5,279 4,654 2,67** 0,00
Destinasyonun yasl bir niifusa sahip olmasi 4,290 0,03/ 4,760 5,102 4417 3,02%* 0,00
Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin 1396 023 5.119 5.485 4752 3.1 1% 0,00
yagtyor olmasi
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi 1,156 0,28 4,840 5,088 4,592 2,05* 0,04
Destinasyonun limanlarinin olmasi 1,498 0,22 5,720 6,117 5,323 3,45%* 0,00
Destinasyonun dnemli bir sehir olmasi 4,275 0,04 5,715 5,941 5,488 2,08* 0,03
Destmasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye olan 226 0.63 5,392 5.647 5.136 2.33* 0,02
mesafesi
Destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa sahip olmasi ,822 0,36 5,383 5,742 5,023 3,12%* 0,00
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi ,006 0,94 5,635 5,882 5,388 2,16* 0,03
Destinasyonun ticari bir bélge olmasi 5,588 5,676 5,500
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 5,512 5,600 5,424
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi ,295 0,58 5,510 5,779 5,241 2,52%* 0,01
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 6,077 6,235 5,918
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim ,173 0,67 5,893 5,897 5,888 -1,24 0,21
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin 6.091 6.117 6.064
kargilanmasi
Destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi 6,120 6,058 6,182
Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi 5,863 5,897 5,828
Destinasyona ygpllan seyahatlerin uzun siire akildan 5.908 5.941 5.875
cikmayacak sekilde yapilmasi
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Tablo 3.14 (devam)

Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim

5,794 5,838 5,750
kazanmasi
Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olugturmast 5,953 5,911 5,994
Destinasyona yapllan"seyah.atm turistin arkadaglari 5415 5.441 5.389
tarafindan da kabul gérmesi
De§t1.na.syone.t yapilan seyahatin diger insanlar agisindan 5.833 5.823 5.842
da iyi bir etki yaratmasi
Destinasyona gelme karari alan ziyaret¢inin bundan zevk 6.055 6.044 6.065
almasi
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler 21 0,21 5,107 5,215 4,998 0,84 0,40
Des.tlnasyonun su sporlar1 agisindan yeterli imkanlara 4766 4,882 4,650
sahip olmasi
Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi 5,075 5,191 4,958
Destinasyonun rekreasyon imkanlarimin bulunmast 5,224 5,283 5,165
Destinasyonda c¢esitli restoran ve barlarin bulunmasi 1,752 0,18 5,217 5,397 5,036 2,02%* 0,04
D"estlnasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin 5252 5323 5.181
giizel olmasi
Faktor 4: Turistik Altyap: 2,458 0,11 6,009 5,989 6,028 -0,86 0,39
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi 5,898 5,867 5,929
Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmas1 (yaya 5916 5.926 5.905
kaldirimlar, parklar vs.)
Destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmasi 5,971 5,941 6,000
Io)lii;l;asyonda konaklama imkanlarina ulagimin kolay 6.250 6.220 6.279
Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre , 754 0,38 5,922 5,972 5,871 -0,17 0,86
Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi 5,923 5,970 5,876
Destinasyonun hijyen standalﬂarl ve temizlik 6.229 6.235 6.222
aligkanliklarinin yeterli derecede olmasi
Destinasyonun haberlesme imkanlarinin iyi olmasi 5,900 5,969 5,830
Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi 5,824 5,895 5,752
Destinasyonun ulagim imkanlarinin rahat ve yeterli 5973 6.000 5.946

olmasi
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Tablo 3.14 (devam)

Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi 5,681 5,761 5,601

Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler ,538 0,46 5,400 5,464 5,335 -0,13 0,89
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,535 5,647 5,422

Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi 5,277 5,323 5,230

Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi 5,625 5,602 5,648

Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi 5,457 5,426 5,488

Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin 5.105 5,323 4,887

bulunmasi

Faktor 7: Bolgenin Atmosferi ,269 0,60 4,811 5,031 4,591 2,20% 0,02
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi ,991 0,32 4,565 4,893 4,236 3,35%* 0,00
Destinasyonda liiks mal ve hizmetlerin bulunmasi 014 0,90 4,639 4,863 4414 2,44%* 0,01
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 4,862 4925 4,798

Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmas 5,135 0,027 5,179 5,441 4916 2,75%* 0,00
Faktor 8: Destinasyon Kimligi ,587 0,44 5,679 5,816 5,541 0,80 0,42
Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya sahip olmast 5,693 5,838 5,547

Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmasi 5,665 5,794 5,535

Faktor 9: Ekonomik Kosullar 1,140 0,28 4,992 5,158 4,825 1,89 0,06
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 5,162 5,272 5,052

Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu 1,081 0,29 4,821 5,044 4,597 2,65%* 0,00

Olcek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢cok 6nemsiz, 4= Ne onemli ne 6nemsiz, 7=Kesinlikle cok énemli
Anlamhlik Diizeyi: p<.05*%, p<.01**
A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki degerler alinmistir.
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3.3.4.6 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinin

Egitim Durumlarina Gére Farkhhklar Icerip icermediginin Belirlenmesi

Calismada H6 hipotezi ve sonraki hipotezlerin test edilmesinde Tek Yonlii
Varyans (ANOVA) analizi kullanilmistir. “T” testi sadece iki grup arasindaki
farkliliklar1 inceleyebilen bir analiz yontemidir. Ancak H6 hipotezi ve bundan sonraki
kurulan hipotezlerin ikiden fazla grubun karsilastirilmasimi gerekmektedir. Bu nedenle,
ikiden fazla grubun birbiriyle karsilagtirilmasimi saglamak icin gelistirilen testler
arasinda en ¢ok bilineni olan “varyans analizi” olarakda bilinen “ANOVA”
kullanilmaktadir. “ANOVA” testinin 6n kosullarindan birisi her bir grubun normal
dagilim sergileyen bir ana kitleden rastgele secilmis 6rnekler olmasidir. Ayrica her bir
grubun esit varyansa sahip olmasi da istenmektedir. Varyanslarin esit olmadigi
durumlarda yorumlamalarin yapilabilmesi de miimkiindiir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004; 186-192). Varyanslarin esit olup olmadigi, “test of homogenity of variances”
varyanslarin homojenlik testi ad1 altindaki tablodan goriilebilmektedir. Analizde, eger
“levene” istatistigi 0,05’ten daha biiylik bir deger ise varyanslar esit ve “Scheffe” testi
sonuglari, “levene” istatistigi kiiciik ise, varyanslar esit degil “tamhane’s T2” testi
sonuglar1 yorumlanacaktir. Ayrica %5 (iist sira) ve %1 (alt sira) noktalarindaki F

degerleri Ek-3’de gosterilmistir ve sonuglar bu degerlere gore verilecektir.

A grubu seyahat acenta yoneticilerinin egitim durumlarma gore destinasyon
marka imaj1 algilarinda anlamhi farkhiliklar olup olmadigina yoénelik yapilan “Anova”
testinde, egitim durumlarindan “ilkogretim” secenegine verilen cevap sayisi yalnizer 1
kisi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bu teste cevap verenlerden olusan grubun en az
bes veri icermesi gerekmektedir. Bu nedenle “ilkogretim” secenegi analizden ¢ikarilmig
ve “Ortadgretim, Onlisans, Lisans ve Lisansiistii” gruplar1 arasindaki farkliliklar

analizde test edilmistir.
H6 hipotezinin testine yonelik yapilan “Anova” testi sonuglarina gore; egitim
diizeylerine gore * Insan ve Cografi Konum Ozellikleri (fz.175= ,52, p= ,66, p>.05),

Memnuniyet ve Deneyim (f3.175= ,98, p=,39, p>.05), Aktivite ve Etkinlikler (fz.175=
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,63, p= ,97, p>.05), Turistik Altyapr (fz.175= ,13, p= ,94, p>.05), Genel Altyap: ve
Sosyal Cevre (f.175= 1,13, p=,33, p>.05), Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler (f3.175= ,99,
p=,39, p>.05), Bolgenin Atmosferi (f3.175= ,80, p= ,49, p>.05), Destinasyon Kimligi
(fz-175= 1,30, p= ,27, p>.05) ve Ekonomik Kosullar (f5.175= ,54, p= ,65, p>.05)
arasinda anlamli bir farklihk bulunamamistir. Bu sonuclara gére H6 hipotezi

rededilmigtir.

3.3.47 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinin

Acentanin Faaliyet Siirelerine Gore Farkhihklar icerip icermediginin Belirlenmesi

Turizm sektdriinde igletmelerin faaliyet siireleri, edindikleri bilgi ve deneyim
diizeyleri agisindan olduk¢a dnemli olmaktadir. Bu 6nem, devamli degisen ve gelisen
turizm sektoriiniin  gereklerini  yerine getirebilme ve tiiketici beklentilerini
karsilayabilmenin 6n kosullar1 arasinda yer almaktadir. Bu nedenle A grubu seyahat
acenta yoneticilerinin destinasyon marka imajma bakis agilarmin, acentanin faaliyet
stirelerine gore de farkliliklar igcerebilecegi diisiiniilerek analiz edilmistir. Elde edilen
sonuclara gore, “insan ve cografi konum Ozellikleri” olarak adlandirilan Faktor 1°de
anlaml farkliliklar (f3.173= 4,71, p<.01), goriilmektedir. 26 yil ve lizerinde faaliyette
bulunan A grubu merkez seyahat acentalarinin, 5 yil ve altinda faaliyette bulunan ve 6-
15 yil arasinda faaliyette bulunan acentalar arasinda anlamli farkliliklar goriilmektedir.
Bu farkliliklar 6zellikle, “destinasyonun biiytik/kiigiik bir sehir olmast™ (fi3:329)= 5,15,
p<.01), “tarihi bir yer olmas1” (f3.204/= 4,49, p<.01) ve “destinasyonun biiyiik sehirlere
yakin olmas1” (fz.232= 3,65, p<.05) gibi alt boyutlarda goriilmektedir. Tiim bu alt
boyutlarda 26 yil ve iizeri faaliyette bulunan acentalarin diger gruplara gére anlamli
farkliliklar icerdigi, bu farkliliklarda diger gruplara gore bu boyutlara verilen 6nemin
daha fazla olmasindan kaynaklandig1 goriilmektedir. Sonugta, 26 y1l ve iizeri faaliyette
olan acentalarin, “insan ve cografi konum o6zellikleri” boyutunu diger gruplara gore
daha fazla onemsemektedir. Bu grubun edindigi bilgi ve deneyimler géz Oniinde
bulunduruldugunda, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji
algilarinda “insan ve cografi konum 6zelliklerinin” 6ncelikli faktor olarak goriilmesinin
dogru bir yaklagim olarak belirtebiliriz. Ayrica bu sonuclara gore, c¢alisma siiresinin

artmasiyla “insan ve cografi konum o6zellikleri’ne verilen 6nem arasinda anlamli bir
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iligkide bulunmaktadir. Faaliyet siiresi arttikca Faktor 1’e verilen 6nemin arttigida
goriilmektedir. Diger faktorlerde herhangi bir anlamli farkliliklar bulunmamstir. Ancak
baz1 alt boyutlarda anlamli farkliliklar goriilmektedir. Bu farkliliklar Tablo 3.15°de

goriilebilmektedir. Bu sonuglara gére H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.15 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilariyla
Acentanin Faaliyet Siireleri Arasinda Farkliik Olup Olmadigina Dair Tek Yonlii
Varyans (ANOVA) Analizi

Faktorler L"le"::tI;e Faf‘ liye':t Aritmatik F P
. Siiresi Ortalama
(Sig.)

5 yil ve alt1 4,942

Faktor 1: insan ve Cografi Konum 6-15 y1l 5,183 4,71%* ,00
Ozellikleri 27 16-25 yil 5,332
26 ve iizeri 6,226
5 yil ve alti 4,627

Destinasyonun yeni bir blge olmasi ,59 6-15 yil 4,792 3,01% 03
16-25 yil 5,142
26 ve lizeri 6,000
5 yil ve alti 4,220

Destinasyonda emekli olmusg insanlarin 97 6-15 y1l 4,548 3,10* ,02
yastyor olmast ’ 16-25 yil 4,722
26 ve lizeri 5,600
5 yil ve alti 4,500

Destinasyonun biiyiik/kii¢iik bir sehir olmast ,027 6-15 yil 4,816 3,15% 00
16-25 y1l 4,828
26 ve lizeri 6,333
5 yil ve alti 4,322

Destinasyonun yasl bir niifusa sahip olmasi 73 6-15 yil 4,576 2,76* 04
16-25 yil 4,750
26 ve lizeri 5,666
5 yil ve alti 4,525

Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun 50 6-15 yil 5,016 3,47* ,01
insanlarin yastyor olmasi ’ 16-25 yil 5,083
26 ve lizeri 6,000
5 yil ve alti 4,482

Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin 97 6-15 y1l 4,733 1,11 ,34
bulunmasi ’ 16-25 yil 4,944
26 ve lizeri 5,266
5 yil ve alti 5,322

Destinasyonun limanlarinin olmasi ,027 6-15 yil 3,504 2,79* 04
16-25 yil 5,611
26 ve lizeri 6,666
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Tablo 3.15 (devam)

5 yil ve alti 5,423
Destinasyonun 6nemli bir sehir olmasi ,66 6-15 yil 2,495 3.32% 02
16-25 yil 5,916
26 ve lizeri 6,733
. . o T 5 yil ve alti 5,220
Destlnasyonqn ziyaretgilerin geldigi bolgeye 6-15 yil 5.208 61 60
olan mesafesi 54
16-25 yil 5,108
26 ve lizeri 5,733
. L . 5 yil ve alti 4,965
Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip 6-15 yil 5.204 1.66 17
olmasi 31
16-25 yil 5,285
26 ve lizeri 6,000
5 yil ve alti 5,237
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almast 27 6-15 yil 5,496 3,35% ,02
’ 16-25 yil 5,666
26 ve lizeri 6,666
5 yil ve alti 4,355
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi ,61 6-15 yil 2,467 2,22 08
16-25 y1l 5,857
26 ve lizeri 6,333
5 yil ve alti 4,140
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 017 6-15 yil 5,429 4,49%%* 00
’ 16-25 yil 5,314 ’
26 ve lizeri 6,966
5 yil ve alti 5,016
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 24 6-15 yil 5,456 3,65* ,01
’ 16-25 yil 5,405
26 ve lizeri 6,400
5 yil ve alti 5,779
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 48 &1yl 2,896 3,17* ,02
16-25 yil 6,342
26 ve lizeri 6,933
5 yil ve alt1 5,755
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim 14 6-15 yil 5,822 ,90 43
’ 16-25 yil 5,994
26 ve iizeri 6,518
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan 2 yil ve alu 2949
beklentierin k};r;lanma};l ,07 6-15 yil 6,072 2,78* 04
16-25 yil 5,921
26 ve lizeri 6,800
. . o 5 yil ve alti 6,050
22;&;12?1?5; Zrlmhmden dolay1 turistin 10 6-15 yil 6.072 1,90 13
16-25 yil 6,243
26 ve lizeri 6,733
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Tablo 3.15 (devam)

5 yil ve alti 5,796
- *
Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi ,20 6-15 yil 2,685 3.1 02
16-25 yil 6,189
26 ve lizeri 6,333
Desti 1 hatleri . 5 yil ve alt1 5,762
estinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire 6-15 yil 5801 2,65 05
akildan ¢ikmayacak sekilde yapilmasi ,11
16-25 yil 6,027
26 ve lizeri 6,600
Desti | ) istin ivi bi 5 yil ve alti 5,694
esthasyona yapilan ziyaretten turistin 1y1 bir 6-15 yil 5.723 147 22
deneyim kazanmasi ,36
16-25 yil 5,810
26 ve lizeri 6,333
Desti hati . I beseni 5 yil ve alti 5,949
estinasyona seyahatin turistte sosyal begeni 6-15 yil 5.894 1,00 39
olusturmasi ,18
16-25 yil 5,972
26 ve lizeri 6,400
5 yil ve alt1 4,966
Destinasyona yapilan seyahatin turistin 14 6-15 y1l 5,371 4,40%* ,00
arkadaglari tarafindan da kabul gérmesi ? 16-25 yil 5,736
26 ve iizeri 6,333
Desti 1 hatin dizer i 1 5 yil ve alt1 5,593
estinasyona yapilan seyahatin diger insanlar 6-15 yil 5.760 3.44% 01
acisindan da iyi bir etki yaratmasi ,09
16-25 yil 6,052
26 ve tizeri 6,600
5 yil ve alti 6,033
Destinasyona gelme karari alan ziyaret¢inin 6-15 yil 6,000
08 1,15 33
bundan zevk almasi 16-25 yil 6,000
26 ve lizeri 6,533
5 yil ve alt1 4,924
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler 51 6-15 yul 5,076 56 64
16-25 yil 5,082
26 ve iizeri 5,413
Desti | d erli 5 yil ve alti 4,644
estinasyonun su sporlari agisindan yeterli
imkanlara sahip olmasi ,49 6-15 yil 4,717 69 =B
16-25 yil 4,567
26 ve lizeri 5,066
Desti d snelik firsatl 5 yil ve alt1 4,810
estinasyonda maceraya yonelik firsatlarin 6-15 yil 5.104 133 26
bulunmasi ,94
16-25 yil 4,894
26 ve lizeri 5,266
5 yil ve alt1 5,069
Destinasyonun rekreasyon imkanlarimin 57 6-15 yil 5,185 ,62 ,59
bulunmasi ’ 16-25 yil 5,351
26 ve tizeri 5,333
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Tablo 3.15 (devam)

Desti d i rest barl 5 yil ve alt1 4,966
estinasyonda ¢esitli restoran ve barlarin 6-15 yil 5172 1,75 15
bulunmasi 25
16-25 yil 4,972
26 ve lizeri 5,733
5 yil ve alt1 5,135
Destinasyonun gece hayatinin ve eglence 6-15 yil 5,200
R . ,62 ,89 A4
imkanlarinin giizel olmasi 16-25 yil 5,131
26 ve lizeri 5,666
5 yil ve alt1 5,923
6-15 yil 5,976
Faktor 4: Turistik Altyap: 70 16-25 yil 6,027 67 56
26 ve iizeri 6,483
Desti d lerin al | . 5 yil ve alti 5,830
estinasyonda otellerin altyapilarinin 1y1 6-15 yil 5.011 73 53
olmasi ,29
16-25 yil 5,810
26 ve lizeri 6,266
Desti da al el aliteli 5 yil ve alt1 5,694
estinasyonunda alan planlamasinin kaliteli 6-15 yil 5.920 230+ 07
olmasi (yaya kaldirimlari, parklar vs.) 31
16-25 yil 5,891
26 ve tizeri 6,533
5 yil ve alti 5,913
Destinasyonun tagima kapasitesinin 39 6-15 yil 5,936 ,69 ,55
planlanmasi ’ 16-25 yil 6,000
26 ve tizeri 6,333
5 yil ve alti 6,258
Destinasyonda konaklama imkéanlarina 6-15 yil 6,137
017 2,30 ,07
ulagimin kolay olmast 16-25 yil 6,405
26 ve lizeri 6,800
5 yil ve alt1 5,643
Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre 51 6-15 yul 5,914 1,39 24
’ 16-25 yil 6,000
26 ve iizeri 6,337
Desti d d STk imkanl 5 yil ve alti 5,678
estinasyonda modern saglik imkanlarmin 6-15 yil 5.380 2,69 04
bulunmasi ,49
16-25 yil 6,111
26 ve lizeri 6,400
Desti hii tandart] temizlik 5 yil ve alt1 5,915
estinasyonun hijyen standartlar1 ve temizli - "
aligkanliklariin yeterli derecede olmasi ,027 6-15 yil 6,272 3,37 01
16-25 yil 6,315
26 ve lizeri 6,666
5 yil ve alt1 5,694
Destinasyonun haberlesme imkanlarinin iyi 01~ 6-15 y1l 5,951 2,45 ,06
olmasi ’ 16-25 yil 5,578
26 ve tizeri 6,428
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Tablo 3.15 (devam)

Desti Kalitesinin viiksek 5 yil ve alt1 5,372
estinasyonun yasam kalitesinin yiikse 6-15 yil 5314 4,154 00
olmasi 32
16-25 yil 6,135
26 ve lizeri 6,200
Desti 1 lcanl hat 5 yil ve alt1 5,689
estinasyonun ulasim imkanlarinin rahat ve 6-15 yil 6.000 2.48 06
yeterli olmasi 27
16-25 yil 5,973
26 ve lizeri 6,400
5 yil ve alti 5,508
Destinasyonda dil ile ilgili engellerin 55 6-15 yil 5,569 96 41
olmamasi ’ 16-25 yil 5,891 ’ ’
26 ve lizeri 5,928
5 yil ve alt1 5,234
Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 6-15 yil 5,442
,96
16-25 yil 5,128 1,88 ,13
26 ve lizeri 5,769
5 yil ve alt1 5,310
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 33 6-15 yil 5,580 1,26 28
’ 16-25 y1l 5,297
26 ve tizeri 5,666
Desti da deni Kici k 1 5 yil ve alti 5,135
estinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin 6-15 yil 5.300 128 28
bulunmasi ,64
16-25 yil 5,085
26 ve tizeri 5,714
5 yil ve alti 5,491
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin 5> 6-15 yil 5,729 2,60* ,05
bulunmasi ’ 16-25 yil 5,315
26 ve lizeri 6,000
Desti izel bir h Jikli hi 5 yil ve alt1 5,389
estinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip 6-15 yil 5.562 1.89 13
olmasi 22
16-25 yil 5,108
26 ve lizeri 5,800
5 yil ve alti 4,847
Destinasyonda giizel kasaba ve sehir 6-15 yil 5,040
- ,58 1,96 ,12
merkezlerinin bulunmasi 16-25 yil 4,837
26 ve lizeri 5,666
5 yil ve alt1 4,470
Faktor 7: Bolgenin Atmosferi 51 6-15 yil 4,709 09 96
16-25 yil 4,824
26 ve lizeri 5,350
5 yil ve alt1 4,203
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 06 6-15 yil 4,459 1,57 ,19
’ 16-25 y1l 4,368
26 ve tizeri 5,071
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Tablo 3.15 (devam)

Desti da liik 1 ve hizmetleri 5 yil ve alti 4,271
estinasyonda liiks mal ve hizmetlerin 6-15 yil 1512 2,57+ 05
bulunmasi 27
16-25 yil 4,815
26 ve lizeri 5,133
5 yil ve alt1 4,813
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 23 6-15 yil 4,731 1,38 24
16-25 yil 4,810
26 ve lizeri 5,533
5 yil ve alti 4,593
Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmasi ,84 615yl 2,137 3,15* ,02
16-25 yil 5,305
26 ve lizeri 5,666
Faktir 8: Desti Kimlizi 5 yil ve alt1 5,445
aktor 8: Destinasyon Kimligi 6-15 yil 5,554
,13
16-25 yil 5,723 1,68 ,17
26 ve lizeri 6,333
5 yil ve alt1 5,372
Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya sahip 10 6-15 yil 5,580 2,23 ,08
olmast ’ 16-25 y1l 5,842
26 ve tizeri 6,333
5 yil ve alti 5,517
Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmasi 08 6-15 yil 5,528 1.56 19
16-25 yil 5,605
26 ve tizeri 6,333
5 yil ve alt1 4,720
Faktor 9: Ekonomik Kosullar 83 &1yl 4,901 83 A7
16-25 yil 4,953
26 ve iizeri 5,633
5 yil ve alt1 4,830
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 22 6-15 yil 5,123 2.99% 03
16-25 yil 5,184
26 ve lizeri 5,733
5 yil ve alti 4,610
Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek 59 6-15 yil 4,680 2,63+ 05
olusu 16-25 yil 4,722
26 ve lizeri 5,533

(")lg:ek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢ok énemsiz, 4= Ne 6nemli ne énemsiz, 7=Kesinlikle ¢cok énemli

Anlamhlik Diizeyi: p<.05*, p<.01**

A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki teste gore yorumlanmstir.
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3.3.4.8 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilarinn
Acentanin Olcegine (Personel Sayisina) Gore Farkhliklar icerip icermediginin

Belirlenmesi

Calismada A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imajt
algilariyla acentanin Olgegine (personel sayilar) gore anlamlhi farkliliklar igerip
icermedigi de test edilmistir. Veriler daha oncede aciklandigi gibi {ic grupta
toplanmustir. Veriler degerlendirildiginde, * insan ve Cografi Konum Ozellikleri (f,.
177= L,11, p= ,32, p>.05), Memnuniyet ve Deneyim (fpo.177= 2,01, p= ,13, p>.05),
Aktivite ve Etkinlikler (fo-177y= ,53, p=,59, p>.05), Turistik Altyap: (f.177)=,34, p=,71,
p>.05), Genel Altyap1 ve Sosyal Cevre (fo-177= 2,05, p=,14, p>.05), Dogal ve Kiiltiirel
Cekicilikler (fio-177= 1,72, p= ,18, p>.05), Bolgenin Atmosferi (fo-177)=,28, p= .75,
p>.05), Destinasyon Kimligi (fo-177=,04, p= ,95, p>.05) ve Ekonomik Kosullar (f(-
177,17, p= ,83, p>.05)” arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir. Isletmelerin
Olgegine gore yoneticilerin marka imaji algilarinin ayni oldugu sdylenebilir. Bu nedenle

HS hipotezi rededilmistir.

3.3.49 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algilarinin

Acentadaki Konumlarina Goére Farkhhklar Icerip Icermediginin Belirlenmesi

Yapilan ¢alismada, A grubu seyahat acenta ydneticilerinin destinasyon marka
imaj1 algilarmin acentadaki konumlaria gore farklilik igerip igermedigi test edilmeye
calisilmistir.  Yoneticilerin  acentadaki konumlarinin  marka imaji hakkindaki
diisiincelerinde etkili olabileceginden yola cikarak yapilan bu testte baz1 faktorlerde
anlamh farkliliklar belirlenmistir. Bu farkliliklarin ilki, yine faktor boyutlarinda an fazla
aciklama oranina sahip “insan ve cografi konum 6zellikleri” olarak adlandirilan Faktor
1’de goriilmektedir (fis.173= 2,55, p<.05). Genel olarak Faktor 1°’de anlamli farklilik,
“diger” olarak isimlendirilen, acentada sef, birim amiri ya da birim sorumlusu olarak
belirlenen alt diizey yonetici grubundan kaynaklanmaktadir. Bu grup diger yonetici
grubundan “insan ve cografi konum 6zelliklerinin” daha 6nemli oldugu yoniinde goriis
bildirmistir. Yoneticiler “6nemli” olarak konuya yaklasirken, “diger” olarak adlandirilan

alt diizey yoneticiler “cok &nemli” seklinde goriis belirtmislerdir. Ozellikle
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“destinasyonun ticari bir bolge olmas1” alt boyutunda bu farklilik (fis-204= 2,39, p<.05)
goriilmektedir. Diger bir farklilik (fis.173= 2,17, p<.05) ise “memnuniyet ve deneyim”
olarak adlandirilan Faktor 2°de goriilmektedir. Burada da “muhasebe miidiirii” ile diger
tim yoneticiler arasinda farklilik olugmustur. Muhasebe miidiirleri “memnuniyet ve
deneyim” konusunun diger tiim yoneticilere gore daha az 6nemli oldugu konusunda
goriis bildirmislerdir. Aksine diger tiim yoneticilerde énemli oldugu konusunda goriis
bildirmislerdir. Muhasebe miidiirlerinin, diger tiim yoneticiler kadar turistik tiiketicilerle
ylizylize olmadig1 ve bu nedenle turistin memnuniyet ve deneyim beklentilerinin de o
kadar onemli olmadigi seklinde yorumlamis olabilirler. Ancak bu goriisiin gecerli
olmadigi, aksine memnuniyet ve deneyimin turistik tesisler ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir
yaklasim oldugu aciktir. Bu sonuglara gdre muhasebe midiirleriyle, diger tiim
yoneticilerin destinasyon marka imaji hakkindaki goriislerinin farklilik igerdigi

goriilmektedir. H9 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.16. A Grubu Seyahat Acenta Yéneticilerinin Marka imaji Algilarinin
Isletmedeki Konumlarina Gére Farklihk Olup Olmadigina Dair Tek Yonlii
Varyans (ANOVA) Analizi

Faktorler L,F::tl;e Faaliyet Siiresi | Aritmatik F p
Ortalama
Sahip/ortak 5,087
Genel miidiir 5,011
. 9 Operasyon 5,117
gz;lgl(;ll;lle.r iInsan ve Cografi Konum 59 Pazarlama 5,075 2,55+ 02
Satis 5,486
Muhasebe 4,920
Diger 5,751
Sahip/ortak 4,454
Genel midiir 4,875
23 Operasyon 4,755
Destinasyonun yeni bir bolge olmasi ’ Pazarlama 5,066 1,85 ,09
Satig 5,395
Muhasebe 4,600
Diger 5,500
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 4,409

Genel midiir 4,317

Destinasyonda emekli olmus insanlarin 27 Operasyon 4,530
yagtyor olmasi ’ Pazarlama 4,933 ,89 49

Satig 4,812

Muhasebe 4,000

Diger 5,076

Sahip/ortak 4,757

Genel mudir 4,625
Destinasyonun biiyiik/kii¢iik bir sehir olmasi ,037 ;)5 Z?li};r(iz jzzég 94 46

Satig 5,083

Muhasebe 4,000

Diger 5,538

Sahip/ortak 4,439

Genel mudir 4,439

. S . Operasyon 4,591
Destinasyonun yash bir niifusa sahip olmasi , 76 Pazarlama 2.866 85 ,52

Satig 4,895

Muhasebe 3,800

Diger 5,071

Sahip/ortak 4,909

Genel midiir 4,780

Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun 76 Operasyon 4,857
insanlarm yastyor olmasi ’ Pazarlama 4,866 41 ,86

Satig 5,187

Muhasebe 5,400

Diger 5,285

Sahip/ortak 4,523

Genel midiir 4,525

Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin 017 Operasyon 4,408
bulunmasi ’ Pazarlama 5,187 1,82 ,09

Satig 5,270

Muhasebe 4,600

Diger 5,230

Sahip/ortak 5,257

Genel mudir 5,575

00~ Operasyon 5,612
Destinasyonun limanlarinin olmast ’ Pazarlama 5,533 94 46

Satig 5,734

Muhasebe 5,000

Diger 6,214
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 5,353

Genel midiir 5,333

. .. L . Operasyon 5,469
Destinasyonun 6nemli bir sehir olmasi ,057 T — 5,600 2.02 06

Satig 6,061

Muhasebe 5,800

Diger 6,571

Sahip/ortak 5,138

Desti ) ori iz bl Genel mudir 4,878

Olzfltlrl:la;ss};cf)él;n ziyaretgilerin geldigi bolgeye ) Operasyon 5.326
’ Pazarlama 5,750 1,07 37

Satig 5,541

Muhasebe 5,400

Diger 5,428

Sahip/ortak 5,287

Genel midiir 4,926

Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa 67 Operasyon 5,326
sahip olmasi ’ Pazarlama 5,000 49 ,81

Satig 5,255

Muhasebe 5,000

Diger 5,642

Sahip/ortak 5,393

Genel midiir 5,200

Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer 01~ Operasyon 5,551
almasi ’ Pazarlama 5,666 ,84 54

Satig 5,775

Muhasebe 5,400

Diger 6,071

Sahip/ortak 5,646

Genel midiir 4974

. T Operasyon 5,244
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi 27 T — 3.866 2,39+ ,02

Satig 5,918

Muhasebe 5,400

Diger 6,214

Sahip/ortak 5,460

Genel mudir 5,342

. g Operasyon 5,063
Destinasyonun tarihi bir yer olmast ,18 Pazarlama 5.562 1,03 ,40

Satig 5,854

Muhasebe 4,800

Diger 6,000
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 5,348
Genel midiir 5,325
. - . Operasyon 5,346
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi , 76 Pazarlama 5,375 23 96
Satig 5,551
Muhasebe 5,000
Diger 5,642
Sahip/ortak 5,939
Genel mudir 6,048
Operasyon 5,857
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi ,28 Pazarlama 6,125 ,719 57
Satig 5,959
Muhasebe 5,600
Diger 6,785
Sahip/ortak 5,977
Genel miidiir 5,725
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim Operasyon 313
,38 Pazarlama 5,680 2,17% 04
Satig 6,033
Muhasebe 5,178
Diger 5,761
Sahip/ortak 6,166
Genel midiir 6,122
Destinaquna yapilan ziyaretten arzulanan Operasyon 6,061 142 20
beklentilerin karsilanmasi ,07 Pazarlama 5,625 ’ ’
Satig 6,224
Muhasebe 5,200
Diger 5,785
Sahip/ortak 6,287
) . . Genel miidiir 6,024
22;t1rlllslslyko;um ‘;esrlmhmden dolay1 turistin Operasyon 6.102 s .
,20 Pazarlama 5,625 ’ ’
Satig 6,312
Muhasebe 5,800
Diger 6,071
Sahip/ortak 5,723
Genel mudir 5,658
Operasyon 5,938 1.48 18
Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi ,22 Pazarlama 5,687 ’ ’
Satig 6,208
Muhasebe 5,400
Diger 5,714
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 6,045

Genel midiir 5,600
Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire Operasyon 5,898 120 30

akildan ¢ikmayacak sekilde yapilmasi ,15 Pazarlama 5,687 ’ ’

Satig 6,042

Muhasebe 5,200

Diger 5,928

Sahip/ortak 5,890

Desti o 7i e turistin ivi Genel miidiir 5,390

estinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi Operasyon 6.020
bir deneyim kazanmasi 17 Pazarlama 5.687 2,02 ,06

Satig 5,875

Muhasebe 5,000

Diger 5,500

Sahip/ortak 6,000

Genel mudir 5,692
Destinasyona seyahatin turistte sosyal Operasyon 6,081 113 14

begeni olusturmasi ,32 Pazarlama 5,812 ’ i

Satig 6,148

Muhasebe 5,400

Diger 5,785

Sahip/ortak 5,531

Genel midiir 5,435

Destinasyona yapilan seyahatin turistin Operasyon 5,265
arkadaslar1 tarafindan da kabul gérmesi ,08 Pazarlama 5,312 ,60 72

Satig 5,510

Muhasebe 4,400

Diger 5214

Sahip/ortak 5,984

. o Genel midiir 5,682
,16 Pazarlama 5,687 1,50 17

Satig 5,959

Muhasebe 4,600

Diger 6,071

Sahip/ortak 6,166

Genel mudir 5,923

. . . Operasyon 6,163
1t1))e:st1nasyona gelme karar alan ziyaretginin 47 v — 5.000 61 71

undan zevk almast

Satig 6,020

Muhasebe 5,600

Diger 5,785
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 4,929
Genel miidiir 5,001
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler Operasyon 2,016
»36 Pazarlama 4,962 58 74
9 9
Satis 5,206
Muhasebe 4,960
Diger 5,585
Sahip/ortak 4,600
Genel mudir 4,609
Destinasyonun su sporlari agisindan yeterli Operasyon 4,673 20 56
imkanlara sahip olmasi ,00° Pazarlama 4,500 K >
Satig 4916
Muhasebe 4,800
Diger 5,142
Sahip/ortak 4,909
Desti d snelik firsatl Genel midiir 4,902
: SS::EEZ}S?H a maceraya yonelik firsatlarin Operasyon 5.102 e 13
,037 Pazarlama 4812 ’ ’
Satig 5,020
Muhasebe 5,000
Diger 5,916
Sahip/ortak 4,969
Genel midiir 5,076
Destinasyonun rekreasyon imkanlarinin Operasyon 5,306 137 2
bulunmast ,40 Pazarlama 5,375 ’ ’
Satig 5,449
Muhasebe 4,800
Diger 5,307
Sahip/ortak 5,030
Genel midiir 5,250
Destinasyonda gesitli restoran ve barlarin Operasyon 4918 1.40 21
bulunmasi 01 Pazarlama 4,812 ’ ’
Satig 5,297
Muhasebe 5,200
Diger 5,846
Sahip/ortak 5,136
Genel mudir 5,170
DestAinasyonun"gece hayatinin ve eglence 11 (}:’)EZ?IZ}IIEZ z:g?; 73 62
imkanlarmin giizel olmasi
Satig 5,346
Muhasebe 5,000
Diger 5,714
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 6,113
Genel miidiir 5,915
.. . . Operasyon 6,081
Faktor 4: Turistik Altyap: 32 Pazariama 5.844 29 93
Satis 5,974
Muhasebe 5,650
Diger 5,965
Sahip/ortak 6,060
Genel mudir 5,780
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi Operasyon 5,979 54 77
olmasi ,24 Pazarlama 5,937 ’ ’
Satig 5,750
Muhasebe 5,800
Diger 5,785
Sahip/ortak 6,015
. o Genel midiir 5,878
Doty ol il e A
’ ’ ,037 Pazarlama 5,750 ’ ’
Satig 5,833
Muhasebe 5,400
Diger 5,785
Sahip/ortak 6,030
Genel midiir 5,975
Destinasyonun tagima kapasitesinin 93 g:;?;ﬁ: z:zzz 48 ,82
planlanmasi
Satig 5,916
Muhasebe 5,400
Diger 6,214
Sahip/ortak 6,348
Genel midiir 6,025
Destinasyonda konaklama imkénlarina 52 (12:2?1?;32 2:;32 123 28
ulagimin kolay olmasi
Satig 6,395
Muhasebe 6,000
Diger 6,076
Sahip/ortak 5,926
Genel miidiir 5,987
Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre 47 g:::;i’:l: ::Zgg < 6
Satis 5,947 ’ ’
Muhasebe 5,891
Diger 5,987
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 5,939
Genel midiir 5,950
Destinasyonda modern saglik imkanlarinin Operasyon 5,816 1 99
bulunmasi ,67 Pazarlama 5,812 ’ ’
Satig 5,916
Muhasebe 5,800
Diger 5,928
Sahip/ortak 6,363
Destinasyonun hijyen standartlari ve Genel miidiir 6,292
temizlik aligkanliklarinin yeterli derecede Operasyon 6,204
olmasi ,06 Pazarlama 5,875 ,96 A5
Satig 6,122
Muhasebe 6,600
Diger 6,000
Sahip/ortak 5,893
Genel mudir 6,025
. L . Operasyon 5,693
]O)lcrazglsriasyonun haberlesme imkanlarinin iyi 48 Pazarlama 5,687 43 ,85
Satig 5,918
Muhasebe 5,500
Diger 5,928
Sahip/ortak 5,833
Genel midiir 5,804
Destinasyonun yasam kalitesinin yliksek Operasyon 5,612 2% 95
olmasi ,58 Pazarlama 5,812 ’ ’
Satig 5,812
Muhasebe 5,750
Diger 6,000
Sahip/ortak 6,090
. o Genel midiir 5,926
Deef[itrll?ez)sl}rll(l):;n ulasim imkanlarinin rahat ve Operasyon 6.000 " s
Y 31 Pazarlama 5,500 ’ ’
Satig 5,916
Muhasebe 6,000
Diger 5,846
Sahip/ortak 5,439
Genel mudir 5,925
. e . Operasyon 5,425
lo)li:zglrlllgss}llonda dil ile ilgili engellerin 18 Pazarlama 5125 1.86 08
Satig 6,000
Muhasebe 6,000
Diger 5,642
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 5,355
Genel miidiir 5,343
Faktor 6:Dogal ve Kiiltiirel Cevre Operasyon 3,346
77 Pazarlama 5,153 44 85
b 9
Satis 5,391
Muhasebe 5,920
Diger 5,493
Sahip/ortak 5,515
Genel mudir 5,400
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin Operasyon 5,244 97 44
bulunmasi ,13 Pazarlama 5,687 ’ ’
Satig 5,562
Muhasebe 6,200
Diger 5,692
Sahip/ortak 5,261
Genel midiir 5,230
l]))estinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin 23 gﬁ;ﬁiﬁ: z: ;?; 42 ,86
ulunmast
Satig 5,187
Muhasebe 6,000
Diger 5,333
Sahip/ortak 5,753
Genel midiir 5,561
bDestinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin 37 g:;?;ﬁ: §:§Zé 61 71
ulunmasi
Satig 5,653
Muhasebe 6,000
Diger 5,615
Sahip/ortak 5,369
Genel midiir 5,575
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime Operasyon 5,530 L14 3
sahip olmasi ,027 Pazarlama 4,875 ’ ’
Satig 5,510
Muhasebe 6,200
Diger 5,538
Sahip/ortak 4,876
Genel mudir 4,951
Destinasyggda giizel kasaba ve sehir 02 (};)EZ?IS;E: 451:52 67 67
merkezlerinin bulunmasi
Satig 5,041
Muhasebe 5,200
Diger 5,285
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 4,795
Genel miidiir 4,588
Faktor 7:Bolgenin Atmosferi Operasyon 4,680
,85 Pazarlama 4,609 1.02 41
9 9
Satis 4,672
Muhasebe 4,450
Diger 5,241
Sahip/ortak 4,415
Genel mudir 4,390
Operasyon 4,458 71 64
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi ,71 Pazarlama 4,250 ’ ’
Satig 4,285
Muhasebe 4,400
Diger 5,166
Sahip/ortak 4,569
) ) ) Genel midiir 4,400
Destinasyonda liiks mal ve hizmetlerin o) 2571
bulunmast poray on - 49 81
57 Pazarlama 4,750 ’ ’
Satig 4,489
Muhasebe 4,000
Diger 4,916
Sahip/ortak 4,909
Genel midiir 4,561
Operasyon 4,755 64 69
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi ,88 Pazarlama 4,750 ’ ’
Satig 4,914
Muhasebe 4,800
Diger 5,384
Sahip/ortak 5,287
Genel midiir 5,000
Operasyon 4,938
Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmasi 71 Pazarlama 4,687 75 ,60
Satig 5,000
Muhasebe 4,600
Diger 5,500
Sahip/ortak 5,580
Genel miidiir 5,344
. . . Operasyon 5,785
Faktor 8: Destinasyon Kimligi 26 Pazarlama 5,469
Satis 5,764 93 A7
Muhasebe 5,400
Diger 5,606
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Tablo 3.16 (devam)

Sahip/ortak 5,569
Genel midiir 5,463
Destinasyonun giiglii bir pazarlamaya sahip Operasyon 5,775 37 29
olmasi ,18 Pazarlama 5,375 ’ ’
Satig 5,734
Muhasebe 5,400
Diger 5,785
Sahip/ortak 5,590
Genel miidiir 5,225
Destinasyonun giiglii bir kimliginin olmasi 39 ;)5 Z?li};r(iz 2:;22 85 52
Satig 5,795
Muhasebe 5,400
Diger 5,428
Sahip/ortak 5,182
Genel miidiir 4,658
Faktor 9: Ekonomik Kosullar 06 g:;:;?:l: ::ﬁg 211 05
Satig 4,844
Muhasebe 4,300
Diger 5,089
Sahip/ortak 5,424
Genel midiir 4,804
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli Operasyon 5,062 1.68 12
olmasi ,15 Pazarlama 5,062 ’ ’
Satig 4,979
Muhasebe 4,800
Diger 5,250
Sahip/ortak 4,939
Genel midiir 4,512
lo)lisstlilnasyonda turistik harcamanin yiiksek 00 (12:;;?12};32 ::(5)2; 1.54 16
Satig 4,708
Muhasebe 3,800
Diger 4,928

(")lg:ek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢ok 6nemsiz, 4= Ne 6nemli ne énemsiz, 7=Kesinlikle ¢cok onemli

Anlamhlik Diizeyi: p<.05*, p<.01**

A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki teste gore yorumlanmstir.
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3.3.4.10 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algilarinin

Yas Gruplarina Gore Farkhliklar icerip icermediginin Belirlenmesi

Aragtirmada A grubu seyahat acenta ydneticilerinin yas gruplarimi belirlemek
tizere dort ayr1 grup olusturulmustur. Bunlardan 65 yas ve yukaris1i secenegini
isaretleyen herhangi bir yonetici olmadigi i¢in yapilan farklilik analizinde yer
almamaktadir. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji
algilariyla yas gruplari arasinda anlamli farkliliklar olup olmadig: tek yonlii varyans
analiz “Anova” ile test edilmeye calisilmistir. Belirlenen sonuglara gore, yoneticilerin
yas gruplarinin destinasyon marka imaji algilar1 {lizerinde anlamli farkliliklar
icermektedir. Bu farkliliklarin ilki, “aktivite ve etkinlikler” (fo.177= 4,03, p<.05) olarak
adlandirilan Faktor 3°te belirlenmistir. 50-64 yas arasindaki grupta yer alan yoneticilerin
“aktivite ve etkinlikler”e, 18-34 ve 35-49 yas arasindaki yoneticilere gore daha az 6nem
verdikleri goriilmektedir. Faktor 3’iin alt boyutlar1 incelendiginde “destinasyonun
rekreasyon imkanlarinin olmas1” konusunda 50-64 yas grubu yoneticilerin gortislerinde
digerlerine gore anlaml bir farklilik (f2-234= 3,04, p<.05) olusmaktadir. Bu sonuca gore
yoneticilerin yas gruplan ilerledik¢e, destinasyondaki aktivite ve etkinliklere bakisg
acilarinin  degistigi, dolayisiyla da oOnceligi olan baska konulara yoneldikleri
sOylenilebilir. Insanlarin yaslar1 ilerledikce gezme, eglenme ve hareketli ortamlarda
bulunmadan ziyade sosyal yonlii ¢calismalar yapmaya basladiklar1 diisiiniilecek olursa,
bu yas grubundaki yoneticilerin farkli diislincelerinin ortaya ¢ikmasinin dogal oldugu
sOylenebilir. Bu diisiinceyi destekler nitelikte, genel olarak Faktér 2’de anlamli bir
farklilik olmamasina ragmen, alt boyutlarinda yer alan “destinasyonda turistin oldukca
eglenmesi” boyutunda da 50-64 yas aras1 gruptaki yoneticilerin, diger yoneticilere gore

daha diisiik oranda 6nem verdikleri goriilmektedir.

Farklilik (fie.173)= 4,49, p<.05) belirlenen diger bir faktor de “ekonomik kosullar”
olarak adlandirilan Faktor 9°da belirlenmistir. 50-64 yas grubu arasindaki yoneticiler
“ekonomik kosullarin” diger yas grubundaki ydneticilere gore daha énemli oldugunu
diistinmektedirler. Destinasyona yapilan yatinmin ve turistin destinasyondaki
harcamalarinin  yiiksek olmasi konularindaki bu diisiincelerinin, turistik bir

destinasyonun siirekliligini saglamada etkili oldugu ve bu durumun yas ilerledik¢e daha
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fazla farkina varildigi seklinde de yorumlanabilir. Tablo 3.17 incelendiginde bu konuda,

yas gruplari arasinda anlamli bir iligkininde olustugu goriilmektedir. Yoneticilerin

yagslar ilerledik¢e “ekonomik kosullar’a verdikleri 6nem artmaktadir. Diger faktorlerde

yoneticilerin yas gruplariyla destinasyon marka imaji arasinda anlamli farkliliklar

goriilmemistir. Ancak Faktor 3 ve Faktor 9’da goriilen farkliliklar nedeniyle H10

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.17 A Grubu Seyahat Acenta Yéneticilerinin Marka imaji Algilarinin Yas
Gruplarmma Goére Farkhiik Olup Olmadigina Dair Tek Yonlii Varyans (ANOVA)

Analizi
Faktorler L;vetl}e Yas Grubu | Aritmatik F P
esti Ortalama
.. ; o 18-34 5,348
ljaktqr 1: ‘Insan ve Cografi Konum 30 3549 5.041 1,95 14
Ozellikleri
50-64 4,990
. o 854 >.110 2,96* | .05
Destinasyonun yeni bir bolge olmasi 97 35-49 4,604
50-64 4,450
. ) . 18-34 4,674
Destinasyonda emekli olmusg insanlarin 35 3549 2,365 ,93 ,39
yastyor olmasi
50-64 4,600
18-34 5,014 311 04
Destinasyonun biiyiik/kiigiik bir sehir olmasi ,82 35-49 4,469 ’ ’
50-64 5,100
18-34 4,727 75 47
Destinasyonun yash bir niifusa sahip olmasi ,08 35-49 4,463 ’ ’
50-64 4,450
. . 18-34 5,102
Destlnasyonda sik, kibar ve modaya uygun 91 3540 2.792 1,15 31
insanlarin yasiyor olmasi
50-64 4,700
. - o 18-34 4,844
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin 99 3529 21.679 1,16 31
bulunmast
50-64 4,250
. . 18-34 5,729 295 05
Destinasyonun limanlarinin olmast 52 35-49 5,419
50-64 4,850
18-34 5,808 291 1
Destinasyonun énemli bir sehir olmasi ,83 35-49 5,362 ’ ’
50-64 5,350
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Tablo 3.17 (devam)

Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye

18-34

5,386

olan mesafesi 86 35-49 5111 ,84 43
50-64 5,200
Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip 18-34 5,363 124 28
olmast ,23 35-49 5,074 ’ ’
50-64 4,900
. - 18-34 5,649
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almast 55 3529 5.456 1,56 21
50-64 5,000
. L 18-34 2,649 2,55 08
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi ,30 35-49 5,265 ’ ’
50-64 6,000
. S 18-34 5,646
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 49 3549 5.166 1,61 ,20
50-64 5,450
18-34 5,521
Destinasyonun bilyiik sehirlere yakin olmasi 93 35-49 5,358 2,70 ,06
50-64 4,700
18-34 6,000
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi ,60 35-49 6,036 ,12 ,88
50-64 5,850
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim 19 ;z:i; Z:gig 44 64
50-64 5,806
Destina.syo.na yapilan ziyaretten arzulanan 18-34 5,963 158
beklentilerin karsilanmasi ,45 35-49 6,219 ’ ,20
50-64 6,200
Destinasyonu tercihinden dolayi turistin 18-34 6,087 47
memnun kalmasi ,64 35-49 6,195 ’ ,62
50-64 6,300
18-34 5,963
Destinasyonda turistin oldukg¢a eglenmesi ,05° 35-49 5,817 5,21%* ,00
50-64 5,105
Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire 18-34 5,911
akildan ¢ikmayacak sekilde yapilmasi ,12 35-49 5,888 17 ,83
50-64 5,750
Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir 18-34 5,751
deneyim kazanmasi 75 35-49 5,864 ,76 ,46
50-64 5,526
Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni 18-34 5,955
olusturmasi 24 35-49 6,000 28 75
50-64 5,800
Destinasyona yapilan seyahatin turistin 18-34 3,333
arkadaslar tarafindan da kabul gérmesi 76 35-49 2,493 31 73
50-64 5,473
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Tablo 3.17 (devam)

Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar 18-34 5,789
acisindan da iyi bir etki yaratmast ,89 35-49 5,865 ,14 ,86
50-64 5,900
Destinasyona gelme karar1 alan ziyaretcinin 18-34 2271 93
bundan zevk almasi 76 35-49 6,150 39
50-64 6,200
. a. - - 18-34 5,138
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler 20 3549 5,003 4,03* 01
50-64 4,692
Destinasyonun su sporlari agisindan yeterli 18-34 4,839 248 08
imkanlara sahip olmasi ,25 35-49 4,592 ’ ’
50-64 4,300
Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin 18-34 5,095 1.80 16
bulunmast ,06 35-49 4,987 ’ ’
50-64 4,600
. . 18-34 5,303
Elﬁs:;riz}s/fnun rekreasyon imkanlariin 00 3549 5.146 3,04%* ,05
50-64 4,700
Destinasyonda ¢esitli restoran ve barlarin 18-34 5,192 39
bulunmasi 35 35-49 5,036 ’ ,67
50-64 5,111
Destinasyonun gece hayatinin ve eglence 18-34 2,260
imkanlarmin giizel olmasi 037 35-49 3,256 174 17
50-64 4,750
.. ‘g 18-34 5,980
Faktor 4: Turistik Altyap: 07 35.49 5,067 1,14 32
50-64 5,963
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi 18-34 5,830 m
olmas1 ,07 35-49 6,024 ,80 ’
50-64 5,900
Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli 18-34 5,883 2 79
olmasi (yaya kaldirimlari, parklar vs.) ,00" 35-49 5,963 ’ ?
50-64 5,800
. o 18-34 5,926
I]))lzitllarllsrsg;)srllun tagima kapasitesinin 00" 3529 6.085 ,86 ,42
50-64 5,800
. R 18-34 6,279
Destinasyonda konaklama imkénlarina 63 3549 6.197 25 77
ulagimin kolay olmas1
50-64 6,350
.. 18-34 5,876
Faktor 5: Genel Altyap: ve Sosyal Cevre 24 3549 5,385 1,40 24
50-64 6,033
Destinasyonda modern saglik imkanlarmin 18-34 5,897 7 47
bulunmasi 91 35-49 5,839 ’ ’
50-64 6,150
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Tablo 3.17 (devam)

Destinasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik

18-34

6,144

aligkanliklarinin yeterli derecede olmast ,20 35-49 6,280 1,43 ,24
50-64 6,500
. o .. 18-34 5,802
lc?li:zgéllasyonun haberlesme imkanlarinin iyi 52 3529 5.938 ,39 ,67
50-64 5,950
Destinasyonun yasam Kalitesinin yiiksek 18-34 5,751 24 73
olmasi 34 35-49 5,802 ’ ’
50-64 5,950
Destinasyonun ulagim imkanlarinin rahat ve 18-34 5,977 27 75
yeterli olmasi ,09 35-49 5,951 ’ ’
50-64 5,800
. de e . 18-34 5,683
]O)lislgrrrlgss}lfonda dil ile ilgili engellerin 27 3549 5.500 76 46
50-64 5,850
. - o 18-34 5,298
Faktor 6:Dogal ve Kiiltiirel Cevre 55 35.49 5,484 121 29
50-64 5,322
. . e 18-34 5,448
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 24 3549 5,609 1,17 31
50-64 5,210
Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin 18-34 5,103 3 53+ 03
bulunmasi ,09 35-49 5,518 ’ ’
50-64 5,111
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin 18-34 3525 2,65 ,07
bulunmas1 49 3549 3,712
50-64 6,050
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip 18-34 5,429 12 28
olmas1 74 35-49 5,487 ’ ’
50-64 5,555
18-34 4,985
Destinasyonda giizel kasaba ve sehir 2
merkezle);inin bgulunmaSI ’ 70 3549 2,097 86 42
50-64 4,684
o , 18-34 4,722
Faktor 7:Bolgenin Atmosferi 13 3549 1,673 1,85 16
50-64 4,825
. . 18-34 4,444
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 29 3529 2,407 ,10 90
50-64 4,300
Destinasyonda liiks mal ve hizmetlerin 18-34 4,661 197 14
bulunmast 82 35-49 4,312 ’ ’
50-64 4,650
18-34 4,829 08 9
Destinasyonun egzotik bir yer olmast ,057° 35-49 4,804 ’ ’
50-64 4,950
18-34 4,955
Destinasyonun giizel bir ismi ve tinii olmasi ,25 35-49 5,170 1,04 ,35
50-64 5,400
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Tablo 3.17 (devam)

.. . s e 18-34 5,658
Faktor 8: Destinasyon Kimligi 41 35.49 5.552 23 78
50-64 5,525
. e . 18-34 5,686
Destinasyonun giiglii bir pazarlamaya sahip 14 3549 5.536 31 ,73
olmasi
50-64 5,550
. e . 18-34 5,630
Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmasi 33 3549 5.567 10 90
50-64 5,500
.. . 18-34 4,848
Faktor 9: Ekonomik Kosullar 81 3549 1,382 4,49* 01
50-64 5,350
Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 18-34 2,059
vona yaprany Y 43 3549 5,085 142 | 24
50-64 5,500
18-34 4
]O)lisstlilnasyonda turistik harcamanin yiiksek 69 32_2 5 4:232 1,75 17
50-64 5,200

élgek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢cok énemsiz, 4= Ne 6nemli ne énemsiz, 7=Kesinlikle ¢cok énemli
Anlamhlik Diizeyi: p<.05*, p<.01**
A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki teste gore yorumlanmstir.

3.3.4.11 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algilarinin

Cografi Konumlarina (illere) Gore Farkhliklar Icerip Icermediginin Belirlenmesi

Aragtirmada Tirkiye’nin destinasyon pazarlayicilar1 olarak bilinen A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imajma bakis agilarinin
belirlenebilinmesi i¢in farkli bolgelerde ve Tirkiye turizmini yonlendiren
destinasyonlar olarak Antalya, Istanbul, Izmir ve Mugla’da anket uygulamasi
yapilmigtir. Burada amag, farkli cografi konum o6zellikleri iceren ve kendine has farkli
yonleri bulunan destinasyonlardaki yoneticilerin, destinasyon marka imaji1 algilarinin da
farkli olup olmadiginin belirlenmesiydi. Ciinkii bundan sonraki yapilacak ¢aligmalarda
genel ve llkesel tanitimla marka imaj1 olusturmaktansa, risklerin azaltildigi ve daha
etkin pazarlama anlayis1 icerisinde daha 6zele indirgenmis bir¢ok destinasyonun ayri
ayrt olumlu marka imaji olusturularak birgok iirliniin (destinasyonun) pazara
sunulabilinmesi ve rekabet giiciiniin arttirilabilmesine olanak saglayacak ¢aligmalarin
yapilmasinin  saglanmasinin  6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu agidan farkli

destinasyonlardaki yoneticilerin marka imaj1 algilar1 oldukca 6nemli hale gelmektedir.
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Yapilan tek yonli varyans “Anova” testi sonucunda A grubu seyahat acenyta
yoneticilerinin cografi konumlarina gére destinasyon marka imaji algilarinda farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Belirlenen ilk anlamli farklilik “insan ve cografi konum
ozellikleri” olarak adlandirilan Faktor 1°de goriilmektedir (fi3.176= 2,96, p<.05). Faktor
1’deki bu farkliligm Izmir ve Istanbul illerindeki yoneticiler arasinda ortaya ciktig
goriilmektedir. izmir’deki yéneticilerin “insan ve cografi konum 6zelliklerine”
Istanbul’daki  yoneticiler kadar 6nem vermedigi goriilmektedir. Ozellikle
“destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi”nin Izmir’deki yoneticiler agisindan “Snemli”
seklinde belirtilmesi anlamhi farklilik  (fz.233= 5,90, p<.01) olusturmaktadir.
Arastirmada yer alan diger illerdeki yoneticiler ise bu duruma “Onemli” seklinde
belirtmislerdir. Belirlenen diger bir anlaml farklilik ise “aktivite ve etkinlikler” olarak
adlandirilan Faktor 3’te goriilmektedir (fz.176= 3,68, p<.05). Burada ki farklilik ise
Antalya’daki A grubu seyahat acenta yoneticilerinin, diger illerdeki yoneticilere gore
“aktivite ve etkinlikler” konusuna daha fazla 6énem vermelerinden kaynaklanmaktadir.
Destinasyonun su sporlari acisindan yeterli olmasi, maceraya yonelik faaliyetlerin
bulunmasi ve rekreasyon imkanlarin daha genis olmasi yoOniinde, Antalya’daki
yoneticiler diger illerdeki yoneticilere gore farkli digiinmektedirler. Antalya’nin
Tiirkiye’nin en fazla turist ¢eken ve geceleme sayisinin en yogun oldugu turistik
merkezi olarak diisiiniildiigiinde, yoneticilerin, gelen turistlerin eglenme, dinlenme,
gezme ve farkli deneyimler kazanma gibi beklentilerini karsilayarak {ilkelerine
dondiiklerinde hatirlayabilecekleri anilar birakmak ve bu dogrultuda giiclii bir marka
imaj1 olusturmak istedikleri sdylenebilir. Ayrica her sey dahil sistemin en yogun
uygulandig1 bolge olarak Antalya bolgesine bakildiginda, turistin sikilmadan tatilini
gecirebilmesi ic¢in, onlara heyecan veren ve etkileyen aktivite ve etkinliklerinde
yapilmasi gerekmektedir. Antalya’daki yodneticilerin bu dogrultudaki diisiincelerinin

dogal oldugu soylenebilir.
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Tablo 3.18 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algillarinin

Cografi Konumlarima Goére Farklihk Olup Olmadigina Dair Tek Yonlii Varyans

(ANOVA) Analizi
Faktorler L;Z::;e iller Aritmatik F p
Ortalama
izmir 4,809
Faktor 1: .insan ve Cografi Konum 36 Mugla 5,257 296¢ | .03
Ozellikleri Antalya 5,292
istanbul 5,321
{zmir 4,659
Destinasyonun yeni bir bolge olmasi ,52 Mugla 2,600 2,84* ,03
Antalya 4,458
[stanbul 5,191
[zmir 4,000
Destinasyonda emekli olmus insanlarin 2 Mugla 4,400 2 5% 05
yastyor olmasi ’ Antalya 4,604 ’ ’
Istanbul 4,776
[zmir 4,250
Destinasyonun biiyiik/kiiiik bir sehir olmasi 41 Mugla 2,800 3,12* ,02
Antalya 4,708
Istanbul 5,109
[zmir 4,181
Destinasyonun yasli bir niifusa sahip olmasi ,63 Mugla 4,600 1,27 28
Antalya 4,770
Istanbul 4,710
[zmir 4,431
Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun 44 Mugla 4,880 210 10
insanlarin yagtyor olmasi ? Antalya 5,229 ’ ?
Istanbul 5,066
[zmir 4,340
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin Mugla 4,760
,83 1,08 ,35
bulunmasi Antalya 4,750
Istanbul 4,873
Izmir 5,409
Destinasyonun limanlarinin olmasi 23 Mugla 2,260 41 74
Antalya 5,770
Istanbul 5,512
[zmir 5,295
Destinasyonun 6nemli bir sehir olmast ,10 Mugla 2,333 1,17 32
Antalya 5,708
Istanbul 5,758
. . o L izmir 4977
Destmasyonup ziyaretgilerin geldigi bolgeye Mugla 5240
olan mesafesi 31 2 ,89 44
Antalya 5,229
Istanbul 5,413
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Tablo 3.18 (devam)

Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip 1\1;211; :’;28
olmast ,59 2 2,45 ,06
Antalya 5,587
Istanbul 5,190
[zmir 5,113
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi 25 Mugla 5,760 138 24
’ Antalya 5,708 ’ ’
Istanbul 5,562
[zmir 5,250
Destinasyonun ticari bir bolge olmasi 017 Mugla 2,640 1,03 37
Antalya 5,425
Istanbul 5,691
[zmir 5,204
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 00" Mugla 5,916 79 49
Antalya 5,377
Istanbul 5,508
[zmir 5,113
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 44 Mugla 5,560 1.88 13
’ Antalya 5,791 ’ ’
[stanbul 5311
[zmir 5,159
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 97 Mugla 6,240 5,90%* ,00
Antalya 6,270
Istanbul 6,146
Izmir 5,611
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim 007 Mugla 5,972 133 26
Antalya 6,162
Istanbul 5,855
Destina.syo.na yapilan ziyaretten arzulanan ;j:;a 2’?(2)3
beklentilerin karsilanmasi ,057 2 ,68 ,56
Antalya 6,229
Istanbul 6,056
Destinasyonu tercihinden dolay1 turistin 1\121211; 2’?23
memnun kalmasi 01N 2 1,40 24
Antalya 6,416
Istanbul 6,082
[zmir 5,772
Destinasyonda turistin olduk¢a eglenmesi ,00" Mugla 2,958 98 ,39
Antalya 6,062
Istanbul 5,762
Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire I\I/f:gl; 2’;2(5)
akildan ¢ikmayacak sekilde yapilmasi ,037 . 2,41 ,06
Antalya 6,166
Istanbul 5,891
Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir Izmir 2,500
deneyim%(azar}lfnim ! ! ,19 Mugla 2,875 1,64 17
Antalya 6,000
Istanbul 5,760
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Tablo 3.18 (devam)

Desti hatin turistt 1 beseni Izmir 5,863
estinasyona seyahatin turistte sosyal begeni -
olusturmasi ,09 Mugla 2,260 ,67 ,56
Antalya 6,145
Istanbul 5,916
[zmir 4,863
Destinasyona yapilan seyahatin turistin 00~ Mugla 5,791 5 50k 00
arkadagslari tarafindan da kabul gérmesi ’ Antalya 6,000 ? ?
Istanbul 5,281
Desti 1 hatin diger i I Izmir 5,227
estinasyona yapilan seyahatin diger insanlar -
agisindan da iyi bir etki yaratmasi ,07 Mugla 6,000 5,14*%*% 1,00
Antalya 6,125
Istanbul 5,886
[zmir 5,818
Destinasyona gelme karar1 alan ziyaret¢inin Mugla 5,920
31 1,82 ,14
bundan zevk almasi Antalya 6,312
Istanbul 6,057
[zmir 4,977
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler 10 Mugla 4,872 3,68+ 01
Antalya 5,452
Istanbul 4,963
Desti | d el Izmir 4,727
estinasyonun su sporlari agisindan yeterli -
imkanlara sahip olmas 00 Mugla 26401 488+ | 00
Antalya 5,250
Istanbul 4,504
Desti d snelik firsatl Izmir 4,727
estinasyonda maceraya yonelik firsatlarin -
bulunmas: 21 Mugla 27601 7460 | .00
Antalya 5,645
Istanbul 4,925
[zmir 5,068
Destinasyonun rekreasyon imkanlarmin 01~ Mugla 4,920 3 19% 02
bulunmasi ’ Antalya 5,595 ’ ’
Istanbul 5,148
Desti da cesitli rest barl Izmir 5,159
estinasyonda cesitli restoran ve barlarin =
bulunmas: 83 Mugla 2,000 73 | 53
Antalya 5,354
Istanbul 5,059
[zmir 5,204
Destinasyonun gece hayatinin ve eglence 00" Mugla 5,040 70 55
imkanlarimin giizel olmasi ’ Antalya 5,416 ’ ?
Istanbul 5,178
[zmir 5,778
Faktor 4: Turistik Altyap: 51 Mugla 6,141 18 90
Antalya 6,302
Istanbul 5,950
Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi Lzmir 208
estinasyonda otellerin altyapilarinin iyi -
olmas 34 Mugla 6,083 336% | 01
Antalya 6,291
Istanbul 5,795
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Tablo 3.18 (devam)

Desti da alan planl Kaliteli Lzmir 2,208
estinasyonunda alan planlamasinin kaliteli -
olmasi (yaya kaldirimlari, parklar vs.) ,07 Mugla 6,040 3,61% ,01
Antalya 6,291
Istanbul 5,844
[zmir 5,863
Destinasyonun tagima kapasitesinin Mugla 6,160
,09 2,02 ,11
planlanmasi Antalya 6,250
Istanbul 5,859
[zmir 6,000
Destinasyonda konaklama imkéanlarina Mugla 6,280
,52 1,24 ,29
ulasimin kolay olmast Antalya 6,375
Istanbul 6,300
Izmir 5,582
Faktor 5: Genel Altyap: ve Sosyal Cevre 06 Mugla 5,853 332% 02
Antalya 6,146
Istanbul 5,913
Desti da mod ik ikl Izmir 5,681
estinasyonda modern saglik imkanlarmin -
bulunmasi 11 Mugla 2,920 98 ,39
Antalya 6,042
Istanbul 5,918
) B o [zmir 6,068
Destinasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik =
. Mugla 6,320
aligkanliklarinin yeterli derecede olmasi ,14 ,89 44
Antalya 6,375
Istanbul 6,195
[zmir 5,568
Destinasyonun haberlesme imkanlarinin iyi Mugla 5,800
,29 2,16 ,09
olmasi Antalya 6,187
Istanbul 5,851
Desti Kalitesinin vilksek [zmir 5,068
estinasyonun yasam kalitesinin yiikse =
olmas 20 Mugla 27201 513+ | 00
Antalya 6,187
Istanbul 5,900
Desti lastm imkanl hat Izmir 5,409
estinasyonun ulagim imkanlarinin rahat ve -
yeterli olmast ,93 Mugla 2,880 6,29%* ,00
Antalya 6,187
Istanbul 6,075
[zmir 5,697
Destinasyonda dil ile ilgili engellerin 19 Mugla 5,480 9% 41
olmamast ’ Antalya 5,895 ’ ’
Istanbul 5,541
[zmir 5,463
Faktor 6:Dogal ve Kiiltiirel Cevre 08 Mugla 5,400 231 07
Antalya 5,611
Istanbul 5,224
[zmir 5,636
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 35 Mugla 5,680 1.89 13
’ Antalya 5,666 ’ ’
Istanbul 5,316
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Tablo 3.18 (devam)

Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin Izmir 2431
bulunme N 23 Mugla 2440 1 567+ | 00
Antalya 5,695
Istanbul 4,966
[zmir 5,454
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin 03/ Mugla 5,720 73 50
bulunmasi ’ Antalya 5,770 ’ ’
Istanbul 5,625
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahi Izmir 2840
olmast ¢ ’ P 06 Mugla 23601 500% | 03
Antalya 5,625
Istanbul 5,271
[zmir 4,954
Destinasygrl_da giizel kasaba ve sehir 14 Mugla 4,800 1.20 30
merkezlerinin bulunmasi ’ Antalya 5,297 ’ ’
Istanbul 4,942
Izmir 4,494
Faktor 7:Bolgenin Atmosferi 81 Mugla 4,783 45 7
’ Antalya 4,933 ’ ’
Istanbul 4,695
[zmir 4,431
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 5> Mugla 4,260 3 30
’ Antalya 4,574 ’ ’
Istanbul 4,385
Destinasyonda liikks mal ve hizmetlerin Lzmir 4,363
bulunma}sll 13 Mugla 4,833 ,69 55
Antalya 4,553
Istanbul 4,545
[zmir 4,681
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi ,18 Al\ﬁfll;a :’(5)2(3) ,86 ,46
Istanbul 4,851
[zmir 4,500
Destinasyonun giizel bir ismi ve {inii olmasi 45 Al\f:tlagll;a Z’:i(l) 4,52*%*% 1,00
Istanbul 5,000
[zmir 4,947
Faktor 8: Destinasyon Kimligi 66 Mugla 5,796 6.51%% 00
’ Antalya 6,062 ’ ’
Istanbul 5,624
[zmir 5,000
Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya sahip 19 Mugla 5,791 484 00
olmas1 ’ Antalya 6,083 ’ ’
Istanbul 5,634
[zmir 4,954
Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmasi 2% Mugla 5,800 5 19k 00
’ Antalya 6,041 ’ ’
[stanbul 5,614
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Tablo 3.18 (devam)

[zmir 4,568

Faktor 9: Ekonomik Kosullar 14 Mugla 5,140 4,125+ 00
Antalya 5,361
Istanbul 4,822
[zmir 4,840

Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi 1 Mugla 5,320 5 5 00

’ Antalya 5,617 ’ ’

Istanbul 4,958
[zmir 4,295

Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek 39 Mugla 4,960 4,08%* 00
olusu Antalya 5,104
Istanbul 4,686

(")lg:ek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢ok 6nemsiz, 4= Ne 6nemli ne énemsiz, 7=Kesinlikle cok énemli
Anlamhlik Diizeyi: p<.05*, p<.01**
A Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki teste gore yorumlanmstir.

A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji1 algilariyla
bulunduklar1 cografi konum arasinda anlamhi diger bir farklilik ise “genel altyap: ve
sosyal g¢evre” olarak adlandirilan Faktor 5°te goriilmektedir (fi3.176= 3,32, p<.05).
Burada izmir’deki yoneticiler, genel altyapr ve sosyal gevre boyutuna Antalya ve
Istanbul’a oranla daha az 6nemli olarak gdrmektedirler. Bu farkliligin alt boyutlari
incelendiginde, ozellikle destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi ve ulasim
imkanlarmin yeterli ve rahat olmasi gibi konularda olustugu goriilmektedir. izmir’in bir
liman sehri olmasi nedeniyle kisi basi gelir diizeyinin yiiksek oldugu ve altyapi
problemlerinin Istanbul ve Antalya kadar olmadig1 da diisiiniildiigiinde, y&neticilerin
Izmir’in yasam kalitesi ve standard: olarak, Istanbul ve Antalya’dan daha yiiksek
oldugu ve ulagim gibi genel altyap1 sorunlarinin olmadigin1 géz dniine alarak bu konuyu
degerlendirdikleri sdylenebilir. Farkliligin belirlendigi bir diger faktor olan “destinasyon
kimligi” olarak adlandirilan Faktor 8’e gegmeden dnce,”’dogal ve kiiltiirel ¢evre” olarak
adlandirilan Faktor 6’da genel olarak istenilen (%35) diizeyde anlaml1 farklilik goriilmese
de(fz-176= 2,31, p=,07, p>.05), her bir destinasyonun ayr1 ayr1 marka imajlarinin
olusturulmasinin ve kendi cekirdek iiriinlerini dnplana ¢ikartmasmin ne kadar énemli
olduguna dair yorumlanabilecek bir farkliligin olustugunu gosteren veriler faktoriin alt
boyutlarinda gériilmektedir. Bu verilere gére Istanbul ilinde yer alan ydneticilerin,
“destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi” alt boyutunu Antalya ilindeki

yoneticiler kadar 6nemsemedigi ve bu nedenle bu iki il arasinda anlamli bir farklilik
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olustugu goriilmektedir (fi3.230= 5,67, p<.01). Antalya’nin turizmde markalasma cabasi
icerisinde kullandig1 ¢ekirdek iiriiniin deniz, kum, giines iicliisii, Istanbul’un ise kiiltiirel
degerlerini 6nplana ¢ikarmak istedigi diigiiniildiigiinde bu sonucun dogal olarak ortaya
ciktig1 sOylenebilir. Faktor 8’de (destinasyon kimligi) ortaya ¢ikan anlamh farklilik (fis.
176= 6,51 p<.01) incelendiginde, Antalya ile Izmir ilinde faaliyette bulunan yéneticiler
arasinda olustugu goriilmektedir. Antalya’daki yoneticiler “destinasyon kimligi’nin
Izmir’deki yoneticilere gdre daha 6nemli oldugu yéniinde gériis bildirmislerdir. Bu
verilere gére Izmir’in destinasyonda giiclii bir pazarlama ve buna bagh olarak kimlik

olusturma siirecini Antalya’daki yoneticiler kadar dGnemsemedikleri de sdylenebilir.

Son olarak ise, “ekonomik kosullar” olarak adlandirilan Faktor 9°da anlamli bir
farklilik (f;3.176= 4,12, p<.01) belirlenmistir. Farklilik yine Izmir ve Antalya illerinde
calisan yoneticiler arasinda belirlenmistir. Elde edilen verilere gore, izmir’deki A grubu
seyahat acenta yoneticileri destinasyona yapilacak yatirimi “6nemli” olarak belirtirken,
Antalya’daki yoneticiler “cok 6nemli” seklinde goriis bildirmislerdir. Buna gore
Antalya’daki A grubu seyahat acenta ydneticilerinin bolgelerine yapilacak olan
yatirimlara daha fazla 6nem verdikleri -6zellikle arz kapasitesinin yetersiz kaldigi
yoniindeki diisiinceler hatirlanildiginda- sdylenebilir. Yine farkliligin olugsmasinda etkili
olan diger bir alt boyut ise, destinasyonda turistik harcama oraninin yiiksek olmasi
yoniinde gerceklesmistir. Burada da Izmir’deki yoneticiler, turistik harcamanin yiiksek
olmasinin 6nemli olmadigmi, Antalya’daki yoneticilerin ise 6nemli oldugu yoniinde
goriis  belirttikleri  goriilmektedir. Tirkiye’de turizm arastirmacilart ve sektor
temsilcilerinin tizerinde durdurduklar1 ve her gecen yil turistik harcamanin azaldig
diisiiniildiigiinde, izmir’deki seyahat acentalarin bu sorundan ¢ok fazla etkilenmedikleri
ya da destinasyon marka imaj1 algilarinda ekonomik kosullarin ¢ok fazla etkili olmadig:

sOylenebilir. Sonugta H11 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm, milyonlarca etkilesimin bir arada ortaya ¢iktigi, kendine 6zgii tarihi ve
dili olan ve ¢ok sayida insanin katildig: bir kitle hareketi niteligi tasimaktadir. Ayrica
turizm, glinlimiizde telekomiinikasyon ve enformasyondan sonra 21. yiizyila damgasin
vuran, dinyanin ii¢ temel hizmet sektériinden biri durumundadir (Crouch ve
Ritchie, 1999:138). Bu durum, bircok iilke, bolge, kent, yore ve yerlerin gelismesine yol
acmig ayrica basta ekonomik olmak iizere, sosyo - kiiltiirel ve siyasi degisimlere de
neden olmustur. Bu degisimler arasindaki oncelikli faktor olarak ise ekonomik etkilerin
her gecen giin daha da 6nem kazanmaya baslamasi olmustur. Tabii ki turizm olgusunun
bu yonii, destinasyonlar yani seyahat edilen yerlerdeki yonetimler tarafindan da hizla
anlasilmis ve kiiresel ekonomide olduk¢a 6nemli gelir elde edilen turizm sektoriinden
daha fazla pay alabilmek i¢in yogun c¢abalar harcanmaya baglanmistir. Bu cabalarin
basinda ise eldeki irliniin farkina varilmasini saglayacak, onu endiistri iirtinleri gibi
ortaya koyabilecek yaklagimlarin olugturulmasi almigtir. Bu yaklagimlarin basinda da
markalama gelmektedir. Ancak markalamanin iilkenin geneline mi yoksa daha ozele
indirgenmis bolgelere mi uygulanmast gerektigi son donemlerde cavap bulmaya

baslamis ve bu durum turizm pazarlamasindaki degisime dnderlik etmeye baglamigtir.

Ortaya ¢ikan tabloda, markalamanin, destinasyonlarin bir {iriin olarak soyut
goriinlimden somut hale getirilmesi siirecini kapsayacak, onu iiriin olarak farkli kilacak
ve tim iilkenin degil de daha 0Ozel, destinasyon ya da sehirsel turizm pazarlama
anlayisiyla entegre edilmis bir siire¢ olarak basariy1 saglayacak sekilde ele alinmasini
gerekli kilmaktadir. Bu siirecin basarili olabilmesinde destinasyon pazarlama
organizasyonlarmi olusturan bolgesel ve iilkesel turizmle ilgili kuruluslarin dikkat
etmesi gereken noktalar bulunmaktadir. Destinasyon pazarlama organizasyonlarinin,
destinasyonun benzersiz imaj yaratmasi, en 0zel ve umumi turizm sanayi se¢im
bolgelerini koordine etmesi, ziyaretcilere bilgiyi saglamasi ve bir destinasyonda tiim

turizm sektoriine liderlik etmesiyle sorumlu olduklar: diisiiniilecek olursa, destinasyonu
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farkli kilma ve tiiketicilerin tercihlerini yonlendirme konusunda da oldukc¢ca &nemli
gorevler istlendigi anlasilabilmektedir. Sonucta destinasyonda olumlu ekonomik
etkilerin yaratilmasi, destinasyonun rekabet giiclinlin arttirnlmasiyla da iligkili
goriilmektedir. Bu anlamda bir destinasyonun, turizm harcamalarini ve ziyaretci sayisini
arttirabilme, ziyaretcilerde anilmaya deger tecriibeler yaratabilme, destinasyonda
yasayan bolge halkimin daha iyi yasamasini saglayabilme ve destinasyonun gelecek
nesiller icin dogalligin1 koruyabilme gibi bircok konuyu gerceklestirilebilmesi de
ekonomik etkiler kadar énemli olmaktadir. Rekabetci bir destinasyon yaratabilmenin
Onemini ortaya koyan bu noktalar, destinasyonda bulunan turizm isletmelerinin ve

DPQO’lann iiriin gelistirme ve farklilagtirma ¢abalariyla da yakindan iligkilidir.

Destinasyonda olumlu ekonomik etkilerin olusturulmasinda destinasyon
pazarlama organizasyonlarimin iizerinde durmasi gereken diger 6nemli bir nokta ise
gelirlerinin 6nemli bir kismini1 turizmden karsilamaya calisan destinasyonlarin, islev,
kalite ve estetik acisindan begenilen ve tercih edilen bir zrin (destinasyon) haline
gelmesini saglamaktir. Bu 6zellikler bir destinasyonun kalic1 ve basarili olabilmesi i¢in
hayati 6nem tagimaktadir. Ayrica liriine yonelik bu dzelliklerin diginda, destinasyonun
uygun bir fiyafla piyasaya siiriilmesi de onemli bir konu olarak dnplana ¢ikmaktadir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektoriinde fiyat, rekabetin olusmasinda
baslica rolii oynamaktadir. Tabii ki dogru fiyat uygulamalarinin yapilamadigi baz
durumlarda son derece zararli sonuglarin olusabilecegi de goriilmektedir. Bu noktada
Uriinin  yani destinasyonun (yer) diger destinasyonlardan farkliligim ortaya
koyabilmenin 6nemi bir kat daha artmaktadir. Sonucta tiim bu unsurlarin hedef kitlelere
ulastirilmasi, tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir. Yani
tutundurma faaliyetlerinin destinasyon pazarlamasindaki 6neminin de farkina varilmasi
gerekmektedir. Agikladigimiz bu konular aslinda pazarlama karmasi elemanlarinin
destinasyon pazarlamasi ve destinasyon pazarlama organizasyonlari i¢in 6nemini ortaya
koymaktadir. Tiim bu 6nemi bir kat daha arttiran bir yaklasimla iizerinde durulan diger
bir konuda bu pazarlama karmasi elemanlarinin en etkili sekilde nasil
kullanilabileceginin ortaya koyulmasidir. Pazarlama karmasi elemanlarinin ayr1 ayri ele
almarak birbirinden bagimsiz olarak etkilerinin belirlenmesi son derece yanlis bir yol

olarak goriilmektedir. Dolayisiyla destinasyona iligkin pazarlama stratejileri
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gelistirilirken, pazarlama karmasi elemanlarmin bir biitiin olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Destinasyonun etkin bir bigimde pazarlanabilmesi i¢in, destinasyon
yonetiminin belirledigi hedef kitleleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma karmasi
metotlartyla degil, tiim pazarlama karmasi elemanlarinin da i¢inde bulundugu ve
yaratilan iletisim etkisiyle birlikte ele alinmasi gereken biitiinlesik pazarlama iletigimini
kullanabilmesiyle yakindan iliskilidir. Dolayisiyla destinasyon ydnetiminin saglayacagi
biitiinlesik pazarlama iletisiminin baglica 6zelligi, mevcut biitiin kontak noktalar1 yolu
ile tiim hedef kitlelere iletilen tutarli ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Araclar ve
mesajlar arasindaki tutarlilik ve sinerjik etki sonucunda, ortaya ¢ikan iletisim ¢ok daha
etkin ve verimli olmaktadir. Buradan hareketle geleneksel pazarlama iletisimleri ile
karsilastirildiginda biitiinlesik pazarlama iletisimin destinasyon ydnetimi agisindan arti
bir degeri oldugunu belirtmek miimkiindiir. Destinasyonda markalama ve marka imajima
yonelik calismalarin ve miisteri iliskilerinin dogru ve entegre yonetimi s6z konusu

pazarlama iletisimi amaglarina ulasilmasini saglamaktadir.

Turizmde  marka  yaratmanin  destinasyonlara  saglayacagi  faydalar
diisiiniildiigiinde, destinasyon pazarlamasinda bu yonde ortaya ¢ikan ciddi eksikliklerin
belirlenip problemlerin yok edilmesi gerekmektedir. Destinasyonun markalamaya konu
bir iriin olarak taninmasi, gii¢lii bir kimliginin ve bu yonde bir marka imajinin
olusturulmasi bu sorunlarin baginda gelmektedir. Markanin en 6nemli iki bileseni imaj
ve kimlik olarak belirtilmektedir. Bu iki kavramda birbirinden bagimsiz diisliniilemez.
Destinasyon marka imajinin ortaya koyulmasi ayni zamanda tiiketicilerin beklentilerinin
karsilanabilmesi ve belirlenebilmesi i¢in de olduk¢a dnemlidir. Sonugta pazarlamada
sikca kullanilan marka imaji, isletmenin topluma kabul ettirmeye g¢alistigi kimligi,
goriinlimiidiir. Bu dogrultuda destinasyon marka imaji, bir destinasyonun sahip oldugu
farklilagtirilmig 6zelliklerinin, kimliginin turistik tiiketiciler tarafindan algilanmasini
saglayan oOnemli bir kavramdir. Bu nedenle, destinasyon pazarlayicilarinin
pazarladiklar1 destinasyonlarin nasil algilanmasimi istediklerinin belirlenebilmesi
oncelikle onlarin bu konuda ne tiir ¢abalar igerisinde olduklarmin bilinmesiyle de
ilgilidir. Tiiketicilerin beklentilerine en iist diizeyde cevap verebilmek, destinasyonun
gelisimi, iyilestirilmesi ve ekonomik katkilarinin arttirilmast acisindan neler

yapilabileceginin ortaya koyulmasi i¢in hizmeti iireten ve farklilagtiran, sonucta
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destinasyon kimligini olusturan pazarlayicilarin, tiikketicilerde nasil bir marka imaji
yaratmak istedikleri en dogru sekilde kendilerinden 6grenilebilmektedir. Olumlu marka
imaj1 yaratabilmek icin tiiketici beklentilerinin 6nceden tahmin edilerek destinasyon
kimliginin olusturulmas:t gerekmektedir. Dolayisiyla destinasyon pazarlayicilarinin
iirtinlerinin hangi o6zelliklerini Onplana c¢ikararak bu beklentileri karsilayacagi ve
iirtinlerini hangi yonleriyle farkli kilacaklarini belirleyebilmek icin destinasyon marka
imaj1 algilarmin da belirlenmesi gerekmektedir. Bu tez caligmasinda da bu yoldan
gidilerek, destinasyon pazarlayicilar1 olarak A grubu seyahat acenta yoneticilerinin
marka imaj1 algilarmi belirleme caligmasi yapilmistir. Yoneticilerin marka imaji
algilariyla, literatiirde ortaya ¢ikan marka imaji algilar1 karsilastirilarak olumlu ve

olumsuz yonler ortaya koyulmaya caligilmistir.

Calisma destinasyon marka imaji kavraminin son yillarda 6nemini arttirmasi ve
destinasyon pazarlayicilar1 olarak seyahat isletmelerine yonelik bu konuda arastirma
sayisiin oldukca sinirlt olmasindan dolay1 Tiirkiye’nin genelini de kapsayacak sekilde
A grubu merkez sube seyahat acenta yoneticileri iizerinde uygulanmistir. Destinasyon
marka imaj1 gelistirme siirecinde seyahat acentalarmin Tiirkiye’de oncelikli olarak ele
almmasi1 gerektigi icin, ¢alisma A grubu merkez sube seyahat acentalarina yapilmstir.
Aragtirmamizda amacimiza olduk¢a uygun olan, kesfedici yoOniiyle bilinen Faktor
analizi kullanilmistir. Buradan hareketle A grubu seyahat acenta ydneticilerinin
markaya yonelik diislinceleri belirlenerek, destinasyon marka imaji algilarinin neler
oldugu “Faktér Analizi” serisiyle ortaya koyulmustur. Ayrica, yoneticilerin destinasyon
marka imaj1 algilarmin bagimsiz degiskenlere gore farklilik icerip igermedigi de,
arastirmamizda vurgu yapmis oldugumuz birden fazla destinasyonun farkli marka imaji
gelistirerek rekabet giiclinii arttirmasina yardimci1 olabilecek unsurlarin ortaya
koyulabilmesi amaci ile belirlenmeye c¢aligilmigtir. A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin faktdr analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktér boyutlar1 ve bu faktorlerin
farkli algilanmasmi saglayan bagimsiz degiskenlere yonelik degerlendirmeler diger

arastirma verileriyle birlikte asagida verilmistir;

e Arastirmaya katilanlarin = %65,4’tinli  erkekler, %34,6’sin1  ise  bayanlar

olusturmaktadir. Yas dagilimlarinda ise en yiiksek oran1 %57,5 ile 18-34 arasi yasta
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olan yoneticiler olusturmaktadir. Bu grubu %34,2 ile 35-49, %8,3 ile 50-64 arasi
yasta olanlar izlemektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun Lisans %351,7
diizeyinde egitim aldiklari, daha sonra Onlisans %19,6, Ortadgretim %19,2 ve
Lisansiistii %7,9 kategorilerinde egitim aldiklar1i ve sadece bir yOneticinin

[kogretim (%0,4) mezunu oldugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan yOneticilerin acentadaki konumlar1 da belirlenmeye
calisilmistir. Elde edilen verilere gore ankete en ¢ok bagkan, sahip ya da isletme
ortaklar1 %27,5 ile cevaplamislardir. Daha sonra operasyon ve satis miidiirlerinin
%20,4 ile aragtirmaya katildiklar1 belirlenmistir. Deneyim agisindan katilimcilara ait
veriler incelendiginde tecriibeli yoneticilerin % 70,4 oraninda,  tecriibesiz
yoOneticilerin ise % 29,6 oraninda olduklar1 tespit edilmistir. Arastrimaya
Istanbul’dan 123 acenta, Antalya’dan 48 acenta, Izmir’den 44 ve Mugla’dan da 25
A grubu merkez seyahat acentasi katilmistir. Elde edilen verilere gore arastirmaya
katilan A grubu seyahat acentalariin ¢ogunlugunun 6 yil ve lizerinde faaliyette
bulunduklar1 goriilmektedir. Oran olarak belirtilecek olursa, 6-15 yil aras1 faaliyette
bulunan acentalarin orant %52,1°dir. %24,6’s1 ise 5 yil ve altinda faaliyette
bulunmaktadir. %15,8’1 16-25 yil arasi, %6,3lide 26 yil ve iizerinde faaliyette
bulunduklarini belirtmislerdir. Ankete cevap veren A grubu seyahat acentalarinda
calisan personel sayisina bakildiginda 1-9 personel calistiran acentalarin %51,7 gibi
o6nemli bir boliimii olusturdugu goriilmektedir. 10-49 personel calistiran acenta orani
ise %45,9°dur. 50 -250 aras1 personel ¢alistiran acentalarin orani ise sadece %2,5
olarak belirlenmistir. A grubu seyahat acentalarin yurt disinda subesi bulunanlarin
orant %25,8 olarak belirlenmistir. %73,8’inin ise yurt disinda subelerinin
bulunmadigi tespit edilmistir. Ayrica A grubu seyahat acentalarindan elde edilen
verilere gore %80,4 {inlin herhangi bir logo veya sembol kullandiklari, %19,6’sinin
ise buna ihtiyac duymadiklar1 tespit edilmistir. A grubu seyahat acentalarinin
%71,3’iiniin marka olabilmek adina herhangi bir dis kaynaktan yardim almadiklari,

yardim alanlarin ise sadece %28,3 oraninda oldugu belirlenmistir.

Uygulama ile ilgili arastirma sonucunda, arastirma g¢ergevesi igerisinde iginde yer

alan boyutlara iliskin dokuz farkli faktor belirlenmistir. Elde edilen bu sonuclarin
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arastirmada kullanilan analiz yontemi geregi arastirma boyutlarmin agiklamaya
yaptiklan katkilar biiylikten kiiclige dogru siralanmigtir. Bu dogrultuda A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin yapilan faktdr analizi sonucunda %14,21 agiklama
ylizdesiyle destinasyon marka imaj1 algilarinda oncelikli olarak “insan ve cografi

konum 6zellikleri” tizerinde durduklar1 belirlenmistir.

Destinasyonlarin cografi konumlarimin turizm hareketlerinin olusmasinda ve
diinyanin giincel sorunlar1 olan savas, terdr, deprem ve salgin hastaliklar gibi
konularla da yakindan iliskili olmasi nedeniyle, yoneticilerin destinasyon marka
imaj1  algillarinin da tiiketicilerin bu konulardaki hassasiyeti g6z Oniinde
bulundurularak yerinde bir yaklasim olarak goriilebilir. Kald1 ki bir destinasyonun,
yeni bir bolge, tarihi, ticari ve limanlarinin olmasi gibi 6zelliklerinin cezp ediciligi
arttiran bir unsur olarak yoneticilerin ele aldiklar1 diisiiniilmektedir. Gergekten de bir
turistik tliketici destinasyona gelmeden once, o yer hakkinda oOncelikle cografi
konumuyla ilgili bilgiler edinir ve ilk imaj olusumunda bu konu etkili olur. Ozellikle
turistin destinasyona olan uzakligi, destinasyon tercihinde etkili olan faktdrlerin
basinda gelmektedir. Ayrica tiiketicilerin destinasyona gelme karar1 aldiktan sonra,
tatilleri siiresince karsilayacaklar1 insanlarin yani yerel halkin 6zellikleri de 6nemli
olmaktadir. A grubu seyahat acenta yoneticileri bu nedenle cografi konum ve insan
Ozelliklerine ayni anda vurgu yapmaktadir. Ancak belirtmek gerekir ki aragtirma
formuna dahil edilen ve bir iirliniin se¢ciminde olduk¢a 6nemli oldugu diisiiniilen
kalite, fiyat ve gilivenlik gibi kavramlar A grubu seyahat acenta yoneticilerinin
marka imaj1 algilar1 arasinda yer almamaktadir. Genel beklenti olarak bu faktdrlerin
iist siralarda iizerinde durulan bir faktdr olarak yer almasi beklenmekteydi. Bir
markanin kalite, fiyat ve giiven duygusundan yoksun bir sekilde yaratilmasinin
imkansiz oldugu diistiniilecek olursa, aslinda A grubu seyahat acenta yoneticilerinin
destinasyonlarmin nasil bir marka imajina sahip olmak istedikleri de ortaya
cikmaktadir. Bu noktada birka¢ farkli yorum yapilabilir. Birincisi, “yoneticilerin
tiikketicilerin marka imaji1 algilarinda kalite, fiyat ve giivenligin 6nemli unsur
olmadig1” diisiincesi igerisinde olmalarindan dolay1 bu konular1 6nemli bir faktor
olarak gormedikleri, ikincisi ise “destinasyonlarin kalite, fiyat ve giivenlik gibi

konularin diginda marka imajinin olusturulmasi gerektigi, zaten ¢ok énemli olarak
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ifade edilen bu konularin dikkate alindig1” i¢in yer verilmesine gerek duyulmadigi
seklinde olabilir. Bir diger yaklasim ise, “destinasyon pazarlamasinda
destinasyonlarin geleceginin devamliligr igin ve tiiketicilerin tercihlerinin bu
bolgelere yonlendirilebilmeleri icin kalite, fiyat ve gilivenlik gibi konulardan daha
o6nemli konular bulunmaktadir” ve bu konular 6zellikle “Tiirk turizminin temelinde
yatan bir¢ok problemden kaynaklanmaktadir” seklinde olabilir. Ayrica “insan ve
cografi konum ozellikleri” A grubu acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji
algilarinda bagimsiz degiskenlerden etkilenen ve bu nedenle farkliliklarin dogdugu
en yogun faktor olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu faktoriin algilanmasinda cinsiyet,
acentanin cografi konumu, yurt dis1 subesinin bulunup bulunmamasi, tanitici bir
logo kullanip kullanmamasi, marka ¢abalarinda dis kaynaklardan yararlanip
yararlanmamasi,  faaliyet siiresi ve yoOneticilerin konumlarinin etkili oldugu
goriilmektedir. Tiim bu degiskenlere gore “insan ve cografi konum o&zellikleri”

yoneticiler tarafindan farkli algilanmaktadir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ikinci 6nemli boyut %10,67 oraninda agiklama
ylizdesiyle “memnuniyet ve deneyim” olarak isimlendirilmistir. Tiiketicilerin
destinasyona yapilan ziyarette arzulanan beklentilerin karsilanmasimnin ve
tiikketicilerin tercihinden dolayr memnun kalmasinin bu faktoriin alt boyutlar1 olarak
iizerinde durulan konular oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte A grubu seyahat
acenta yoneticileri destinasyon marka imaji1 algilarinda memnuniyetle birlikte
tiketiciye deneyim kazandirmanin da oOnemli oldugunun altimi ¢izdikleri
goriilmektedir. Ger¢ekten de giiniimiizde tiiketiciler sadece bir yeri ziyaret ederken
oradan memnun ayrilabilmek icin birgok unsurun yaninda ne kadar deneyim
kazandiklarinin da énemli oldugunu diistinmektedirler. Memnuniyetin, tiiketicilerin
kazanacag1 deneyimlerle birlikte iist diizeylere cikarilmaya c¢alisilmasi iizerinde
durulan bir konu olmalidir. Tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin {ist seviyelere
taginmasi onlarda olusacak marka imajin1 olumlu yonde etkileyecektir. Bu nedenle
A grubu seyahat acenta yoneticilerinin tiiketici memnuniyeti ve deneyimine marka
imaj1 olarak iist siralarda algilamis olmalar1 sevindiricidir. Memnuniyet ve deneyim

boyutunun yoneticilerin algilarinda farklilik olusturan tek degisken yoneticilerin
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acentadaki konumlaridir. Bunun disindaki degiskenlere gore yoneticilerin

algilarinda anlamli farkliliklar belirlenmemistir.

Uzerinde vurgu yapilan ve agiklama oran1 %7,71 olan diger bir faktor ise “aktivite
ve etkinlikler” olarak isimlendirilmistir. Destinasyonda gerceklestirilecek aktivite
ve etkinliklerin marka imajinda etkili oldugu ydéneticilerin bu konuyu iist siralarda
algilamalarindan anlasilmaktadir. Turistik tiiketicilerinde tatile ¢ikma amaglari
arasinda eglenme, dinlenme ve heyecan duyma gibi noktalarin onplana ¢iktigi
disiiniilecek olursa, aktivite ve etkinliklerin turizmin sadece bir otel ve gevresine
sikistig1 Tiirkiye’de ¢ok daha 6nemli hale geldigi goriilmektedir. Kaldi ki yapilan
farklilik analizlerinde bu durum ¢ok daha agik olarak ortaya koyulmaktadir.
Tecriibeli olarak siniflandirilan 6 yil ve iizerinde calisan yoneticiler, tecriibesiz
olarak smiflandirilan 5 yil ve alt1 ¢calisan yoneticilere gore aktivite ve etkinliklere
verilen dnemin artirilmasi gerektigini belirtmisglerdir. Ayrica her sey dahil sistemin
Tiirkiye’de yogun olarak uygulandigi Antalya bolgesindeki yoneticilerde diger
bolgelerde calisan yoneticilere gore aktivite ve etkinliklerin 6nemine dikkat
¢ekmislerdir. Ancak her sey dahil sistemin Tiirkiye’nin 6nemli turistik
merkezlerinin hemen her yerinde uygulandigi da bir gercektir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta Antalya’daki yoneticilerin bu konudaki edinmis oldugu
tecriibe sonucunda belirtmis oldugu diislincelerdir. Farklilik yaratan diger bir
konuda yas gruplar1 olmustur. 18-34 yas arasindaki ydnetici grubu aktivite ve
etkinliklerin diger gruplara gore daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir. A grubu
seyahat acentalarindaki yoneticilerin dnemli bir kisminin bu yas grubu arasinda
oldugu diisiliniilecek olursa aktivite ve etkinliklerin 6neminin farkina varilmis

olmasimin dogru bir yaklasim oldugu soylenebilir.

A grubu merkez seyahat acentalarinin yoneticilerinin destinasyon marka imaji
algilarinda dikkat ¢eken, Tiirkiye’nin de turizmde ve sosyal yasamda Onemli
sorunlar olarak goriilen %6,38 aciklama orantyla “turistik altyapi” ve %6,11
aciklama oranmiyla “genel altyap1 ve sosyal ¢evre” konularini belirtmis olmalaridir.
Yoneticiler turizm altyapisini, otellerin altyapisi, ulasim ve bdlgenin tagima

kapasitesi konularinda vurgu yaparak belirtmeye calismislar ve bdolgenin alan
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planlamasina dikkat c¢ekmislerdir. Destinasyon marka imajinda diisiiniilmesi
gereken bu faktoriin genel altyapidan bagimsiz diisiiniilmemesi ve bolgenin sosyal
cevresiyle de birlikte ele alinmasi gerektigi belirtilmistir. Turizm altyapisina ilave
olarak, bolgenin modern saglik, wulasim ve haberlesme imkanlarinin
gelistirilmesinin, bununla birlikte bolgenin yasam kalitesinin arttirilmasinin ve dil
ile ilgili engellerin ortadan kaldirilmasimnin marka imaji iizerinde etkili olacagi
anlagilmaktadir. Her ne kadar “genel alt yap1 ve sosyal ¢evre” faktoriiniin en alt
siradaki boyutu olarak tiiketicilerin dil ile ilgili engellerinin ortadan kaldirilmasi
belirtilmis olsa da, yoneticilerin destinasyon marka imajinda bu konuya yer vermis
olmalart ayn1 zamanda boyle bir problemin var olabilecegini de ortaya
koymaktadir. Bu nedenle yoneticiler, gelen turistik tiiketicilerinin bolgede daha
rahat hareket edebilme ve sosyal ¢evreyi taniyabilmeleri adina bu konuya da dikkat
cektikleri sdylenebilir. Bu iki faktoriin algilanmasinda anlamli farklilik olup
olmadigina bakilacak olursa “turistik altyapi1” olarak adlandirilan Faktor 4°te hicbir
degiskene gore anlaml farklilik bulunamamistir. Sonugta bu faktor {izerinde tiim
yoneticilerin bagimsiz degiskenlere gére mutabik olduklar1 goriilmektedir. “Genel
altyap1 ve sosyal g¢evre” olarak adlandirilan Faktér 5’in ise A grubu seyahat
acentalarmin tanitict bir logo ya da sembol kullanip kullanmamalarina gore
yoneticilerin algilarinda anlamli bir farklhilik olusturdugu goriilmektedir. Bu
farklilik, logo yada sembol kullanan acentalarin yoneticilerinin kullanmayanlara
gore “genel altyapi ve sosyal ¢evre”nin daha fazla 6nemsenmesi gerektigi yoniinde
goriis bildirmelerinden kaynaklandigi saptanmustir. Diger bir farklilik ise cografi
konuma gore olusmustur. Izmir’de faaliyette bulunan A grubu seyahat acenta
yoneticileri, diger bolgelere gore genel altyapi ve sosyal ¢evre konusunun dnem
diizeyini daha diisiik olarak belirtmiglerdir. Bu sonuca gore, cografi konumun genel
altyap1 ve sosyal g¢evreye bakis acisinda farklilik yarattigi goriilmektedir. Bu
farklilig1 olusturan nedenlerin daha ayrintili incelenerek iizerinde durulmasimin da

faydal1 olacagi diistiniilmektedir.

Yapilan faktdr anazlizi sonucunda yoneticilerin destinasyon marka imaji
boyutlarmin igerisinde algiladiklar1 diger bir faktérde 95,61 agiklama oraniyla

“dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler” olarak belirlenmistir. Aslinda bu faktoriin daha tist
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siralarda ve daha fazla agiklama oranina sahip olmasi beklenmekteydi ancak
yoneticilerimiz destinasyon marka imaj1 igerisinde dogal ve kiiltiirel kaynaklarin alt
siralarda yer almasi1 gerektigini diisiinmektedirler. Bu nedenle, dogal ve kiiltiirel
cekicilikleri essiz  giizelliklere sahip olan Tirkiye’nin bu giizelliklerini
farklilagtirarak pazarda hak ettigi yeri alamiyor olmasinda, destinasyon
pazarlayicilar1 olarak A grubu seyahat acenta yoneticilerinin bu ¢ekiciliklere yeterli
derecede 6nem vermemis olmalar1 da gdsterilebilir. “Dogal ve kiiltiirel kaynaklar”
olarak adlandirilan Faktér 6’nin bagimsiz degiskenlere goére yapilan farklilik
analizinde herhangi bir anlamli farklihlk bulunmamistir. Bu sonuca gore
yoneticilerin bu faktor iizerinde mutabik kaldiklar1 ve birgok degiskene ragmen bu
faktoriin algilanmasinda farklilik olusmadigi tespit edilmis olup, yoneticilerin
destinasyon marka imaj1 algilari igerisinde bu faktore her zaman yer verebilecekleri
diisliniilebilir. Ancak ydneticilerin destinasyon marka imaj1 ¢ercevesinde dogal ve
kiiltiirel kaynaklarin 6neminin daha {ist siralara ¢ikarilacak calismalarin yapilmasi

da gerekmektedir.

Arastirmada A grubu seyahat acenta yoOneticilerinin destinasyon marka imaji
algilarinda yer verdikleri faktdérlerden bir tanesi de “bolgenin atmosferi” olarak
adlandirilan ve %4,18 agiklama oraniyla Faktor 7°dir. Yoneticiler bolgenin modaya
uygunlugu, lilkks mal ve hizmet sunumu, egzotikligi ve {inii ile baglantili olarak
algiladiklar1 destinasyon atmosferinin marka imajimn etkileyecegi goriisiindedirler.
Bu faktoriin algilanmasinda farklilik yaratan tek bir degisken belirlenmistir.
Acentanin  marka olabilme c¢abalarinda dis kaynaklardan faydalanip
faydalanmamasina gore belirlenen farklilik da dis kaynak kullanan acentalarin
yoneticileri bolgenin atmosferine kullanmayanlara goére daha fazla Onem
vermektedir. Bu sonuca gore marka yaratma g¢abasi igerisinde olan acentalarimizin,
marka imaj1 algilarinin daha tutarli olabilecegi diisliniildiigiinde, bdlgenin
atmosferine verilen 6nemin arttiritlmasi gerektigi diisiintilebilir. Yine %3,78 gibi
diisiik bir agiklama oraniyla da olsa yoneticilerin destinasyon marka imaji
algilarinda yer alan destinasyonun kimliginin vurgulandig1 bir faktor belirlenmistir.
Bu faktorde yoneticilerin giiclii bir pazarlamayla gii¢lii bir destinasyon kimliginin

olusturulabilecegini  vurguladiklar1  goriilmektedir.  Sonucta  destinasyonun
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olusturdugu kimlik tiiketicilerin marka imaji1 algilarim1 olumlu ya da olumsuz
sekilde etkileyecektir. Yoneticilerin marka imaji1 algilarinda destinasyonun giiglii
bir kimlik olusturarak marka imaji vurgulamasi yapmalari olumlu olarak
goriilmektedir. Bu faktoriin yoneticiler tarafindan algilanmasinda acentanin logo ya
da sembol kullanip kullanmamasiyla, cografi konumlarinin etkili oldugu
goriilmektedir. Logo ya da sembol kullanan A grubu seyahat acentalarin
yoneticilerinin destinasyon kimligini kullanmayanlara gére daha fazla 6nemserken,
cografi konuma gore ise Antalya’daki yoneticilerin izmir’deki yoneticilere gore

konunun daha 6nemli olduguna dair goriis bildirdikleri goriilmektedir.

Son olarak %3,70 agiklama oraniyla yoneticilerin destinasyon marka imaj1 algilari
icerisinde “ekonomik kosullar” olarak belirtilen Faktor 9 yer almaktadir.
Destinasyondaki ekonomik kosullarin yoéneticilerin destinasyon marka imaji
icerisinde yer almasi, tiiketicilerin destinasyonda yapilan harcamay1r ve
destinasyona yapilan yatirmmi  dikkate alarak se¢im yapabileceklerini
diistinmelerinden kaynaklandigr soylenebilir. Bir bolgede yiiksek turistik
harcamalarin yapilmasinda o bolgenin aktivite ve etkinlikleri, hizmet kalitesi ve
yasam standartlarinin yiiksek olmasi ve liikks mallarin da etkisinin olacag:
bilinmektedir. Yoneticilerde tiiketicilerin bir bolgede ne kadar fazla harcama
yaparsa oraya olan saygi ve itibarin artacagi ayn1 zamanda bununda marka imajimni
olumlu etkileyebilecegi yoniinde diisiinmiis olabilirler. Ayrica turistik bir bolgeye
yapilan yatirnmin, o bolgede yapilan turistik harcamalarla da iliskili olabilecegi
diistiniilmektedir. Yapilan “t” testi ve “anova” testleri sonucunda yoneticilerin
algilamis olduklar1 ekonomik kosullar olarak adlandirilan faktér boyutunun
yoneticilerin yasi, acentanin logo kullanip kullanmamasi ve cografi konumu gibi

bazi1 bagimsiz degiskenlere gore farkliliklar icerdigi de goriilmektedir.
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Oneriler

1.

Turistik destinasyon ydneticilerinin {iriin farklilagtirma ve {iriinlerini ayirt
edilebilir hale getirebilmek i¢in gergeklestirilecek tutundurma c¢abalarini

biitiinlesik pazarlama iletisimi yardimiyla olusturmalar1 gerekmektedir.

Destinasyonun olumlu marka imaj1 yaratabilmesinin 6ncelikle isletmelerin
marka olabilme ¢abalariyla da iliskili oldugu hatirlanilmali ve markalama
yolunda profesyonel yardimlarin alinmasi saglanmali ya da bu konuda
diinyada oOrnekleri bulunan marka yonetimi birimleri olusturulmalidir.
Destinasyon pazarlama organizasyonlar1 ve yonetimleri de markalama
cabalarin1 bu yonde daha profesyonel hale getirerek, kendilerine has
Ozellikleri ortaya ¢ikaracak giiclii bir kimlik olusturmali ve tiiketicilerin

marka imaj1 algilarini istedikleri yonde etkileyebilmelidirler.

Tiirkiye’nin gerek destinasyon gerekse tiim bu destinasyonlarin bir araya
getirip olusturdugu marka imajmin daha kolay anlasilabilmesi ve kontrol
altina alinabilmesi i¢in acentalarin Olgeklerini biiylitmeleri ya da tur

operatOrliigiiniin yasal hale getirilmesi gerekmektedir.

Destinasyon yoneticilerinin tiiketicilerin zihninde igletmenin marka imajini
oldukga etkileyen, isim, logo ya da sembol kullanimina dikkate etmeleri ve
bu konuyu daha fazla onemsemeleri gerekmektedir. Bu konuda 6zellikle

[zmir’deki yoneticilerin daha fazla dikkat etmeleri gerekmektedir.

Bir destinasyonun marka imaji tiiketicilerin zihninde o bdolgeye yoOnelik
olusan bir kavramdir ancak destinasyonu pazarlayanlarin da tiiketicilerin o
bolgeye yonelik gelistirdigi marka imaj1 algilarin1 belirlemeleri ve bu
dogrultuda eksiklerin ya da artilarin neler oldugunun ortaya c¢ikarilmasi
gerekmektedir. Ccalismada ortaya ¢ikan, acentalarin marka imaj1 algilarinda

da baz1 eksik ve olumlu yonler bulunmaktadir. Tiiketici beklentileriyle bu
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yonler karsilastirilmalidir. Ozellikle dogal ve kiiltiirel kaynaklara verilen

Onemin arttirilmasi gerekmektedir.

Kalite, fiyat ve giivenlik gibi konularmn tiiketiciler agisindan destinasyon
marka imaj1 algilarinda 6nemli oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda
yoneticilerin bu konulara gerektigi kadar 6nem vermedikleri ve marka imaji
algilar1  igerisinde  bulundurmadiklarn1  goriilmektedir.  Yoneticilerin
destinasyonun kalite, fiyat ve giivenlik konularinda 6nplana ¢ikan marka

imaj1 yaratma cabasi igerisinde olmalar etkili olacaktir.

Destinasyon yonetiminin destinasyonu pazarlayanlarin marka imajt
algilarinda yer alan, insan ve cografi konum o6zellikleri, memnuniyet ve
deneyim ve aktivite ve etkinlikler gibi konular1 g6z onilinde bulundurarak
farklilik yaratmaya calismas1 markalama cabalarinda etkili olabilir. A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinda bu
konulara oncelik vermesi siiphesiz sektorde edindikleri bilgi, beceri ve
deneyim sonucunda olusmustur. Bu dogrultuda onceligi olan bu konularin
biitlinlesik pazarlama iletisimi yardimiyla hedef kitlelere iletilmesi

gerekmektedir.

Seyahat acenta ydneticilerinin destinasyon marka imaji1 algilarinda cinsiyet,
yas, deneyim, isletmenin faaliyet siiresi, cografi konumu, logo ya da sembol
kullanip kullanmamasi, dis kaynaklardan yararlanip yararlanmamasi, yurt
disinda subelerinin bulunup bulunmamasi gibi degiskenlere gore farkliliklar
olustugu goriilmektedir. Destinasyon yonetiminin bu degiskenlerin pozitif
yonde etkili olanlarma gore markalama stratejileri belirleyip uygulamaya
koymas1 gerekmektedir. Ornegin tecriibe sahibi y&neticilerin aktivite ve
etkinliklere verilen Onemin arttirllmas1 yoniinde goriis bildirdikleri
goriilmektedir. Destinasyon marka imajinda etkili olacag diisiiniilen bu konu
ayni zamanda destinasyonu diger destinasyonlardan ayirabilecek bir 6zellik

haline de gelebilir.
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9.

10.

11.

Cografi konuma gore ortaya cikan farkliliklarin dikkate alinarak destinasyon
marka imaj1 algilarinin her bir destinasyon i¢in ayr1 ayri ele alinmasinin daha
faydali olacag: diisiiniilmektedir. Bdylelikle daha 6zele indirgenmis farkli
bolgelerde olusacak olumlu marka imaji, genis bir bdlge icin olusan negatif
marka imajinin Oniine gegebilecek ve tliketicilerin bu konudaki bakis

acilarini yonlendirebilecektir.

Destinasyon  yoOnetimini  olusturan  birimlerin,  destinasyonlarinin
pazarlanmasinda etkili olarak diislinlilen seyahat acenta yoOneticilerinin
algilar1 lizerinde durmalari, bu algilarin 6zellikle destinasyonda ortaya ¢ikan
sorunlardan kaynakli olup olmadigi yoniinde tespit yapilmali ve ¢oziim
yollar1 bulunmahdir. Ozellikle yéneticilerin marka imaji algilarinda, kalite,
fiyat ve gilivenlik gibi marka olabilme adina hayati sayilabilecek konulari
degil de turistik altyap: ve genel altyapiyr algiliyor olmalarinin nedenleri

ortaya koyulmalidir.

Bundan sonraki yapilacak ¢alismalar Istanbul, izmir, Antalya ve Mugla gibi
hem acenta sayisinin hem de turist sayisinin yogun oldugu bdlgelerde ayni
Olcek kullanilarak gelen yabanci ve yerli turistlere uygulanabilir. Bu
dogrultuda bu aragtirma sonuglariyla karsilastirma yapilabilir ve destinasyon
marka imajina yonelik algilamalar iki yonlii ortaya koyulabilir. Tiiketicilerin

marka imaj1 algilarindaki olumsuz yonler daha kolay belirlenip giderilebilir.
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EK -1: Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarin illere Gore Dagilimi

GENEL
A AG B C TOPLAM TOPLAM
iL M S [Top | M [ s[ToPp | M [ SsS|[TOP| M [S|TOP| M [M% | S S% TOP
Adana 41 18 59 6 | 0 6 0 | o 0 9 [ 2 11 56 | 143 | 21 1,6 77
Adiyaman 6 1 7 0 | o 0 0 | o 0 0 | o 0 6 0,15 1 7,65 7
Afyon 12 9 21 1 0 1 0 | o 0 0 | o 0 13 | 033 9 [ o068 22
Agr 4 1 5 0 | o 0 0 | o 0 0 | o 0 4 0,1 1 7,65 5
Aksaray 3 2 5 0 | o 0 2 1 3 0 | o 0 5 0,12 3 o022 8
Amasya 2 1 3 0 | o 0 0 | o 0 1 0 1 3 7,68 1 7,65 4
Ankara 247 | 53 300 | 18 | 0 18 11 [ o0 11 4 [ 2 6 280 | 7,17 | 61 | 4,67 341
Antalya 475 | 342 | 817 | 37 | 5 | 42 [ 13 [ 1 | 14 | 10 [ 11| 21 | 535 | 13,7 | 373 | 285 908
Ardahan 1 2 3 0 | o 0 0 | o 0 0 | o 0 1 2,56 2 o015 3
Artvin 1 0 1 0 | o 0 0 | o 0 0 | o 0 1 2,56 0 0 1
Aydm 115 | 44 159 8 | 0 8 3 [0 3 T 11 137 [ 351 | 46 | 352 183
Balikesir 26 2 28 2 [ o 2 0 [ o 0 9 [ o 9 37 | 094 3 022 40
Bartin 1 0 1 0 [ o 0 0 [0 0 1 0 1 2 0,05 0 0 2
Batman 1 1 2 0 [ o 0 2 [ o 2 0 [ o 0 3 7,68 1 7,65 4
Bayburt 0 0 0 0 [ o 0 0 [ o 0 0 | o 0 0 0 0 0 0
Bilecik 0 2 2 0 | o 0 0 | o 0 2 | o 2 2 0,05 2 o015 4
Bingdl 1 0 1 0 [ o 0 0 [ o 0 0 [ o 0 1 2,56 0 0 1
Bitlis 2 0 2 0 [ o 0 1 1 2 0 [ o 0 3 7,68 1 7,65 4
Bolu 4 3 7 0 [ o 0 0 [ o 0 2 [ o 2 6 0,15 4 0,3 10
Burdur 0 1 1 0 [ o 0 0 [ o 0 0 | o 0 0 0 1 7,65 1
Bursa 43 15 58 8 | 0 8 6 | 0 6 39 [ 3 [ 4 96 | 245 | 19 [ 145 115
Canakkale 10 5 15 3 [0 3 0 [0 0 3 [0 3 16 04 5 | 038 21
Cankiri 0 0 0 0 [ o 0 0 [ o 0 0 | o 0 0 0 0 0 0
Corum 1 4 5 0 [ o 0 1 0 1 1 0 1 3 7,68 4 0,3 7
Denizli 11 7 18 2 [ o 2 2 [ o 2 1 0 1 16 0.4 7 [ 053 23
Diyarbakir 11 1 12 2 [ o 2 4 | 2 6 0 | o 0 17 | 043 3 022 20
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Ek- 1 (devam)

Diizce 4 0 4 0 0 0 1 0 1 0 0 0 5 0,12 0 0 5
Edirne 5 3 8 0 1 1 1 0 1 0 0 0 6 0,15 4 0,3 10
Elazig 4 4 8 0 0 0 1 0 1 1 0 1 6 0,15 4 0,3 10
Erzincan 0 1 1 1 0 1 1 0 1 0 0 0 2 0,05 1 7,65 3
Erzurum 5 1 6 0 0 0 0 0 0 1 0 1 6 0,15 1 7,65 7
Eskisehir 17 7 24 1 1 2 0 0 0 4 2 6 22 0,56 11 0,34 33
Gaziantep 33 9 42 1 0 1 0 0 0 1 0 1 35 0,89 9 0,68 44
Giresun 4 0 4 1 1 2 0 0 0 1 0 1 6 0,15 1 7,65 7
Gilimiishane 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hakkari 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 0 3 7,68 0 0 3
Hatay 13 6 19 4 0 4 0 0 0 0 0 0 17 0,43 7 0,53 24
Icel 0 1 1 2 0 2 0 0 0 0 0 0 2 0,05 1 7,65 3
Igdir 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 7,65 1
Isparta 2 4 6 3 0 3 0 0 0 0 0 0 5 0,12 4 0,3 9
istanbul 1201 186 1387 | 107 3 110 96 6 102 127 | 11 138 1531 | 39,2 223 17 1754
Izmir 192 58 250 10 0 10 6 1 7 29 6 35 237 6,07 72 5,51 309
K.Maras 5 7 12 1 0 1 1 0 1 0 0 0 7 0,17 7 0,53 14
Karabiik 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Karaman 2 1 3 1 0 1 0 0 0 0 0 0 3 7,68 1 7,65 4
Kars 2 2 4 0 0 0 1 0 1 0 0 0 3 7,68 2 0,15 5
Kastamonu 1 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2,56 1 7,65 2
Kayseri 20 11 31 3 0 3 3 2 5 1 0 1 27 0,69 14 1,07 41
Kilis 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 7,65 1
Kirikkale 0 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2,56 1 7,65 2
Kiurklareli 3 0 3 1 0 1 0 0 0 0 1 1 4 0,1 1 7,65 5
Kirsehir 1 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2,56 1 7,65 2
Kocaeli 21 3 24 1 0 1 1 0 1 16 2 18 39 0,99 7 0,53 46
Konya 49 11 60 2 0 2 7 1 8 1 1 2 59 1,51 13 0,99 72
Kiitahya 1 8 9 0 0 0 0 0 0 2 0 2 3 7,68 8 0,61 11
Malatya 4 7 11 1 0 1 2 0 2 0 0 0 7 0,17 7 0,53 14
Manisa 5 4 9 1 0 1 0 0 0 4 0 4 10 0,25 4 0,3 14
Mardin 2 2 4 0 0 0 1 0 1 0 0 0 3 7,68 2 0,15 5
Mersin 27 4 3] 6 0 6 1 0 1 1 0 1 35 0,89 4 0,3 39
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Ek- 1 (devam)

Mugla 337 239 576 19 1 20 7 0 7 9 3 12 372 9,53 249 19 621
Mus 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 0,05 0 0 2
Nevsehir 52 14 66 6 0 6 0 0 0 0 0 0 58 1,48 14 1,07 72
Nigde 5 1 6 0 0 0 0 0 0 1 0 1 6 0,15 1 7,65 7
Ordu 1 2 3 0 1 1 0 0 0 2 0 2 3 7,68 3 0,22 6
Osmaniye 2 2 4 1 1 2 0 0 0 0 0 0 3 7,68 3 0,22 6
Rize 4 2 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0,1 2 0,15
Sakarya 5 5 10 0 0 0 0 1 1 9 0 9 14 0,35 7 0,53 21
Samsun 8 1 9 0 0 0 0 0 0 7 0 7 15 0,38 1 7,65 16
Sanliurfa 7 8 15 0 0 0 1 0 1 0 0 0 8 0,2 8 0,61 16
Siirt 2 1 3 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2 0,05 2 0,15 4
Sinop 2 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0,05 0 0 2
Sirnak 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 0,05 0 0 2
Sivas 4 2 6 0 0 0 5 0 5 0 0 0 9 0,23 3 0,22 12
Tekirdag 6 6 12 0 0 0 0 0 0 5 0 5 11 0,28 6 0,45 17
Tokat 1 4 5 2 0 2 0 0 0 0 0 0 3 7,68 5 0,38 8
Trabzon 20 7 27 5 0 5 4 0 4 2 1 3 31 0,79 8 0,61 39
Tunceli 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Usak 1 0 1 1 0 1 0 1 1 0 0 0 2 0,05 1 7,65 3
Van 7 2 9 1 0 1 3 1 4 0 0 0 11 0,28 4 0,3 15
Yalova 5 1 6 1 0 1 0 0 0 6 0 6 12 0,3 1 7,65 13
Yozgat 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 2 0,15 2
Zonguldak 0 3 3 1 0 1 0 0 0 3 1 4 4 0,1 5 0,38 9
TOPLAM 3113 | 1160 | 4273 | 273 | 14 287 191 | 20 211 326 | 46 372 3903 100 1306 | 100 5209

240




EK -2: Anket Formu

Seyahat isletme Yoneticilerinin Destinasyon Marka imaji Algilarim Belirlemek

Uzere Hazirlanan Anket Formu

Sayin Yonetici,

Bu anket, Prof. Dr. Necdet HACIOGLU damsmanliginda, Balhkesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii doktora dgrencisi Ogretim Gorevlisi Mehmet Oguzhan TLBAN tarafindan yiiriitiillen doktora
tezi ile ilgilidir. Bu anketin amaci, A Grubu Merkez Sube Seyahat Acenta Yoneticilerinin Destinasyon
(Turistik Bélge) Marka Imaji Algilarinin belirlenmesini saglamaktir. Caligmamizda sizlerin degerli
gorigleri ile {ilkemizin destinasyon pazarlamasia yonelik stratejiler gelistirilmeye c¢aligilacaktir.
Hepimizin bildigi gibi Tirkiye gerek dogal gerek yapay kaynaklariyla Avrupa ve Akdeniz ¢anaginda
benzersiz bir iilkedir. Sizlerin destinasyon marka imaji algilari bu bdolgelerin benzersizlestirilmesi ve
tiiketici beklentilerine cevap verilebilmesi agisindan hayati 6nem tasimaktadir. Bu dogtultuda turistik
bolgelerimizin farkliliklarini ortaya koyma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemiz kaynaklarmin daha
pozitif degerlendirilmesine yardimei olacak bu ¢alismaya sizlerde asagidaki anket formunu doldurarak
litfen destek veriniz. Elde edilen bulgular istendigi taktirde anketimizi dolduran isletmelere e-mail ya da
posta ile bildirilecektir. Ankete iliskin yanitlarda isletmenizle ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak olup,
elde edilen sonuglar isletme adi belirtilmeksizin genel ve ortalama seklinde verilecektir. Sagduyunuza ve
hassasiyetinize simdiden tesekkiir ederiz. Calisma higbir ticari amag tasimayip sadece bilimsel olarak
degerlendirilecektir. Caligsmalarinizda basarilar dileriz.

BIiLGI ICIN: Ogr. Gér. M. Oguzhan ILBAN, ilban@balikesir.edu.tr,
Tel: 0266 762 08 68, Cep: 0532 351 81 68, Fax:0266 762 68 67

I. KiSISEL BILGILER

1. Cinsiyetiniz.

( )Bayan ( )Bay
2. Yas gurubunuz

()18-34 ()35-49 (1 )50-64( )65 yas ve yukarist
3. Egitim durumunuz

( Hilkdgretim ( )Orta dgretim

( )Onlisans ( )Lisans () Lisans tstii

4. Tsletmedeki konumunuz

() Baskan/Sahip ( ) Genel Miidiir () Operasyon Miidiirii
() Pazarlama Midiirii ( ) Satig Miidiiric () Muhasebe Miidiirii
()Diger.......coevennn.n.

5. 1s tecriibeniz

( )5 y1l ve altinda ()6 y1l ve tizeri
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II.

10.

11.

I11.

ISLETMEYLE iLGIiLi GENEL BiLGILER

isletmenizin bulundugu ili liitfen yazimiz ...................

Isletmenizin kag yildir faaliyette bulundugunu liitfen isaretleyiniz.
()5 y1l ve altinda ()6-15y11 ()16-25 y1l
()26 y1l ve iizeri

Isletmenizde calistirdigimiz personel sayisim liitfen isaretleyeniz;

()19 ()10-49 () 50-250 () Diger..........
Isletmenizin yurt disinda subesi bulunmakta midir?
( )Evet ( )Hayir

isletmenizde tanitica bir amblem ya da sembol kullaniyor musunuz?
( )Evet ( )Hayir
isletmeniz marka olabilmek i¢in her hangi bir dis kaynaktan faydalaniyor mu?

( )Evet ( )Hayir

DESTINASYON MARKA IMAJINA YONELIK OLCEK

Asagidaki tabloda yer alan ifadeler bir destinasyonun marka imajinin olusturulmasinda ne derece
o6nemlidir? Liitfen her bir ifade i¢in goriisiiniizii en dogru temsil eden segenegi isaretleyiniz.

2 5 =
g g g
E E
—é 3 ‘2 = —é
ifadeler < £ L |= E 2

2 2 3 |E|lz 2 2
=20 g | g|E © E
Z % 2|22 £ %
¥ O 0 | Z|C U M
1|12 (34|5|6]7

1. Destinasyonun mistik bir yer olmasi

2. Destinasyonda turistlerin rahatga gezebilmesi

3. Destinasyonun geleneklerine bagl bir yer olmasi

4. Destinasyonun modern bir yer olmasi

5. Destinasyonda dogal cekiciliklerin bulunmasi

6. Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi

7. Destinasyonun verilen paraya deger bir yer olmasi

8. Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmast

9. Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi

10. | Destinasyonda giizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi

11. | Destinasyonda canli ve hos gdriinen yesil alanlarin bulunmasi

12. | Destinasyonda misafirperverligin olmasi

13. | Destinasyonda cesitli restoran ve barlarin bulunmasi

14 Destinasyonun hijyen standartlar1 ve temizlik aliskanliklarinin

* | yeterli derecede olmasi
15. | Destinasyonda modern saglik imkanlarimin bulunmasi
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ifadeler

16. | Destinasyonda uygun konaklama imkanlarinin bulunmasi

17. | Destinasyonda macera i¢in giizel firsatlarin olmasi

18. | Destinasyonun yerel mutfaginin ¢ekici olmasi

19 Destinasyonunda terdr ve hirsizliklara karsi dnlemlerin alinmis
| olmasi

20. | Destinasyonun giivenilir bir yer olmast

21. | Destinasyon altyapisinin kaliteli olmas1

22. | Destinasyonun ilgi ¢ekici daglara ve gollere sahip olmasi

23 Destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin giizel
| olmasi

24. | Destinasyonun rekreasyon imkanlarinin genis olmasi

25. | Destinasyonun yerel iceceklerinin ¢ekiciliginin olmasi

26. | Destinasyonun ulasim imkanlarinin rahat ve yeterli olmasi

27. | Destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa sahip olmasi

28 Destinasyonda ki yerel mimari yapinin turistin geldigi bolgedeki
| mimari yapiya benziyor olmasi

29. | Destinasyonda kisisel giivenligin {ist diizeyde olmast

30 Destinasyonun su sporlari agisindan yeterli imkanlara sahip
| olmasi

31. | Destinasyonun manzara giizelli§ine ve cesitliligine sahip olmasi

32. | Destinasyonda cesitli giizel sanat eserlerinin bulunmasi

33. | Destinasyonun ucuz bir yer olmasi

34. | Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmasi

35 Destinasyondaki yiyeceklerin ziyaret¢inin kendi yiyeceklerine
* | benziyor olmasi

36. | Destinasyonda ucuz aligveris imkanlarinin olmasi

37. | Destinasyonda bulunan otellerin kaliteli olmasi

38. | Destinasyonun dogal kaynaklar tarafindan zengin olmast

39. | Destinasyonda ulagimin ucuz olmast

40. | Destinasyonun kirletilmemis bir ¢evreye sahip olmasi

41. | Destinasyonda para aligveriginin giivenli olmasi

42. | Destinasyonda yeterli bir havaalani olmast

43 Destinasyonda doviz iglemleri i¢in banka ve doviz biirolarinin
| bulunmast

44. | Destinasyonda sunulan hizmetin kaliteli olmasi

45. | Destinasyonda vahsi yasamin ¢esitliliginin olmasi

46. | Destinasyonun limanlarinin olmasi

47. | Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi

48. | Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olusu

49. | Destinasyonun tamamiyla ¢ok kaliteli olmas1

50 Destinasyondaki otellerin ve diger isletmelerin mimari yapilarinin
| ¢ekici olmasi

51. | Destinasyonun heyecan veren bir yer olmasi

52. | Destinasyonun tagima kapasitesi planlanmasinin yapilmig olmasi

53. | Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi

54. | Destinasyonda fauna ve floranin ¢esitli olmasi

55. | Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu

56. | Destinasyonu tercihinden dolay1 turistin memnun kalmasi

57. | Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmasi

58. | Destinasyonda gastronomi ¢esitliliginin olmasi

59. | Destinasyonda spor aktiviteleri yapabilme imkanlarmin olmasi

60. | Destinasyonda liiks mal ve hizmetlerin bulunmasi

61. | Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi

62. | Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi
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ifadeler

63. | Destinasyonun dinlenilen ve rahatlanan bir yer olmasi
64. | Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi
65. | Destinasyondaki otellerin standartlarinin yiiksek olmasi
66. | Destinasyonun egzotik bir yer olmasi
67. | Destinasyonun giizel bir ismi ve iinii olmasi
68. | Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bolgeye olan mesafesi
69 Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim
* | kazanmasi
70. | Destinasyona yapilan ziyaret sikliklarinin az ya da ¢ok olmasi
71 Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak
* | sekilde yapilmas1
72. | Destinasyonda alan planlamasinin kaliteli olmasi
73. | Destinasyona gelme karari alan ziyaret¢inin bundan zevk almasi
74. | Destinasyonun dnemli bir sehir olmasi
75 Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir
" | etki yaratmasi
76 Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin
* | kargilanmasi
77. | Destinasyona yapilan ziyaretten turistin oldukca eglenmesi
78. | Destinasyonda iicretlerin kabul edilebilir olmasi
79. | Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmast
80. | Destinasyonun tarihi bir yer olmasi
81. | Destinasyonda konaklama igletmelerine ulagimin rahat olmasi
82. | Destinasyonun zevk veren bir yer olmasi
83. | Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi
84. | Destinasyonda baglayici hizmetin verilmesi
85. | Destinasyonun giiclii bir pazarlamaya sahip olmasi
86. | Destinasyonda aligveris merkezlerinin bulunmasi
87. | Destinasyonun haberlesme imkanlarinin iyi olmasi
88. | Destinasyonda yeterli is giiciiniin bulunmasi
89. | Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmas1
Destinasyona yapilan seyahatin ziyaret¢inin arkadaslari tarafindan
90. o
da kabul edilir olmasi
91. | Destinasyonda termal kaynaklarin olmasi
92. | Destinasyonun yasli bir niifusa sahip olmasi
93. | Destinasyonun yeni bir bélge olmasi
04 Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yasiyor
| olmasi
95. | Destinasyonun biiyiik/kiigiik bir sehir olmasi
96. | Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almast
97. | Destinasyonun ticari bolge olmasi
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EK -3: %5 (iist sira) ve %1 (alt sira) Noktalarindaki F- Degerleri

Kigik kareler ortalamasi
serbestlik derecesi '

BlylOk Kareler Ortalamasi Serbestlik Deracesi

1 2 3 4 5 <] 7. 8 g 10 11

4 7,71 |694 |659 |639 |626 |616 |609 |[604 |600 |587 |580
21,20 | 18,00 | 16,69 | 1598 | 15,52 | 15,21 | 14,98 | 14,80 | 14,66 | 14,24 | 14,02

5 661 |579 |541 |519 |505 |495 |488 [482 |478 |464 |4,56

16,26 | 13,27 [ 12,06 | 11,39 | 10,97 | 10,67 | 10,45 | 10,27 [10.15 [9.77 |9,55

6 599 |514 |476 |453 [439 (428 [421 [415 [4,10 |3.96 |3.87

13,74 |1092 1978 915 |875 |847 |826 |[8B10 |798 |7.60 |7.39

T 556 |474 |435 14,12 |397 387 |379 |373 [368 [352 |3.44

1225 |955 |B45 |785 |746 |7.19 |7.00 |684 [671 |635 |6.15

8 532 |446 [407 [384 |369 |358 |350 |344 [339 |323 |3.15

1126 865 |7.59 |7,01 |663 |637 |619 [603 [591 |556 |536

9 512 (426 |386 |363 |348 |337 (329 |323 (318 [302 [292

1056 802 |699 |342 |606 |580 |562 |547 |535 |500 |4.80

10 496 (410 |271 |648 |333 |322 (314 |307 302 [286 [277

10,04 |856 |655 |599 |564 |539 |521 |506 [|495 [460 |4.41

12 475 |388 |349 |326 |311 |300 |292 (285 |280 (264 |254

933 |693 [595 [541 |506 |482 |465 [450 |439 (405 |4,20

14 460 [374 1334 |311 |296 |285 7|277 |270 265 [248 |239

886 |851 |556 |503 |649 |446 |482 |414 1403 [3.70 |351

16 448 |563 |324 [301 |285 |274 [266 |250 [254 |237 |228

853 |623 [529 [477 |444 (420 |403 |389 378 345 |3.25

18 441 355 |316 [293 |277 |266 |258 |251 |246 (229 |219

828 |6.01 |509 |458 |425 |401 |385 |3.71 |3.60 |3.27 |3.07

20 435 |349 |310 |287 |2,71 |280 [252 |245 (240 |223 |212

8,10 |585 (494 443 [4,10 |387 [371 3,56 345 3,13 [294

25 424 |338 (299 [276 [260 |249 |241 (234 (228 |211 |2,00

777 |557 (468 (418 (388 |363 |346 (332 |321 [283 |270

30 417 |[332 |282 |269 |253 |242 1234 1227 1221 |2,04 |193

7,66 |539 [451 (402 [370 |347 |3.30 (317 |306 |2.74 |255

40 408 |323 |284 |261 |245 |224 |225 |218 2,12 195 |184

731 |518 |431 |383 |351 |329 |312 |299 |288 |256 |237

50 403 |318 |279 |256 |240 (228 |220 |213 |207 |190 |1,78

717 |506 |420 |372 |341 3,18 [3.02 [288 [278 |246 |2.26

70 398 |313 |274 |250 |235 |223 |214 |207 |201 |184 |1,72

7.01 4,92 |4,08 3,60 [329 |3.07 [291 277 2,67 |236 [215

100 394 |309 |270 |246 |230 |219 |210 203 |197 |1.97 |1,68

690 |482 |398 |351 |320 |299 (282 [369 |259 |226 |2.08

150 391 [308 |267 |243 |227 |216 |207 |200 194 |176 |1.65

681 [475 [391 |344 |[3.14 |292 |276 |262 |253 [220 |280

200 3,89 3,04 (1265 |241 226 1214 |205 |1,.98 1,92 174 | 1,62

676 [471 [388 [341 311 |280 [273 |260 |250 |217 |1.97

400 386 [302 |262 |239 |223 |212 |203 [196 [180 (172 |160

670 |466 |383 |336 |306 |285 [269 [255 [246 [212 |182
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