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ÖZET 
 
Destinasyonun etkin bir biçimde pazarlanabilmesi için, markanın en önemli 
bileĢeni olan marka imajının da sürekli kontrol edilmesi ve yönetilmesi 
gerekmektedir. Ġç ve dıĢ hedef kitlelerin destinasyonları nasıl algıladığı ancak bu 
Ģekilde anlaĢılabilir ve dinamik tutulabilir. Ġç hedef kitle olarak ifade edilen ve 
destinasyonları pazarlama görevinin önemli bir kısmını üstlenen seyahat 
acentalarının destinasyon marka imajı algılarının belirlenmesi de bu nedenle 
önemli olmaktadır. Bu çalıĢmada A grubu merkez Ģube seyahat acenta 
yöneticilerinin marka imajı algıları belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Sonuçta A grubu 
seyahat acenta yöneticilerin destinasyon marka imajı algılarında önceliği, insan 
ve coğrafi konum özellikleri, memnuniyet ve deneyim ve aktivite ve etkinliklere 
verdikleri belirlenmiĢtir. 
 
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markalama, Destinasyon Marka Ġmajı, Seyahat 
Acentaları   
 

ABSTRACT 

 
In order to market destination effectively, it is necessary to control and manage 
brand image continuously, which is one of the most important components of 
brand. This is the only way to understand how internal and external target 
massive perceive the destinations and keep it dynamic. It is therefore important 
to determine perceptions of travel agents for destination brand image because 
the travel agents undertake important part of destination marketing mission and 
they are described as internal target massive. In this study, the brand image 
perceptions of group A central office travel agency managers are investigated. 
As a result, destination brand image perceptions priorities of group A travel 
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agency managers are described as people and geographic position properties, 
satisfaction and experience, activity and facilities. 

Key Words: Destination Branding, Destination Brand Image, Travel Agents 

1. GİRİŞ 
 
Günümüzde geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkeler için ayrı bir önemi olan turizm 
sektörü, yarattığı ekonomik ve sosyo kültürel etkileriyle adeta bir çıkıĢ noktası 
haline gelmiĢtir. Turizm sektörünün bu geliĢimi, ülkelerin bu alanda yeni 
pazarlama stratejileri oluĢturmalarına ve arzu ettikleri pazar paylarına 
ulaĢabilmek için olağan güçleriyle rekabete girmelerine yol açmıĢtır.  Artan 
rekabet sadece ülkeler açısından değil aynı zamanda ürünleri üreten iĢletmeler 
açısından da oldukça önem kazanmıĢtır. Özellikle geliĢen ülkelerde iĢletmeler 
güçlü markalar oluĢturmanın önemini her geçen gün çok daha iyi anlamaya 
baĢlamıĢlardır. Olumsuz ekonomik Ģartlarda hayatta kalabilme, uzun ömürlü 
olabilmeden faydalanma, dağıtım kanallarında gücünü kullanabilme, yerel 
pazarların dıĢına çıkabilme, kalifiye personeli elde tutabilme, daha rekabetçi 
olabilme ve kar marjını yükseltebilme gibi marka olabilmenin getirdiği avantajlar 
bu önemi daha da arttırmaktadır (Henderson, 2003:297).  
 
Turizm sektörünün birçok alanda olumlu etkileri düĢünüldüğünde bu durum 
beraberinde artan bir rekabet ortamı da yaratmaktadır. Bu yüzden destinasyon 
pazarlamacıları (seyahat iĢletmeleri) bulundukları ülke, bölge yada yörenin 
pazarlanmasında daha hassas hale gelmekte ve kalıcı olabilmek için müĢteri 
memnuniyeti yanında, markalaĢmaya ve marka imajı oluĢturabilmeye 
çalıĢmaktadırlar.  Marka yaratmanın önemli bir rekabet aracı olmaya baĢlaması 
turizm sektöründe değiĢen turizm pazarlaması yapısı içerisinde önemini daha da 
arttırmaktadır. Özellikle, bir ülkenin tek destinasyon ve tek turistik ürün olarak 
pazarlanması anlayıĢı terk edilerek, ülkelerin çeĢitli bölgeleri ve bölgelerin belli 
Ģehirlerinin turistik ürün kimlikleri ön plana çıkarılarak bölgesel ve Ģehirsel 
turistik tanıtım ve pazarlama anlayıĢı gittikçe artmaktadır. Bu nedenle her bir 
turistik ürünün marka olması, marka değeri oluĢturması ve bir kimlik kazanması 
rekabette bir adım önde olması anlamını taĢımaktadır. Bir turistik ürün olarak 
destinasyonlar için de marka olabilmek ve tüketicilere destinasyonun kimliğini 
ve görünümünü kabul ettirebilmesi açısından da marka imajı oluĢturmak rekabet 
edilebilirliğin kazanılmasında hayati önem taĢımaktadır. Bu nedenle bir 
destinasyonun marka imajı destinasyonun pazarlama baĢarısı açısından can 
alıcı bir noktadır. Bu bağlamda pazarlamanın anahtar bir rolü destinasyonun 
markalaĢma yönünde geliĢtirilmesidir. Bu nedenle geliĢen rekabetçi bir pazarda, 
destinasyon pazarlamacıları daha olumlu bir marka imajı yaratabilmek için 
bireysellikte ve organizasyonlarda saklı imaj özelliklerini tam olarak anlamaya 
çalıĢmalıdırlar. Böylece destinasyonun ekonomik geliĢimi ve çekicilikleri 
artırılabilinecektir. Ancak bahsedilen bu konuda baĢarılı olabilmek için 
destinasyon yönetimlerinin pazarlamaya gereken önemi vermesi gerekmektedir. 
Bu doğrultuda destinasyon imajının, kurum kültürünün ve kimliğinin turistik 
tüketicilere aktarılması kolaylaĢacaktır.  
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Destinasyonun etkin bir biçimde pazarlanabilmesi için, destinasyon yönetiminin 
belirlediği hedef kitleleri etkileyecek mesajları, sadece tutundurma karması 
metotlarıyla değil, tüm pazarlama karması elemanlarının da içinde bulunduğu ve 
yaratılan iletiĢim etkisiyle birlikte ele alması gereken bütünleĢik pazarlama 
iletiĢimini kullanarak vermesi gerekmektedir (Dereli ve Baysakoğlu, 2007: 119). 
Destinasyonda markalaĢma ve marka imajına yönelik çalıĢmaların ve müĢteri 
iliĢkilerinin doğru ve entegre yönetimi söz konusu pazarlama iletiĢimi amaçlarına 
ulaĢılmasını sağlamaktadır (Yılmaz, 2006: 54-75). Destinasyonun 
rakiplerininkinden farklı özellikleri ancak bu Ģekilde daha net ortaya koyulabilir 
ve istenilen marka yaratma çabaları baĢarı sağlayabilir. Bunu yaparken de 
markanın en önemli bileĢeni olan marka imajının da sürekli kontrol edilmesi ve 
yönetilmesi gerekmektedir. Ġç ve dıĢ hedef kitlelerin destinasyonları nasıl 
algıladığı (Ciğerdelen, 2007: 221) ancak bu Ģekilde anlaĢılabilir ve dinamik 
tutulabilir. Ġç hedef kitle olarak ifade edilen ve destinasyonları pazarlama 
görevini de üstlenen seyahat acentalarının destinasyon marka imajı algılarının 
belirlenmesi de bu nedenle önemli olmaktadır.  

2. TURİZMDE MARKALAMA 
 
Turizm bugün kültürel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Turizmin geliĢmesiyle 
turistlerin de profili geliĢmiĢ ve değiĢmiĢtir. Turist beklenti ve taleplerinde her 
geçen zamanda değiĢiklikler olmuĢtur. Turistler gidecekleri ülke bölge, Ģehir ve 
iĢletme konusunda, çeĢitli mesajlardan daha fazla etkilenmeye, seçici olmaya 
baĢlamıĢ, faydalanmak istediği hizmetler artmıĢtır. Bu geliĢmeler ise ülkeler, 
bölgeler, Ģehirler, özel alanlar ve iĢletmeler açısından rekabetin hızla artmasına 
neden olmuĢtur (Ciğerdelen, 2007: 215). Bu nedenle ürünlerini rekabet ettikleri 
diğer ürünlerden farklı kılmak isteyen ülkeler, bölgeler, Ģehirler, yerler ve 
iĢletmeler markalamaya tüm alanlarda olduğu gibi vazgeçilmez bir unsur olarak 
yaklaĢmaktadırlar.  
 
Son yıllarda, özellikle tüketicilerin hizmet dallarına yönelik kabulüyle, turizm 
pazarlamacılarının uzak mesafelere satıĢ yapılabileceği konusunda giderek 
artan bir Ģekilde üzerinde durduğu görülmektedir. Bu artıĢ daha ziyade turizm 
akademisyenleri ve pazarlamacıları tarafından uzak yerlere ürün ve hizmet gibi 
destinasyonların da ticaretinin yapılabileceği yönündedir. Bu nedenle 
destinasyon markalaĢması kavramı son yıllarda turizm sektöründe üzerinde 
durulan konuların baĢında gelmektedir 
 

2.1 Destinasyon Markalama 
 
Marka, destinasyonu sunduğu temel değer yönüyle farklılaĢtırır ve bu değer 
vaadini temsil eder. Destinasyon sahip olduğu üstyapı ve altyapı yatırımları, 
mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farklılaĢtırılabilir. Ancak bu nitelikler 
kolaylıkla kopyalanabilir olduklarından tüketiciyi her zaman ve yeterince motive 
etmekten uzaktır. Destinasyon markalaması, küresel rekabette saf tutan çağdaĢ 
destinasyon pazarlamacılarının, belki de en güçlü pazarlama silahı olarak 
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görülmektedir (Yavuz, 2007: 46). Marka, sunulan turistik ürünler hakkında 
tüketicilerin ya da ziyaretçilerin algılarında bir kimlik oluĢturma çabasıdır. Cai, 
(2002: 722) destinasyon markalamayı, ―sabit bir elemanlar karıĢımının olumlu bir 
imaj yaratılması maksadıyla seçilerek tanımlanması‖ olarak ifade etmiĢtir. 
Destinasyonun hem tespit hem de ayırt edilmesini sağlayan bir isim, sembol, 
Ģekil, logo, slogan; ayrıca destinasyonu çağrıĢtıran unutulmaz bir seyahat 
deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyiminin keyifli hatıralarını hatırlatmayı 
sağlamlaĢtırma ve güçlendirme görevinin yerine getirilmesi olarak da 
destinasyon markalamayı açıklayabiliriz. Yapılan bu tanımın ilk bölümü, bir 
markanın geleneksel tespit ve ayırt etme fonksiyonunu ifade etmektedir. Ġkinci 
bölüm ise, geleneksel markalamanın aksine, destinasyon markalamanın açıkça 
ya da üstü kapalı olarak keyfi seyahatin esas beklentisi (unutulmaz bir deneyim) 
ve eğer mümkünse sadece sözü edilen destinasyonda mümkün olan deneyimi 
ifade eder. Ayrıca, ürün markaları tatmin edici ürün kullanımıyla çağrıĢım yapan 
bir beklentiyi ifade etmek isterken, destinasyon markaları genellikle ya ürün 
performansı ya da özel bir hizmetin kalitesi bakımından daha fonksiyonel bir 
doğallığa sahiptir.  
 
Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve baĢarılı olabilmesi için, yüksek 
kaliteli bir hizmet sunması gerekmektedir. Aynı zamanda,  beklenti ve hafıza bir 
kalite deneyiminin önemli unsurları olduğu için, destinasyon markalandırması 
için herhangi bir giriĢim, gelecek memnuniyet ve/veya heyecanının vaat ve 
beklentisiyle ilgili bireyi rahatlatma iĢlevini yerine getirmelidir. Seyahatten sonra 
marka, unutulmaz bir destinasyon deneyiminin sonraki seyahat hatıralarını 
sağlamlaĢtırmada ve güçlendirmede önemli bir rol oynayabilir (Ritchie ve 
Ritchie, 1998: 17-18). Bu noktada destinasyon markalamasına gidilmesinin 
temel nedeni, turistleri cezp edecek arzu edilen bir imaj yaratmak, bir 
destinasyonu rakiplerin destinasyonlarından farklılaĢtırarak daha fazla para 
harcayan turistleri çekecek bir konuma getirmek, imaj yaratmak ve turizmin 
artan ekonomik katılımı ile bir destinasyonu daha iyi yaĢanacak bir yer haline 
getirmektir. Ayrıca, destinasyon markalamanın anahtar rolünün turistler ile 
duygusal bir bağın kurulması olarak düĢünülmesi gerekmektedir. (Park, 2006: 
263). 
 
Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasına rağmen akademisyenler ve 
araĢtırmacılar arasında, destinasyonların tüketici malları ve hizmetleri gibi aynı 
Ģekilde markalanabileceğine dair fikir birliği oluĢmuĢtur. Ülkeler, bölgeler ve 
Ģehirler Ģimdiden destinasyon marka oluĢturma kavramına ayak uydurmaya 
çalıĢmaktadırlar. Yine de destinasyon markalaması oldukça yenidir ve bu alanda 
akademik araĢtırmalar yeni ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır (Iliachenko, 2003; 
Morgan, Pritchard ve Piggott, 2003: 285-299; Caldwell ve Freire,2004:50-61; 
Foley ve Fahy, 2004: 209-217; 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; Pike, 2005:258-259; Park, 2006: 262-
265; Hankinson, 2007: 240-255). 
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Turistik ürünün dahil herhangi bir ürünün yani bir destinasyonun da dünyada 
baĢarılı olabilmesi için, öncelikle ürünü oluĢturan öğelerin iyi irdelenmesi, ürünle 
ilgili neyin ne anlam ifade ettiğinin bilinmesi ve bu anlamların yönlendirilmesi 
Ģarttır (Avcıkurt, 2004:1). Destinasyon marka kimliği ve destinasyon marka imajı, 
destinasyon markasının en temel iki öğesi konumundadır. ―Destinasyon 
Markası‖, merkezinde destinasyonun kimliği olan ve destinasyonun diğer 
rakiplerinden farkını belirten bir pazarlama aracıdır. Destinasyon marka kimliği 
çalıĢmalarıyla destinasyonun temel değeri öne çıkarılabilir ve destinasyona ek 
çekiciliklerin kazandırılması mümkün olabilir. Bu çalıĢmalar aracılığıyla 
destinasyon markasının diğer en önemli öğesi olan destinasyon marka imajının 
Ģekillenmesi mümkün olabilecektir (Yavuz, 2007: 46).  
 
Bugün sahip olduğu kültürel, tarihi, doğal güzellikleriyle dünyada birçok ülkeden 
çok daha farklı ürün yelpazesine sahip olan Türkiye‘nin turizmden istenilen 
düzeyde pay alamadığı görülmektedir. Aslında bunun en temel nedeni 
Türkiye‘nin kendisiyle benzerlik gösteren ülkelerin ürünlerinden farklılık 
yaratamamasıdır. Kotler ve Gertner (2002: 254), Türkiye‘nin gelecek tüm turistik 
tüketicileri memnun edebilecek derecede yeterli kumsallara, kirlenmemiĢ su 
kaynaklarına ve mükemmel arkeolojik alanlar gibi çeĢitli niteliklere sahip olduğu 
iddiasına karĢılık, yanı baĢındaki Yunanistan, hemen hemen aynı niteliklerle, 
Türkiye‘den daha çok turist çekebilmektedir demektedirler. Yine Ġspanya bu 
konuda verilebilecek diğer önemli bir örnektir. 
 
Türk turizminde Ģimdiye kadar ağırlık, kıyı turizminde olmuĢtur. Kitlelere yönelik 
olan kıyı turizmi, deniz, kum, güneĢ üzerine kurulu bir üründür ve hem Akdeniz 
havzasının diğer ülkelerinde, hem de dünyanın pek çok yerinde bolca 
bulunmaktadır. O nedenle yoğun rekabete neden olmaktadır ve ve pazar 
kaybetme riski yüksektir. Talep iniĢ-çıkıĢları sıktır ve destinasyon sayısı fazla 
olduğu için ikame olanakları çoktur. Halbuki, Türkiye Ģimdiye kadar kullanmayı 
baĢaramadığı, kültür, kongre, yat, termal, din, sanat, mimari, ekoloji, spor, 
gastronomi, kayak vb. alanlarda büyük potansiyele sahiptir. Ciddi bir rekabetin 
yaĢandığı turizm pazarlarındai kendine özgü ürünleri oluĢturmada ve bu ürünleri 
geliĢtirmede yeni açılımlara yönelmeyen ve turizm talebindeki ve 
pazarlamasındaki değiĢime ayak uydurmayan ülkelerin uzun dönemde baĢarılı 
olmaları pek mümkün görülmemektedir (Hacıoğlu, vd., 2007: 688). Bu noktada 
ürünlerin farklılığını ortaya koymada etkili bir yöntem olarak markalama önplana 
çıkmaktadır. Bunu yaparken de genel bir Türkiye Markası çizmek yerine daha 
özele indirgenmiĢ destinasyonların oluĢturduğu ortak bir marka haline gelinmesi 
gerekmektedir.  
 
Bugün Türkiye denildiğinde birçok turist için hiçbir Ģey ifade etmezken Ġstanbul, 
Uludağ, Antalya, Kapadokya ve Bodrum gibi destinasyonlar kendilerine has 
coğrafi konumları, kültürleri ve fiziksel özellikleri ile ön plana çıkmıĢ ve belirli bir 
marka olma yolunda Türkiye‘deki birçok destinasyona göre önceliği olan yerler 
olmuĢlardır. Ancak düĢünüldüğünde Türkiye‘nin turistik değerleri sadece sayılan 
bu yerlerden mi ibarettir? Peki bu destinasyonlar ululararası arenada marka 
olarak algılanmakta mıdırlar? Uluslararası arenayı bir an için düĢünmeyecek 
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olursak acaba Türkiye‘de yaĢayan insanların ülkelerinin turistik değerlerinden 
haberleri var mıdır? Ya da Türkiye‘nin bu değerlerini pazarlayan dünyada marka 
olmuĢ kaç tane seyahat acentası mevcuttur? Bu noktada bu soruları çoğaltmak 
mümkündür, fakat vurgulanmak istenen nokta Türkiye‘nin kendine has 
değerlerini farklılaĢtırarak piyasaya sürmede yaĢadığı zorluktur. Bu sorunun 
aĢılabilinmesi için ise markalamaya verilen önemin arttırılması gerekmektedir. 
YaĢanan yoğun rekabet Ģartları içinde, her destinasyon için markalaĢmanın 
önemi artmıĢtır. Turizmden elde edilen faydaları sürdürülebilir kılmak için 
müĢterilerin zihninde olumlu, ancak gerçeklerle bağdaĢan güçlü bir marka imajı 
oluĢturmak gerekmektedir (Yavuz, 2007: 7). 
 

2.2 Destinasyon Marka İmajı 
 
Bugünlerde ülkeler ve bölgesel alanlar büyük çaba ve yüklü miktarda 
harcamalar yaparak ciddi anlamda turistlerin uğrayacakları destinasyonlar 
olmak için uğraĢmaktadırlar. Ancak tüm bu yerler eĢit yaratılmamıĢtır. Bazı yerler 
bol miktarda doğal kaynağa veya karĢılaĢtırılabilir derecede avantajlara sahip 
iken, diğerleri genetik olarak limitli doğal kaynaklara sahip ve avantajsızdır. 
Ancak bu dezavantajlar stratejik yönetme ilkelerine dayalı olarak avantaja 
çevrilebilmektedir. Yani doğal kaynakları yetersiz bir destinasyonun, bu 
kaynaklarının çok azını kullanarak, doğal kaynakları bol olan bir destinasyondan 
daha rekabetçi olabilmesi mümkündür. Burada önemli olan bir destinasyonun 
ne kadar kaynağa sahip olmasıyla birlikte onları nasıl kullanması gerektiğinin 
ortaya çıkartılmasıdır (Hsu, vd., 2004: 121). Destinasyon açısından konunun 
stratejik önemi, destinasyon pazarlama yönetiminin marka kullanımı ve marka 
imajı oluĢturma çabalarında yatmaktadır. Destinasyonların önemini fark eden 
Ritchie ve Crouch (2000) bu doğrultuda farkındalık ve marka imajını 
destinasyonun diğer destinasyonlarla karĢılaĢtırılmasında kullanılacak önemli 
elementler olarak modellerine eklemektedirler. 
 
Pazarlamada sıkça kullanılan marka imajı, iĢletmenin topluma kabul ettirmeye 
çalıĢtığı kimliği, görünümüdür (Öter ve Özdoğan, 2005: 129). Bu doğrultuda 
destinasyon marka imajını, bir destinasyonun sahip olduğu farklılaĢtırılmıĢ 
özelliklerinin, kimliğinin turistik tüketiciler tarafından algılanması olarak ifade 
edebiliriz. Bir destinasyonun potansiyel ve mevcut turistik tüketiciler tarafından 
nasıl algılandığı, destinasyonun geliĢimi, iyileĢtirilmesi ve ekonomik katkılarının 
arttırılması açısından önem arz etmektedir. Hankinson (2005; 26) yaptığı 
çalıĢmasında destinasyon marka imajı özelliklerini literatürde yapılan 
çalıĢmalara dayanarak özetlemektedir. Destinasyon marka imajı daha önce 
yapılmıĢ 18 çalıĢma göz önünde bulundurularak beĢ alt kategoriye ayrılmıĢtır. 
Bunlar Ģu Ģekilde ifade edilmektedir; ekonomik, fiziksel çevre, aktivite ve 
etkinlikler, marka tavrı ve insan özellikleri. Burada marka tavrı olarak 
bahsedilmek istenen konu, tüketicilerin algılamalarından ve destinasyon markası 
boyutlarıyla olan deneyim sonucundaki memnuniyetinden kaynaklanmaktadır 
(Temeloğlu, 2007: 21).  
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Destinasyon marka imajı, ziyaretçilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en 
önemli faktörlerin baĢında gelmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005: 163). 
Destinasyonla ilgili ortaya koyulan faaliyet süreci, faaliyetlerin tamamı kanalıyla 
bir destinasyonun ürün imajının bütününü oluĢturmaya yardımcı olabilir. Ancak, 
pazarlama tüm tutundurma faaliyetleri boyunca belirli bir marka imajı 
yaratacaktır ki bu güçlü bir imaj olursa destinasyon için pozitif katkı yapacaktır. 
Güçlü bir marka imajı olan destinasyon (Atay (b), 2003; 132); 
 

 Pazara sunulan normal ürünlere göre daha yüksek fiyata ve kar 
marjına sahip olabilecektir. 

 Kendisini rakiplerinden kolayca farklılaĢtırabilecektir. 

 Katma değer hissi sağlayarak turistleri destinasyona çekecek ürünleri 
satın almaya itebilecektir. 

 Beklentilerini gerçekleĢtirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete 
geçmeleri için güvenilir bir referans oluĢturabilir. 

 Tekrar ziyaret sayısını arttırma ve bağımlılık oluĢturma fırsatlarını 
değerlendirebilir.   

 Bir turistik ürün olmanın ötesinde statü bölgesi olarak pozisyonunu 
geliĢtirebilir. 

 
Bu doğrultuda destinasyon pazarlama yöneticileri destinasyon imajını doğru 
algılamalı, müĢterilerin bu konudaki algılarını doğru tespit etmeli ve 
destinasyonun zayıf, güçlü yönlerini ve gelecekteki olası tehditleri zamanında 
belirlemeleri gerekmektedir. Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde 
etkili bir faktör olarak bir destinasyonun imajı birçok çalıĢmanın konusu olmuĢtur 
(Lubbe, 1998, 21). Destinasyon imajı üzerine çalıĢmalar, ilk defa Hunt‘un turizm 
geliĢimi için imajın rolünü incelediği 1970‘lerde baĢlamıĢtır (Hosany vd., 
2006:638). Destinasyon imajının bireyin destinasyonu seçmesiyle ilgili 
kararlarını vermede hayati bir rol oynadığını düĢünen Pike (2002: 541),  1973‘ten 
2000 yılına kadar geçen sürede 142 tane makalenin yayınlandığını belirlemiĢtir. 
Bu dönemden sonrada literatüre birçok çalıĢma eklenmiĢtir (Baloglu, 2001: 127-
133; Dahles, 2002: 783-800; Therkelsen, 2003: 134-150;  Al-Zoabi,  2004: 541-
565; Beerli ve Martín, 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, vd., 2007: 130-139; Luque vd., 2007; Prebensen,  2007: 747-756).   
 
Türkiye‘de destinasyon imajı çalıĢmalarının yetersiz olduğu görülmektedir. 
Turizm pazarlaması alanında yapılan akademik çalıĢmaların 1986‘dan sonra 
özellikle arz yönlü olarak konaklama endüstrisinde yoğunlaĢmaktadır. 1972-
1998 arasında turistlerin destinasyon imajları ile ilgili olabilecek tüketici 
davranıĢları çalıĢmaları sadece %1,5‘dur (Öter ve Özdoğan, 2005: 130). 
 
Ġmajın turistlerin destinasyon konusundaki seçimlerinde çok önemli bir faktör 
olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ġmajın, destinasyonun pazardaki durumunu belirlemeye 
yarayan tamamlayıcı bir unsur olduğuda belirtilmektedir (Hacıoğlu, 2005: 48). 
Ġmaj dikkate değer bir Ģekilde birçok bilgi kaynağından etkilenir. Literatürde tur 
operatörleri ve seyahat acentaları, resmi kaynak, ticari kaynak, dıĢ kaynak, açık 
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bir Ģekilde ikna edici ve profesyonel kaynaklar olarak bilinmektedirler. Tur 
operatörleri ve seyahat acentaları promosyon ve danıĢmanlık çabaları sayesinde 
sosyal olduğu kadar resmi bir bilgi kaynağı olarak da düĢünülebilirler. Özellikle 
uluslar arası destinasyonlarda tutundurma ve imaj oluĢumunda seyahat 
acentalarının rolü daha da önemli hale gelmektedir. Bu yüzden seyahat 
iĢletmelerinin destinasyon hakkındaki imajı seyahat edenlerinki kadar önemli 
olmaktadır. Fakat destinasyonların imajı hakkında birçok araĢtırma mevcutken 
seyahat iĢletmelerinin imaja bakıĢları hakkında sınırlı çalıĢma mevcuttur (Baloglu 
ve Mangaloglu, 2001: 2). Bu nedenle daha önce de belirtildiği üzere 
destinasyonların mevcut imajlarının sorgulanması konusunda iç hedef kitle 
elemanlarından seyahat iĢletmelerinin de destinasyonları ne Ģekilde algıladıkları 
belirlenmelidir. 

 

3.  METODOLOJİ  
 
3.1 Araştırmanın Amacı 
 
Baloglu ve McCleary (1999) ve Hankinson‘ın (2005)  çalıĢmalarında 
destinasyonların marka imajı kavramını sadece tüketiciler açısından değil, iç 
hedef kitle olarak ve destinasyon pazarlayıcıları olarak seyahat iĢletmeleri 
açısından da incelenmesi gerektiği belirtilmiĢtir. Bu çalıĢmada da destinasyon 
pazarlayıcıları olarak, A grubu seyahat acenta yöneticilerinin destinasyon marka 
imajını hangi faktörlere ne oranda önem vererek algıladıkları belirlenmeye 
çalıĢılmıĢtır.    
 

3.2 Araştırmanın Sınırları ve Varsayımları 

Konu açısından sınırlama, literatürün değerlendirilmesi sonucunda ortaya çıkan 
ve anket formunda yer alan belirli sayıdaki boyutlara iliĢkin belirli sayıdaki 
faktörlerin ele alınmasıyla oluĢmuĢtur. Ġkinci bir sınırlama konusu ise, 
araĢtırmaya Türkiye‘nin en fazla A grubu seyahat acentasına sahip olan ve en 
fazla turistik tüketici ağırlayan Ġstanbul, Antalya, Muğla ve Ġzmir‘deki Acenta 
yöneticilerinin dahil edilmesiyle oluĢmaktadır. Bu acentaların tespiti konusunda 
da TÜRSAB‘ın (Türkiye Seyahat Acentaları Birliği) 2006 verilerinin kullanılması 
diğer bir sınırı oluĢturmaktadır. 
 

3.3 Araştırmanın Evren ve Örneklemi 
 
Bir araĢtırmanın geçerlilik ve güvenilirliğinin sağlanmasında, probleme iliĢkin 
verilerin hatasız toplanması en önemli faktörlerden birisidir. Bu araĢtırmada 
evreni, Ġstanbul, Antalya, Ġzmir ve Muğla‘da faaliyette bulunan A Grubu Seyahat 
Acentalarının merkez Ģubeleri oluĢturmaktadır. Bunun en önemli nedeni ise 
Türkiye‘de bulunan seyahat acentalarının en yoğun olduğu destinasyonlar ve en 
fazla turist yoğunluğunun yaĢandığı bölgeler olmasından kaynaklanmaktadır. 
ÇalıĢmada örnek miktarının tespitinde aĢağıdaki formül kullanılmıĢtır (Yazıcıoğlu 
ve Erdoğan, 2004; 31); 
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n= Nt

2 
pq / d

2 
(N-1) + pq 

N: Ana kütle içindeki birim miktarı 
n: Örneklem birim miktarı 
t: Tahmini güven aralığı, belirli bir anlamlılık düzeyinde, t tablosundan 

bulunan teorik değeri 
p: Ġncelenen olayın oluĢ sıklığını yani gerçekleĢme olasılığını 
q: Ġncelenen olayın olmayıĢ sıklığını yani gerçekleĢmeme olasılığını 
d: Olayın oluĢ sıklığına göre kabul edilen örneklem hatası 
  

Bu evrende yer alan seyahat acentalarının sayıları TÜRSAB‘ın internet 
sitesindeki A grubu seyahat acenta bilgilerinden elde edilmiĢtir 
(www.tursab.org.tr). AraĢtırmamızda destinasyon pazarlayıcısı seyahat 
iĢletmeleri olarak A grubu seyahat acentaları ele alınmaktadır. Çünkü 
ülkemizdeki yasal düzenlemeler dahilinde tur operatörlüğü yer almamaktadır. 
Türkiye‘deki yasal örgütlenme Ģekli A grubu seyahat acentalarına Tur 
Operatörlüğü yapma imkânı vermektedir. Ülkemizde A, B ve C grubu seyahat 
acentaları olarak acentalar üç grupta toplanmaktadır. A grubu acentalar, 
seyahat acentalarıyla ilgili tüm faaliyetleri yaparlar. Bu gruptaki acentalar hem 
üretici (tur operatörü) hem de dağıtıcı Acenta tipine en iyi örnek teĢkil 
etmektedirler. B ve C grubu acentalar ise kendilerine A grubu seyahat 
acentalarının verecekleri hizmetleri görürler (Hacıoğlu, 2000;51). Dolayısıyla yurt 
içi ve yurt dıĢına tur düzenleme yetkisi yani destinasyonları pazarlama yetkisinin 
A grubu seyahat Acentalarında olduğu için çalıĢmamızda seyahat iĢletme 
yöneticileri bunlardan seçilmiĢtir. Türkiye‘de A grubu seyahat acenta merkez 
Ģubelerinin sayılarına bakıldığında 2006 yılı itibariyle toplam 3113‘tür. Ana 
kütlemizi oluĢturan Ġstanbul‘da A grubu merkez seyahat acenta sayısı 1201, 
Antalya‘da 475, Ġzmir‘de 192 ve Muğla‘da 337 olarak görülmektedir. Toplamda 
ise bu sayı 2205 olarak belirlenmiĢtir. Aynı zamanda bu sayı Türkiye hakkında 
genellemeler yapmayı da mümkün kılmaktadır. Ġncelendiğinde araĢtırmanın 
anakütlesi Türkiye‘deki merkez Ģube A grubu seyahat acenta sayısının yaklaĢık 
%71‘ini oluĢturmaktadır. AraĢtırmada söz konusu seyahat acentalarına 
adresleri, fax numaraları, e-mailleri elde edilerek tamamına ulaĢılmaya 
çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmamızın örneklemini anketleri cevaplayarak tekrar gönderen 
seyahat acentaları oluĢturmaktadır. N= 2205,  t=1,96,  p=0,10,  q=0,90,  d=0,05 
olarak formülde yerine koyduğumuzda, araĢtırma için gerekli olan örneklem 
birim miktarının n= 130 olduğu görülmektedir. ÇalıĢmamızda ise 240 örneklem 
sayısına ulaĢılmıĢtır. Bu araĢtırmada, mektup, fax ve internet aracılığıyla anket 
yöntemi kullanılarak veriler elde edilmeye çalıĢılmıĢtır. OluĢturulan anket formu 
öncelikle Ġstanbul‘daki 20 A grubu seyahat acentasına uygulanmıĢ, 
anlaĢılmadığı düĢünülen soru ve kavramlar anketten çıkarılarak anketin son Ģekli 
verilmiĢtir. Anketten çıkarılan önermeler Ģöyledir; ―destinasyonun endüstrileĢmiĢ 
bir yer olması‖ ve ―destinasyona ulaĢımın güçlüğü‖. Konunun hassas olması ve 
bu nedenle ölçeğin geniĢ tutulmasından dolayı çıkarılan önermelerin yerine 
baĢka önermeler eklenmemiĢtir. Toplam 2205 merkez A grubu seyahat 
acentasının 1864‘ünün e-mailine ulaĢılarak anket formları acentalara 
ulaĢtırılmıĢtır. Geri döĢüm oranı yaklaĢık %5 yani 98 acenta olarak belirlenmiĢtir. 
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169 seyahat acentasının mail adreslerinin çalıĢmıyor olması ya da e-mail 
ulaĢımının engellenmiĢ olmasından dolayı bu acentalara da anketler mektup, fax 
ve elden dağıtılarak ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Toplam 248 anket veri olarak 
elimize geçmiĢ 8 tanesi eksik veriler içerdiği için araĢtırmaya dahil edilmemiĢtir.  

 
3.4 Araştırmada Kullanılan Veri Toplama Yöntemi ve Ölçek 
 
AraĢtırmada birincil ve ikincil verilerden yararlanılmıĢtır. Birincil veri toplama 
aracı olarak, mevcut literatür doğrultusunda hazırlanan anket formu 
kullanılmıĢtır. Buna göre, Baloglu ve McCleary (1999), Awaritefe (2003), 
Rezende-Parker, Morrison ve Ismail (2003), Beerli ve Martin (2004a), Konecnik 
(2004) ve Hankinson‘ın (2005) hazırlamıĢ oldukları çalıĢmalardan 
yararlanılmıĢtır. Ġkincil veri olarak destinasyon marka imajı konusunda düĢünce, 
görüĢ ve incelemeleri içeren literatürdeki kaynaklardan yararlanılmıĢtır.   
 
Ankette üç baĢlık altında toplam 108 adet cevaplanmasını istediğimiz soru ve 
önem derecesini ölçtüğümüz ifade yer almıĢtır. Ġlk bölümde A grubu seyahat 
acenta yöneticilerinin kiĢisel bilgileri elde edilmeye çalıĢılmıĢtır. Ġkinci bölümde 
ise iĢletmeyle ilgili bazı bilgilere ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Üçüncü bölümde ise A 
grubu seyahat acenta yöneticilerinin marka imajı algılarını belirlemek üzere 
oluĢturulan 7‘li Likert ölçeğine uygun 97 soru yer almaktadır.  
 

3.5 Güvenilirlik ve Geçerlilik 
 
AraĢtırmada güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Güvenilirlik, güvenilir değil, düĢük 
güvenilir, oldukça güvenilir ve yüksek derecede güvenilir olarak 
değerlendirilmektedir. Katılımcıların ―destinasyon marka imajı‖ algılarını 
belirlemek amacıyla oluĢturulan değiĢkenlerin güvenilirlik katsayısı (Cronbach 
Alfa) 0.9719 bulunmuĢtur. Standardize edilmiĢ katsayı ise 0,9725‘dir. Alfa 
katsayısının bulunabileceği aralıklar ve buna bağlı olarak ölçeğin güvenirlik 
durumu: Eğer katsayı 0,00≤α<0,40 ise ölçek güvenilir değil, eğer katsayı 
0,40≤α<0,60 ise ölçek düĢük güvenilirlikte, eğer katsayı 0,60≤α<0,80 ise ölçek 
oldukça güvenilir, eğer katsayı 0,80≤α<1,00 ise ölçek yüksek güvenilirlikte 
olarak değerlendirilir (Akgül ve Çevik, 2003: 435–436). Elde edilen sonuç (0,97) 
dikkate alındığında ölçeğin yüksek güvenilirlikte olduğu görülmektedir.  
 
AraĢtırmalarda geçerlik de önemli bir konu olarak karĢımıza çıkmaktadır. 
Geçerlik, bir ölçme aracının ölçmeyi amaçladığı özelliği, bir baĢka özellikle 
karıĢtırmadan doğru olarak ölçebilme derecesidir (Balcı, 2001:117). Geçerlik için 
güvenilirlik gerekli bir unsurdur; ancak yeterli değildir. AraĢtırmanın geçersizlik 
kaynaklarından (geçmiĢin etkisi, olgunlaĢma etkisi, test etkisi, araç etkisi ve 
seçim etkisi (KurtuluĢ, 1989: 62-64) da arındırılması gerekmektedir. Bu 
çalıĢmada ilgili unsurlar dikkate alınarak geçerlilik sağlanmıĢtır.  
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3.6 Araştırmada Kullanılan Analizler 
 
AraĢtırmamızda, A grubu seyahat acenta yöneticilerinden elde edilen veriler 
SPSS 13.0 istatistik programını kullanarak değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmanın 
temel amacına yönelik olarak faktör analizi kullanılmıĢtır. Ayrıca bu yönteme ek 
olarak hemen her araĢtırmada kullanılan Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve 
Yüzde ve Frekans yöntemi kullanılmıĢtır. 

 
3.7 Araştırma Bulguları 
 
ÇalıĢmada öncelikle araĢtırmaya katılan yöneticiler ve seyahat acentalarına 
yönelik bilgiler verilmiĢ, daha sonra bazı tanımlayıcı istatistiklere değinilmiĢ ve 
son olarak ta çalıĢma amacına yönelik faktör analizi sonuçları verilmiĢtir. 
 

3.7.1 A grubu merkez şube seyahat acentalarıyla, yöneticilerine ait 
bilgiler 

 
AraĢtırmaya katılan yöneticilerin kiĢisel bilgileriyle, A grubu merkez Ģube 
seyahat acentalarıyla ilgili genel bilgiler aĢağıda Tablo 1‘de gösterilmiĢtir. 
AraĢtırmaya katılanların %65,4‘ünü erkekler, %34,6‘sını ise bayanlar 
oluĢturmaktadır. YaĢ dağılımlarında ise en yüksek oranı %57,5 ile 18-34 arası 
yaĢta olan yöneticiler oluĢturmaktadır. Bu grubu %34,2 ile 35-49, %8,3 ile 50-64 
arası yaĢta olanlar izlemektedir. Katılımcıların büyük çoğunluğunun Lisans 
%51,7 düzeyinde eğitim aldıkları, daha sonra Önlisans %19,6, Ortaöğretim 
%19,2 ve Lisansüstü %7,9 kategorilerinde eğitim aldıkları ve sadece bir 
yöneticinin Ġlköğretim (%0,4) mezunu olduğu belirlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılan 
yöneticilerin iĢletmedeki konumları da belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  
 
Elde edilen verilere göre ankete en çok baĢkan, sahip ya da iĢletme ortakları 
%27,5 ile cevaplamıĢlardır. Daha sonra operasyon ve satıĢ müdürlerinin %20,4 
ile araĢtırmaya katıldıkları belirlenmiĢtir. Deneyim açısından katılımcılara ait 
veriler incelendiğinde 6 yıl ve üzeri tecrübeye sahip yöneticilerin % 70,4 
oranında,  5 yıl ve altı tecrübeye sahip olan yöneticilerin ise % 29,6 oranında 
deneyime sahip oldukları tespit edilmiĢtir. AraĢtrımaya Ġstanbul‘dan 123 acenta, 
Antalya‘dan 48 acenta, Ġzmir‘den 44 ve Muğla‘dan da 25 A grubu merkez 
seyahat acentası katılmıĢtır. Elde edilen verilere göre araĢtırmaya katılan A 
grubu seyahat acentalarının çoğunluğunun 6 yıl ve üzerinde faaliyette 
bulundukları görülmektedir. Oran olarak belirtilecek olursa, 6-15 yıl arası 
faaliyette bulunan acentaların oranı %52,1‘dir. %24,6‘sı ise 5 yıl ve altında 
faaliyette bulunmaktadır. %15,8‘i 16-25 yıl arası, %6,3‘üde 26 yıl ve üzerinde 
faaliyette bulunduklarını belirtmiĢlerdir.  Ankete cevap veren A grubu seyahat 
acentalarında çalıĢan personel sayısına bakıldığında 1-9 personel çalıĢtıran 
acentaların %51,7 gibi önemli bir bölümü oluĢturduğu görülmektedir. 10-49 
personel çalıĢtıran acenta oranı ise %45,9‘dur. 50-250 arası personel çalıĢtıran 
acentaların oranı ise sadece %2,5 olarak belirlenmiĢtir.   
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A grubu seyahat acentaların yurt dıĢında Ģubesi bulunanların oranı %25,8 olarak 
belirlenmiĢtir. %73,8‘inin ise yurt dıĢında Ģubelerinin bulunmadığı tespit 
edilmiĢtir. Ayrıca A grubu seyahat acentalarından elde edilen verilere göre 
%80,4‘ünün herhangi bir logo veya sembol kullandıkları, %19,6‘sının ise buna 
ihtiyaç duymadıkları tespit edilmiĢtir.  
 
Tablo 1: A Grubu Merkez Şube Seyahat Acentalarıyla İlgili Genel Bilgiler ve 
Yöneticilerin Bazı Kişisel Özelliklerine Yönelik Frekans ve Yüzde Dağılımları 

 
Yöneticilerin 

ĠĢletmedeki Konumları 
(n) 

 
(%) 

Cinsiyet  (n)  (%) 

BaĢkan/Sahip/Ortak 66 27,5 Bayan 83 34,6 

Genel Müdür 41 17,1 Erkek 157 65,4 

Operasyon Müdürü 49 20,4 Toplam 240 100 

Pazarlama Müdürü 16 6,7 Eğitim (n)  (%) 

SatıĢ Müdürü 49 20,4 Ġlkögretim 1 0,4 

Muhasebe Müdürü 5 2,1 Ortaögretim 46 19,2 

Diğer 14 5,8 Önlisans 47 19,6 

Toplam 240 100 Lisans 124 51,7 

Yöneticilerin ĠĢ 
Tecrübeleri 

(n) (%) Lisansüstü 19 7,9 

5 yıl ve altında 71 29,6 Cevapsız 3 1,3 

6 yıl ve üzeri 169 70,4 Toplam 240 100 

Toplam 240 100 YaĢ (n)  (%) 

ĠĢletmenin Bulunduğu 
Ġller 

(n) (%) 18-34 yas 138 57,5 

Ġzmir 44 18,3 35-49 yas 82 34,2 

Muğla 25 10,4 50-64 yas 20 8,3 

Antalya 48 20,0 65 yaĢ ve yukarısı - - 

Ġstanbul 123 51,3 Toplam 240 100 

Toplam 240 100 
ĠĢletmenin Faaliyet 

Süresi 
(n)  (%) 

Personel Sayıları (n)  (%) 5 yıl ve altı 59 24,6 

1-9 personel 124 51,7 6-15 yıl arası 125 52,1 

10-49 personel  110 45,9 16-25 yıl arası 38 15,8 

50 - 250 arası personel 6 2,4 26 yıl ve üzeri 15 6,3 

Toplam 240 100 Kayıp değer 3 1,3 

Yurt DıĢı ġube Sayısı (n)  (%) Toplam 240 100 

Evet 62 25,8 Logo Kullanımı (n)  (%) 

Hayır 177 73,8 Evet 193 80,4 

Kayıp değer 1 0.4 Hayır 47 19,6 

Toplam 240 100 Toplam 240 100 
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3.7.2 A grubu merkez şube seyahat acenta yöneticilerinin destinasyon 
marka imajı algıları üzerine faktör analizi sonuçları 

 
A grubu merkez Ģube seyahat acenta yöneticilerinin destinasyon marka imajı 
algılarını belirlemek üzere gerçekleĢtirilen bu çalıĢmada faktör analizine iliĢkin 
sonuçlar Tablo 3‘de yer almaktadır. 97 değiĢkenin ne kadar önemli olduğuna 
dair 9 faktörel boyut belirlenmiĢtir. Bu faktörel boyutlara ait faktör yükleri ve 
Eigen değerleri tabloda görülebilmektedir. OluĢan matris asal bileĢenler 
yöntemiyle analiz edilmiĢtir. Faktör analizinde oluĢturulan matrislerin her bir 
elemanı her bir değiĢkenle her bir faktör arasındaki korelasyonu gösteren faktör 
ağırlıklarıdır. Rotasyona tabi tutulmamıĢ matrisin yorumlanması oldukça güç 
olduğundan matrisin rotasyona tabi tutulması gerekmektedir. Matris, ―varimax‖ 
rotasyonuna tabi tutulmuĢtur. ÇalıĢmada ele alınan örneklemin sayısı (240 adet) 
dikkate alındığında, 0,05 anlamlılık düzeyinde bir sonuca ulaĢmak için, faktör 
ağırlığı veya faktör yükü (factor loadings) katsayılarının 0,4‘ten küçük olmaması 
gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak değeri 0,4‘ten küçük olan faktör yüklerine 
analiz sonuç tablolarında yer verilmemiĢtir. Ayrıca, iki faktöre birden yüklenen 
önermeler dikkate alınmamıĢtır. Anketlerde cevaplanmayarak boĢ bırakılan 
hücreler veri tablolarında da boĢ bırakılarak ―missing value‖ olarak iĢlem 
görmüĢtür. Öncelikle, araĢtırma kapsamında kullanılan önermelerin iĢaret ettiği 
genel veya ortak faktörlerin neler olabileceğini incelemeye yönelik bir faktör 
analizi yapılmıĢtır. Analize toplam 97 değiĢken dahil edilmiĢtir. AraĢtırmada 
Faktör analizi için gerekli olan; KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) örneklem yeterlilik 
katsayısı 0,877 ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadığını gösteren 
Barlet testinin P değeri 0,000 olarak elde edilmiĢtir. Faktör analizinin geçerliliğini 
daha baĢtan gösteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, örnekleme yeterliliğini 
ölçmeye yarayan bir test olup örnek büyüklüğü ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir 
oran olup % 60,0‘ın üstünde olması arzulanır (Yavuz, 2007: 96). AraĢtırmamızda 
ise bu oran %87,7 olarak belirlenmiĢ ve istenilen düzeyde olduğu görülmüĢtür. 
Analiz esnasında yapılan communalities değerlendirmesiyle de ölçek 
unsurlarından küçük katsayılı olan 1, 2, 3, 4, 18, 19, 21, 22, 28, 32, 35, 38, 40, 
41, 44, 45, 50, 54, 58, 65 ve 78 sıra numaralı değiĢkenler analizden çıkarılmıĢtır 
(Jacobsen, 2002: 49-78). Burada faktör çözümlemesiyle uygun düĢen 
değiĢkenlerin analize dahil edilmesi amaçlanmaktadır. Asal bileĢenler 
yönteminde, toplam varyans üzerinde durulmaktadır. Toplam varyans miktarı 
tatmin edici bir düzeye gelene kadar faktörler modele alınır. Bu düzeyin sosyal 
bilimler alanında %60‘tan fazla olması önerilmektedir. Bunlara ek olarak 
―Özdeğer‖, her faktör tarafından açıklanan toplam varyansı gösterir. Ancak, 
özdeğerin sadece birden (1) büyük olanlarına itibar edilir. Yapılan genel faktör 
analizi sonucunda, toplam varyansın %62,37‘sini açıklayan 9 adet bağımsız 
faktör elde edilmiĢtir. 
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Tablo 2: A Grubu Merkez ġube Seyahat Acenta Yöneticilerinin Destinasyon Marka Ġmajı Algılarına ĠliĢkin Faktör Sonuçları 

DeğiĢkenler 
Faktör Yükleri  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 Faktor: 1 Ġnsan ve Coğrafi Konum Özellkleri          

93 Destinasyonun yeni bir bölge olması (4,88) .854         

34 Destinasyonda emekli olmuĢ insanların yaĢıyor olması (4,56) .841         

95 Destinasyonun büyük/küçük bir Ģehir olması (4,83) .800         

92 Destinasyonun yaĢlı bir nüfusa sahip olması (4,61) .773         

94 
Destinasyonda Ģık, kibar ve modaya uygun insanların yaĢıyor 
olması (4,96) 

.735         

79 Destinasyonda ilginç ve samimi insanların bulunması  (4,73) .723         

46 Destinasyonun limanlarının olması (5,55) .673         

74 Destinasyonun önemli bir Ģehir olması (5,61) .670         

68 Destinasyonun ziyaretçilerin geldiği bölgeye olan mesafesi (5,27) .651         

27 Destinasyonun genç ve mutlu bir nüfusa sahip olması (5,22) .645         

96 Destinasyonun sayfiye bir bölgede yer alması (5,52) .597         

97 Destinasyonun ticari bir bölge olması (5,55) .596         

80 Destinasyonun tarihi bir yer olması (5,46) .567         

83 Destinasyonun büyük Ģehirlere yakın olması (5,39) .520         

61 Destinasyonun iyi bilinen bir yer olması (6,00) .513         
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Tablo 2 (devam) 

 Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim          

76 
Destinasyona yapılan ziyaretten arzulanan beklentilerin karĢılanması 
(6,07) 

 .795        

56 Destinasyonu tercihinden dolayı turistin memnun kalması (6,14)  .775        

77 Destinasyonda turistin oldukça eğlenmesi (5,84)  .739        

71 
Destinasyona yapılan seyahatlerin uzun süre akıldan çıkmayacak Ģekilde 
yapılması (5,89) 

 .739        

69 Destinasyona yapılan ziyaretten turistin iyi bir deneyim kazanması (5,77)  .710        

53 Destinasyona seyahatin turistte sosyal beğeni oluĢturması (5,95)  .663        

90 
Destinasyona yapılan seyahatin turistin arkadaĢları tarafından da kabul 
görmesi (5,39) 

 .644        

75 
Destinasyona yapılan seyahatin diğer insanlar açısından da iyi bir etki 
yaratması (5,82) 

 .630        

73 Destinasyona gelme kararı alan ziyaretçinin bundan zevk alması (6,05)  .619        

 Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler          

30 Destinasyonun su sporları açısından yeterli imkânlara sahip olması (4,71)   .706       

17 Destinasyonda maceraya yönelik fırsatların bulunması (5,01)   .672       

24 Destinasyonun rekreasyon imkanlarının bulunması (5,19)   .630       

13 Destinasyonda çeĢitli restoran ve barların bulunması (5,13)   .556       

23 
Destinasyonun gece hayatının ve eğlence imkânlarının güzel olması 
(5,21) 

  .541       
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Tablo 2 (devam) 

 Faktor 4: Turistik Altyapı          

64 Destinasyonda otellerin altyapılarının iyi olması (5,90)    .720      

72 
Destinasyonunda alan planlamasının kaliteli olması (yaya kaldırımları, 
parklar vs.) (5,90) 

   .653      

52 Destinasyonun taĢıma kapasitesinin planlanması (5,97)    .653      

81 Destinasyonda konaklama imkânlarına ulaĢımın kolay olması (6,25)    .549      

 Faktor 5: Genel Altyapı ve Sosyal Çevre          

15 Destinasyonda modern sağlık imkânlarının bulunması (5,89)     .701     

14 
Destinasyonun hijyen standartları ve temizlik alıĢkanlıklarının yeterli 
derecede olması (6,22) 

    .666     

87 Destinasyonun haberleĢme imkânlarının iyi olması (5,86)     .623     

48 Destinasyonun yaĢam kalitesinin yüksek olması (5,78)     .589     

26 Destinasyonun ulaĢım imkânlarının rahat ve yeterli olması (5,95)     .549     

47 Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmaması (5,63)     .517     

 Faktor 6: Doğal ve Kültürel Çekicilikler          

5 Destinasyonda doğal çekiciliklerin bulunması (5,48)      .698    

6 Destinasyonda deniz ve çekici kumsalların bulunması (5,24)      .657    

9 Destinasyonun ilginç kültürel çekiciliklerin bulunması (5,63)      .626    

8 Destinasyonun güzel bir havaya/iklime sahip olması (5,45)      .602    

10 Destinasyonda güzel kasaba ve Ģehir merkezlerinin bulunması (5,00)      .522    
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Tablo 2 (devam) 

 Faktor 7: Bölgenin Atmosferi           

62   Destinasyonun modaya uygun bir yer olması  (4,41)       .643   

60 Destinasyonda lüks mal ve hizmetlerin bulunması (4,54)       .587   

66 Destinasyonun egzotik bir yer olması (4,83)       .532   

67 Destinasyonun güzel bir ismi ve ünü olması (5,06)       .528   

 Faktor 8: Destinasyon Kimliği          

85 
Destinasyonun güçlü bir pazarlamaya sahip olması 
(5,62) 

       .651  

89 Destinasyonun güçlü bir kimliğinin olması (5,59)        .567  

 Faktor 9: Ekonomik KoĢullar          

57 Destinasyona yapılan yatırımın yeterli olması (5,10)         .628 

55 Destinasyonda turistik harcamanın yüksek oluĢu (4,72)         .620 

 

Özdeğerler (Eigen) 10.801 8.109 5.864 4.854 4.644 4.266 3.180 2.112 1.623 

Açıklanan Varyans (%) 14,21 10,67 7,71 6,38 6,11 5,61 4,18 3,78 3,70 

Açıklanan Toplam Varyans %62,37      

Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Ölçüm Yeterliliği 0.877      

Bartlett  Küresellik Test Değeri Approx. Chi-Square: 10896.76 
Sig.:0.000 

     

Çıkarım Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 
Rotasyon Yöntemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayalı Varimax, Ġterasyon: 14 Genel Ortalama: 5.43 
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3.7.3 Faktörlerin Açıklanması 
 
Faktör 1,  ―Destinasyonun yeni bir bölge olması, destinasyonda emekli olmuĢ 
insanların yaĢıyor olması, destinasyonun yaĢlı bir nüfusa sahip olması, 
destinasyonun büyük/küçük bir Ģehir olması, destinasyonda Ģık, kibar ve 
modaya uygun insanların yaĢıyor olması, destinasyonda ki yerel mimari yapının 
turistin geldiği bölgedeki mimari yapıya benziyor olması, destinasyonun 
limanlarının olması, destinasyonun önemli bir Ģehir olması, destinasyonun 
turistin geldiği bölgeye olan mesafesi, destinasyonun genç ve mutlu bir nüfusa 
sahip olması, destinasyonun iyi bilinen bir yer olması, destinasyonun ticari bir 
bölge olması, destinasyonun tarihi bir yer olması, destinasyonun büyük Ģehirlere 
yakın olması, destinasyonun sayfiye bir bölgede yer alması‖ gibi değiĢkenleri 
içermektedir. ―Ġnsan ve coğrafi konum özellikleri‖ baĢlığı bu faktör için uygun 
görülmüĢtür. Faktör 1‘in güvenilirlik katsayısı (standardize edilmiĢ Cronbach 
Alpha değeri)  0,937‘dir.  Faktöre ait Eigen değeri 10,80 ve nispi varyans da 
%14,21‘dir. Yani, A grubu seyahat acenta yöneticilerinin destinasyon marka 
imajı ile ilgili birinci derecede dikkate aldıkları değiĢkenler, insan ve coğrafi 
konum özellikleridir. A grubu seyahat acenta yöneticilerinin marka imajı 
konusunda destinasyonun öncelikle yeni bir bölge olması konusunda vurgu 
yaptıkları görülmektedir. Ayrıca bu bölgenin coğrafi konum özelliklerinin ve 
turiste olan yakınlık veya uzaklığının da önemli olduğunu vurgulamaktadırlar. 
AraĢtırmaya katılan yöneticilerin yeni bir bölgede marka imajı oluĢturmanın, eski 
bir bölgedeki yıpranmıĢlığın ve popülaritenin yok olmasına dayanılarak daha 
kolay olduğu, özellikle kazanılan deneyimlerle olumlu imaj oluĢturularak 
markalaĢmanın sağlanabileceği konusundaki düĢünceleri bu sonucun elde 
edilmesini sağlamıĢ olabilir. 
 
Yöneticilerin verdiği cevaplardan destinasyonun, tarihi, ticari, ya da sayfiye bir 
bölge olmasının veya limanlarının olmasının marka imajı oluĢumunda etkili 
olacağı söylenebilir. Bu noktadan hareketle coğrafi konumun hangi özellikler 
taĢıdığı tüketiciler tarafından değerlendirilebileceği, bununda marka imajı 
oluĢumunda etkili bir unsur olabileceği vurgulanmak istenmiĢ olabilir. Diğer 
üzerinde durulacak önemli bir konuda bu bölgede yaĢayan insanların 
özellikleridir. Marka imajı oluĢumunda etkili olabileceği düĢünülen bu özellik, 
destinasyonda yaĢayan insanların demografik ve sosyo-kültürel özelliklerinin bir 
bölgenin marka yaratma çabasında etkili olabileceği,  böylece oluĢturulacak 
marka imajını olumlu ya da olumsuz bir Ģeklide etkileyebileceği 
düĢünülmektedir. Acenta yöneticilerin bu noktadaki düĢüncelerinin tüketiciler 
açısından da ele alınabileceği belirtilebilir. Yani destinasyona gelen tüketicilerin 
özelliklerinin de marka imajının oluĢumunda etkili olabileceği söylenebilir.  
Çünkü insanların tatile çıkıĢ amaçlarını gerçekleĢtirmede birçok faktör ön plana 
çıkmaktadır. Kimi sakin ve sessiz bir destinasyonu seçerken, kimi daha canlı ve 
genç nüfusun olduğu destinasyonları tercih edebilmektedir. Dolayısıyla 
destinasyonda yaĢayan insanların özellikleri turistlerin tercihlerini de 
yönlendirebilmektedir. Bu doğrultuda yöneticilerin insan özelliklerine yaptıkları 
vurgunun önemli olduğu düĢünülmektedir. 
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Faktör 2, ―Destinasyona gelme kararı alan ziyaretçinin bundan zevk alması, 
destinasyonu tercihinden dolayı turistin memnun kalması, destinasyonda turistin 
oldukça eğlenmesi, destinasyona yapılan seyahatlerin uzun süre akıldan 
çıkmayacak Ģekilde yapılması, destinasyona yapılan ziyaretten turistin iyi bir 
deneyim kazanması, destinasyona seyahatin turistte sosyal beğeni oluĢturması, 
destinasyona yapılan seyahatin turistin arkadaĢları tarafından da kabul görmesi, 
destinasyona yapılan seyahatin diğer insanlar açısından da iyi bir etki yaratması, 
destinasyona yapılan ziyaretten arzulanan beklentilerin karĢılanması‖ 
değiĢkenlerinden oluĢmaktadır. ―Memnuniyet ve Deneyim‖ baĢlığı bu faktör için 
uygun görülmüĢtür. Faktör 2‘nin güvenilirlik katsayısı (standardize edilmiĢ 
Cronbach Alpha değeri)  0,915‘dir.  Faktöre ait Eigen değeri 8,10 ve nispi 
varyans da %10,67‘dir. Faktör analizi sonucunda A grubu seyahat acenta 
yöneticilerinin üzerinde vurgu yapmak istedikleri ikinci bir konu ise tüketicilerin 
memnuniyet düzeyleri ve dolayısıyla belirli bir deneyim kazanabilmeleri 
olmuĢtur. Modern pazarlama ve yönetim anlayıĢının gereklerinden bir tanesi 
olan tüketici beklentilerinin karĢılanması, tüketicilerin memnuniyet düzeylerinin 
yükseltilmesi unsurları, A grubu seyahat acenta yöneticileri tarafından da 
destinasyon marka imajı unsurları arasında görülmektedir. Bu faktör, bir 
destinasyonda verilen hizmetin ve tüketicilerin beklentilerinin karĢılanmasındaki 
hassasiyetin destinasyonun marka imajını da etkileyebileceği düĢüncesini 
beraberinde getirmektedir. Memnun bir Ģekilde ayrılan tüketicinin destinasyon 
hakkındaki düĢüncelerinin pozitif yönde oluĢacağı Ģüphesiz kabul 
edilebilmektedir. Burada yöneticilerin bu memnuniyetle birlikte turizm 
sektöründe üzerinde sıkça durulan deneyim kazanma konusuna da vurgu 
yapmıĢ olmalarının, turizmde sadece tüketicilerin bir destinasyonda memnun 
kalmalarının yeterli olmadığını aynı zamanda marka imajını yaratan tüketici 
deneyiminin de oluĢturulması gerektiğini düĢündürmektedir. Ayrıca tüketici 
inancının oluĢmasında da önemli bir faktör olan tüketici deneyimi, 
destinasyonun gerçek niteliklerinin farkına varılmasına da yardımcı 
olabilmektedir.  
 
Turistik tüketicilerin bir destinasyonu ziyaretlerinde, unutulmaz bir seyahat 
deneyimi yaĢayabilmelerinin, destinasyon markalamanın öncelikleri arasında 
olduğunu hatırlayacak olursak, buna bağlı olarak (olumlu) hatıraların 
hatırlanabilmesinin sağlamlaĢtırılması ve güçlendirilmesi (olumlu) marka imajının 
oluĢmasında da direk etkili olacaktır.  Sonuçta yöneticiler ikinci önemli faktör 
olarak, memnuniyet ve bununla birlikte kazanılan deneyimin bir destinasyonun 
marka imajı oluĢumunda önemli unsurlar arasında görülmesi gerektiğini 
vurgulamaktadırlar. 
 
Faktör 3, ― Destinasyonun su sporları açısından yeterli imkânlara sahip olması, 
destinasyonda maceraya yönelik fırsatların bulunması, destinasyonun 
rekreasyon imkanlarının bulunması, destinasyonda çeĢitli restoran ve barların 
bulunması, destinasyonun gece hayatının ve eğlence imkânlarının güzel 
olması‖, değiĢkenlerinden oluĢmaktadır. Bu değiĢkenlerin verdiği mesajlar 
incelenerek Faktör 3‘ün ―aktivite ve etkinlikler‖ olarak isimlendirilmesinin uygun 
olduğu düĢünülmektedir. Faktör 3‘ün güvenilirlik katsayısı (standardize edilmiĢ 
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Cronbach Alpha değeri)  0,829‘dur.  Faktöre ait Eigen değeri 5,86 ve nispi 
varyans da %7,71‘dir. Elde edilen bu bilgiler ıĢığında, A grubu seyahat acenta 
yöneticileri marka imajı denildiğinde, destinasyonda sunulan aktivite ve 
etkinlikleri öncelikli bir faktör olarak algılamaktadırlar. Marka imajını algılamada 
önceliğin bu faktörü oluĢturan değiĢkenlerden destinasyonda su sporları 
imkânlarının bulunması Ģeklinde belirtildiği görülmektedir. Destinasyon 
pazarlayıcıları olarak A grubu seyahat acenta yöneticilerinin bu noktadaki 
düĢüncelerinin ürünün satıĢına yönelik bir bakıĢ açısı taĢıdığını düĢündürebilir. 
Konuya tüketicilerin beklentileri doğrultusunda yaklaĢılacak olursa, dünyada her 
ne kadar özel ilgi turizmi çeĢitlerine olan ilgi artmaya baĢlasa da, deniz kum 
güneĢ üçlüsüne olan talepte çok fazla bir değiĢiklik görülmemektedir. 
Türkiye‘nin de üç tarafı denizlerle çevrili olduğu göz önünde bulundurulduğunda 
su sporları aktivitelerinin yöneticiler tarafından öncelikli bir unsur olarak 
görülmesinin doğal olduğu söylenebilir. Ancak yöneticiler marka imajı 
yaratmada bunun yeterli olmadığını bununla birlikte tüketicilerin alıĢılmıĢ 
yaĢantıdan kopup alıĢılmamıĢ bir ortama sokulmalarının da etkili olacağı 
maceraya yönelik rekreatif aktivite ve etkinliklerinde önemli olduğunu 
düĢünmektedirler. Özellikle son yıllarda her Ģey dahil paket turların yoğun olarak 
uygulandığı Türkiye‘de, Ģehir merkezinden uzak, sadece deniz, kum güneĢ 
üçlüsüyle baĢ baĢa bırakılan tüketicilerin kalıĢ sürelerinin uzatılmasının ve 
olumlu bir marka imajı yaratılmasının yöneticiler tarafından üzerinde durulan bir 
konu olduğu söylenebilir. Bununla birlikte kiĢisel harcamaların önemli bir 
kısmının rekreasyon faaliyetlerinde gerçekleĢtirildiği (Hacıoğlu, Avcıkurt, Ġlban ve 
Sapar, 2005: 17) düĢünülecek olursa, rekreatif alanlara verilecek önemin 
destinasyonun turistik harcamaları arttırmasına yönelik doğru bir adım olarak 
belirtebiliriz.   Ayrıca A grubu seyahat acenta yöneticilerinin bir destinasyonun 
marka imajı oluĢumunda o bölgedeki gece hayatının aktif olmasını ve çeĢitli 
restoran ve barların varlığını da etkili bir unsur olarak değerlendirdikleri 
söylenebilir. 
 
Faktör 4, ―Destinasyonda otellerin altyapılarının iyi olması, destinasyonda 
konaklama imkânlarına ulaĢımın kolay olması, destinasyonunda alan 
planlamasının kaliteli olması (yaya kaldırımları, parklar vs.), destinasyonun 
taĢıma kapasitesinin planlanması‖ gibi değiĢkenlerden oluĢmaktadır. ―Turistik 
altyapı‖ baĢlığı bu faktör için uygun görülmüĢtür. Faktör 4‘ün güvenilirlik katsayısı 
(standardize edilmiĢ Cronbach Alpha değeri)  0,714‘tür.  Faktöre ait Eigen 
değeri 4,85 ve nispi varyans da %6,38‘dir. Bu faktör, A grubu seyahat acenta 
yöneticilerinin bir destinasyonun marka imajı denildiğinde turizm altyapısının 
üzerinde durulması gereken bir konu olduğunun görülmesini sağlamaktadır. 
Türk turizminin birçok sorunu olduğu bilinmektedir. Bu sorunlardan bir tanesi de 
altyapı sorunudur. Özellikle yaz aylarında yapılan yollar, otel inĢaatları, doğru 
planlanmayan parklar, yetersiz aydınlatma, kanalizasyon problemleri, buna bağlı 
olarak oluĢan gürültü, turistik tüketiciler tarafından bizzat tecrübe edilmekte ve 
destinasyon markalamasında turiste unutulmaz bir deneyim kazandırma 
çabasında olan destinasyonlar için oldukça olumsuz bir marka imajı 
yaratmaktadır. Bu noktada bir destinasyonun turistik altyapısının destinasyon 
planlaması dahilinde turizm sezonunun düĢük olduğu dönemlerde düzenli bir 
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Ģekilde yapılması gerekmektedir. Bu noktada A grubu seyahat acenta 
yöneticileri tüketicilerin bir destinasyon hakkında oluĢturacağı marka imajı 
kavramında o destinasyonun turistik altyapı sorunlarının düĢünülerek hareket 
edilmesi, bunu yaparken de öncelikle otellerin kendi altyapılarını düzenlemeleri, 
ulaĢılabilirlik özelliğinin önplana çıkarılarak ve bölgenin taĢıma kapasitesinin de 
göz önünde bulundurularak bir marka imajı oluĢturulması gerektiğini 
vurgulamıĢlardır.  
 
Faktör 5, ―Destinasyonda modern sağlık imkânlarının bulunması, destinasyonun 
hijyen standartları ve temizlik alıĢkanlıklarının yeterli derecede olması, 
destinasyonun haberleĢme imkânlarının iyi olması, destinasyonun yaĢam 
kalitesinin yüksek olması, destinasyonun ulaĢım imkânlarının rahat ve yeterli 
olması, destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmaması‖ Ģeklindeki 
değiĢkenlerden oluĢmaktadır. Bu değiĢkenler incelendiğinde Faktör 5 ―genel 
altyapı ve sosyal çevre‖ baĢlığı ile isimlendirilmektedir. Faktör 5‘in güvenilirlik 
katsayısı (standardize edilmiĢ Cronbach Alpha değeri)  0,824‘tür.  Faktöre ait 
Eigen değeri 4,64 ve nispi varyans da %6,11‘dir. Altı farklı değiĢkenin bir araya 
gelip oluĢturdukları ve ―genel altyapı ve sosyal çevre‖ olarak isimlendirdiğimiz 
Faktör 5‘te, A grubu seyahat acenta yöneticileri destinasyonda turistik tesisler 
ve hizmetlerin ve çekiciliklerin kullanımına ortam hazırlayan ve onları değerli ve 
verimli duruma getiren en temel unsur olarak genel altyapıyı iĢaret etmektedirler. 
A grubu seyahat acenta yöneticileri bir destinasyonda sadece turizm altyapısının 
yeterli olmadığını, turistlerin farklı ihtiyaçlarının giderilmesi ve destinasyondaki 
yaĢam kalitesinin turistin geldiği bölgeden daha düĢük olmamasının önemli 
olduğunu vurgulamaktadırlar. Özellikle Türkiye gibi ülkelerde turizm geliĢimine 
yapılan bazı propagandalar göz önünde bulundurulacak olursa turizm 
sektörünün bundan oldukça etkilendiği bilinmektedir. Özellikle sağlık ile ilgili 
konular, Türkiye‘nin bulunduğu coğrafyadaki komĢularının ve kendi imajı 
açısından oldukça yoğun bir Ģekilde kullanılabilmektedir. Bu noktada yöneticiler, 
destinasyon marka imajında bölgede faaliyette bulunan modern sağlık 
kuruluĢlarının olması gerektiği ve destinasyonun gerekli hijyen standartlarını ve 
temizlik alıĢkanlıklarını yerine getirmesi gerektiğini düĢünmektedirler. Sağlık 
konusunun hassas bir konu olduğu ortadadır, bunun için yeterli altyapının 
destinasyon planlaması dahilinde de ele alınması gerekmektedir. Ayrıca, 
tüketiciler destinasyona geldiklerinde sadece konaklama iĢletmelerine ulaĢım 
imkanlarının iyi olmasının yeterli olmadığı, diğer aktivite ve etkinliklere 
katılımında sağlanabilmesi için genel ulaĢımında iyi olmasını beklemektedirler. 
Bu noktada da altyapı planlamasının marka imajının oluĢmasında etkili bir unsur 
olduğu görülmektedir. Yine destinasyona gelen tüketicilerin yaĢam kalitesi 
bakımından kendi sosyal çevrelerindeki yaĢam kalitesine ve haberleĢme 
olanaklarına sahip olması gerektiği yöneticiler açısından vurgulanmaktadır. 
Yöneticiler haberleĢme olanaklarıyla birlikte, sağlıklı bir sosyal çevre 
yaratılabilmesi için tüketicilerin destinasyonda dil ile ilgili problemlerin olmaması 
gerektiğini de düĢünmektedirler. Tüm bu veriler ele alındığında destinasyonun 
genel altyapısı ve sosyal çevre marka imajı açısından üzerinde durulması 
gereken bir unsur olarak gösterilmektedir.      
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Faktör 6, ―Destinasyonda doğal çekiciliklerin bulunması, destinasyonda deniz ve 
çekici kumsalların bulunması, destinasyonun ilginç kültürel çekiciliklerin 
bulunması, destinasyonun güzel bir havaya/iklime sahip olması, destinasyonda 
güzel kasaba ve Ģehir merkezlerinin bulunması‖ gibi beĢ alt boyuttan 
oluĢmaktadır. Bu değiĢkenlerin ―doğal ve kültürel çekicilikler‖ baĢlığı altında 
isimlendirilmesi uygun görülmüĢtür. A grubu seyahat acenta yöneticilerinin 
destinasyon marka imajı algılarında doğal ve kültürel çekiciliklerinde yer aldığı 
görülmektedir. Destinasyonların en önemli özelliklerinin doğal ve kültürel 
çekicilikler olduğu bilinmektedir. Özellikle günümüzde yoğun Ģehir yaĢamının 
stresini atabilmek için turistik tüketicilerin doğal çekicilikleri bulunan bölgelere 
doğru seyahat ettikleri görülmektedir. Bu noktada tüketiciler bir destinasyonun 
marka imajı konusunda öncelikli olarak bu bölgelerin doğal ve kültürel 
çekiciliklerini düĢünecekleri söylenebilir. Ancak araĢtırmamızda yöneticilerin 
destinasyon marka imajı algılarında doğal ve kültürel çekicilikler beklenilen 
öneme sahip bir faktör olarak karĢımıza çıkmamaktadır. Bu faktör üst sıralarda 
beklenmekteydi. Bu konuda, A grubu seyahat acenta yöneticilerinin Türkiye‘nin 
turizmdeki birçok olumsuz durumu düĢünerek marka imajında önceliği bu 
faktöre vermedikleri de düĢünülebilir. Ancak tüketiciler açısından doğal ve 
kültürel çekiciliklerin destinasyon imajını oluĢturan en önemli faktör olduğu bazı 
araĢtırmalarda ortaya koyulmuĢtur (Rezende-Parker, 2003: 243-259; Beerli ve 
Martin, 2004a: 657-681). Bu noktada destinasyon marka imajı algılarında 
yöneticilerin doğal ve kültürel çekicilikleri son sıralarda ele alması düĢündürücü 
olarak görülmektedir. Faktör 6‘nın güvenilirlik katsayısı (standardize edilmiĢ 
Cronbach Alpha değeri)  0,793‘tür. Faktöre ait Eigen değeri 4,26 ve açıklanan 
nispi varyans da %5,61‘dir. 
 
Faktor 7, ― Destinasyonun modaya uygun bir yer olması, destinasyonda lüks mal 
ve hizmetlerin bulunması, destinasyonun egzotik bir yer olması, destinasyonun 
güzel bir ismi ve ünü olması‖ Ģeklindeki değiĢkenlerden oluĢmaktadır. Bu dört 
değiĢkenin ―destinasyon atmosferi‖ olarak isimlendirilmesi uygun görülmüĢtür. 
Faktör 7‘nin güvenilirlik katsayısı (standardize edilmiĢ Cronbach Alpha değeri)  
0,815‘dir.  Faktöre ait Eigen değeri 3,18 ve nispi varyans da %4,18‘dir. Bir 
bölgenin atmosferi, turistik tüketicilerin destinasyon seçimi ve destinasyon 
ziyaretçi imajının oluĢmasında son derece önemli bir faktördür. Seçilecek 
destinasyonun tüketicide uyandırdığı duygular öncelikle bölgenin tatil atmosferi 
olarak adlandıran ve tüketicide cezp edici yönleriyle merak edilen özelliklerden 
oluĢmaktadır. Bu özellikler Beerli ve Martin‘in (2004b: 629) turist özellikleri ve 
turistik destinasyonların algılanan imajları ile ilgili hazırladığı çalıĢmada da 
sırasıyla Ģu Ģekilde verilmektedir; lüks yaĢam, modaya uygunluk, egzotiklik, iyi 
bir isme ve üne sahip olma ve yaĢam kalitesinin iyi olması.  A grubu seyahat 
acenta yöneticileri destinasyon marka imajı algılarında bölgenin bir çok atmosfer 
özelliklerinin dıĢında modaya uygunluğu, lüks yaĢantının bulunması, egzotiklik 
ve destinasyon ismi ve ününü ön plana çıkarmaktadırlar. Mistik, rahatlatıcı, 
eğlendirici ve stresten uzak bir yer olma gibi özellikleri önplana 
çıkarmamıĢlardır. Son yıllarda yapılan çalıĢmalarda göstermektedir ki, tüketiciler 
bir destinasyonu seçerken oradaki atmosferi paylaĢarak deneyim kazanma ve 
bilgilenme çabası içerisindedirler (Öter ve Özdoğan, 2005: 133). Sonuçta 
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yöneticiler de destinasyon marka imajı içerisinde destinasyon atmosferinin 
vurgulanması gerektiğini düĢünmüĢ olabilirler.   
 
Faktör 8,‖ Destinasyonun güçlü bir pazarlamaya sahip olması, destinasyonun 
güçlü bir kimliğinin olması‖, gibi iki alt boyuttan oluĢmaktadır. ―Destinasyon 
kimliği‖ bu faktör için uygun baĢlık olarak görülmektedir. Bu faktör bir 
destinasyonun pazarlanabilmesinin güçlü bir kimlik oluĢturularak 
gerçekleĢtirilebileceğini düĢündürmektedir. A grubu seyahat acenta yöneticileri 
de güçlü bir marka imajı yaratmanın öncelikli adımlarından bir tanesi olan güçlü 
bir marka kimliği oluĢturmadan geçtiğini vurgulamaktadırlar. Markanın iki temel 
bileĢeni olarak marka imajı ve marka kimliğinden bahsedilmektedir. Marka imajı 
tüketicilerce değerlendirilen bir kavram olup, marka kimliği ise iĢletmeler 
tarafından değerlendirilmektedir. Ancak bu iki kavram da bir bütün olarak ele 
alınmadığı sürece baĢarıyı yakalamak o denli zor olabilmektedir.  Özellikle 
Türkiye gibi bazı ülkeler turizm endüstrisinin önemli ve eĢsiz kıymetlere sahip 
olunması açısında çok Ģanslıdırlar. Fakat, pazarlardan uygun bir pay alabilmek 
için, bunlara ek olarak, kiĢi  değerlerinin kombinasyonundan oluĢan, yeterince 
güçlü bir çekicilik ve bir marka imajı oluĢturmak gerekir. Bununla birlikte 
bilinmesi gereken bir destinasyonun kimliğinin içeriği üzerine stratejik bir karar 
almadan, o yer hakkında herhangi bir imaj oluĢturmanın mümkün olmadığının 
farkına varılmasıdır (Yavuz, 2007: 49). Yani bir destinasyonun imajı, destinasyon 
müĢterilerinin destinasyonun kimliğine iliĢkin kanaati olarak belirtilebilmektedir. 
A grubu seyahat acenta yöneticileri de pazarlamanın marka kimliği oluĢturmada 
önemli bir rol oynadığını vurgulayarak (Nandan, 2005: 266), marka imajı 
algılarında güçlü bir destinasyon kimliğinin de yer alması gerektiğini 
belirtmektedirler. Faktör 8‘in güvenilirlik katsayısı (standardize edilmiĢ Cronbach 
Alpha değeri)  0,820‘dir. Faktöre ait Eigen değeri 2,11 ve açıklanan nispi 
varyans da %3,78‘dir.   
 
Faktör 9, ―Destinasyona yapılan yatırımın yeterli olması, destinasyonda turistik 
harcamanın yüksek oluĢu‖ gibi iki alt faktörden oluĢmaktadır. ―Ekonomik 
koĢullar‖ bu faktör için uygun bir baĢlık olarak görülmektedir. Faktör 9‘un 
güvenilirlik katsayısı (standardize edilmiĢ Cronbach Alpha değeri)  0,764‘tür. 
Faktöre ait Eigen değeri 1,62 ve açıklanan varyans da %3,70‘tir. A grubu 
seyahat acenta yöneticileri marka imajı algıları konusunda son olarak bölgeye 
yapılan yatırımın yeterli olması ve bununla birlikte tüketicilerin daha fazla 
harcama yapabilmelerine olanak sağlanması Ģeklinde görüĢ belirttikleri 
söylenebilir. Ekonomik koĢular olarak adlandırılan bu faktörün açıklanan 
varyansının çok düĢük yüzdesi olsa da yöneticilerin marka imajı denildiğinde yer 
verdikleri bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır.  
 

3.7.4 Faktör Sonuçları ve Güvenilirlik Analizlerinin Genel Görünümü 
 
AĢağıdaki Tablo 3 incelendiğinde faktör analizi sonucunda toplam 52 değiĢkenin 
9 bağımsız faktör boyutu altında toplandığı görülmektedir. Tabloda A grubu 
seyahat acenta yöneticilerinin destinasyon marka imajı algılarının açıklanması ile 
ilgili çalıĢmanın ancak %62,37‘sinin açıklandığı görülmektedir. Faktörlere ait 
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güvenilirlik değerlerinin de yüksek güvenilirlik derecesi içerisinde yer aldığı 
görülmektedir. 
 
Tablo 3: Faktör Sonuçları ve Güvenilirlik Analizi 

Faktörler DeğiĢken Sayısı 
Güvenilirlik Değerleri 

(alpha) 

Ġnsan ve Coğrafi Konum 
Özellkleri 

15 0,93 

Memnuniyet ve Deneyim 9 0,91 

Aktivite ve Etkinlikler 5 0,82 

Turistik Altyapı 4 0,71 

Genel Altyapı ve Sosyal Çevre 6 0,82 

Doğal ve Kültürel Çekicilikler 5 0,79 

Bölgenin Atmosferi  4 0,81 

Destinasyon Kimliği 2 0,82 

Ekonomik KoĢullar 2 0,76 

Toplam 52 0,97 

Açıklanan Varyans (%) 62,37 

 
4. SONUÇ VE ÖNERİLER 

 
ÇalıĢma destinasyon marka imajı kavramının son yıllarda önemini arttırması ve 
destinasyon pazarlayıcıları olarak seyahat iĢletmelerine yönelik bu konuda 
araĢtırma sayısının oldukça sınırlı olmasından dolayı Türkiye‘nin genelini de 
kapsayacak Ģekilde A grubu merkez Ģube seyahat acenta yöneticileri üzerinde 
uygulanmıĢtır. Destinasyon marka imajı geliĢtirme sürecinde seyahat 
acentalarının Türkiye‘de öncelikli olarak ele alınması gerektiği için, çalıĢma A 
grubu merkez Ģube seyahat acentalarına yapılmıĢtır. AraĢtırmamızda amacımıza 
oldukça uygun olan, keĢfedici yönüyle bilinen Faktör analizi kullanılmıĢtır. 
Buradan hareketle A grubu seyahat acenta yöneticilerinin markaya yönelik 
düĢünceleri belirlenerek, destinasyon marka imajı algılarının neler olduğu 
―Faktör Analizi‖ serisiyle ortaya koyulmuĢtur. 
 
Uygulama ile ilgili araĢtırma sonucunda, araĢtırma çerçevesi içerisinde içinde 
yer alan boyutlara iliĢkin dokuz farklı faktör belirlenmiĢtir. Elde edilen bu 
sonuçların araĢtırmada kullanılan analiz yöntemi gereği araĢtırma boyutlarının 
açıklamaya yaptıkları katkılar büyükten küçüğe doğru sıralanmıĢtır. Bu 
doğrultuda A grubu seyahat acenta yöneticilerinin yapılan faktör analizi 
sonucunda %14,21 açıklama yüzdesiyle destinasyon marka imajı algılarında 
öncelikli olarak ―insan ve coğrafi konum özellikleri‖ üzerinde durdukları 
belirlenmiĢtir. Destinasyonların coğrafi konumlarının turizm hareketlerinin 
oluĢmasında ve dünyanın güncel sorunları olan savaĢ, terör, deprem ve salgın 
hastalıklar gibi konularla da yakından iliĢkili olması nedeniyle, yöneticilerin 
destinasyon marka imajı algılarının da tüketicilerin bu konulardaki hassasiyeti 
göz önünde bulundurularak yerinde bir yaklaĢım olarak görülebilir. Kaldı ki bir 
destinasyonun, yeni bir bölge, tarihi, ticari ve limanlarının olması gibi 
özelliklerinin cezp ediciliği arttıran bir unsur olarak yöneticilerin ele aldıkları 
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düĢünülmektedir. Gerçekten de bir turistik tüketici destinasyona gelmeden önce, 
o yer hakkında öncelikle coğrafi konumuyla ilgili bilgiler edinir ve ilk imaj 
oluĢumunda bu konu etkili olur.  
 
Özellikle turistin destinasyona olan uzaklığı, destinasyon tercihinde etkili olan 
faktörlerin baĢında gelmektedir. Ayrıca tüketicilerin destinasyona gelme kararı 
aldıktan sonra, tatilleri süresince karĢılayacakları insanların yani yerel halkın 
özellikleri de önemli olmaktadır. A grubu seyahat acenta yöneticileri bu nedenle 
coğrafi konum ve insan özelliklerine aynı anda vurgu yapmaktadır. Ancak 
belirtmek gerekir ki araĢtırma formuna dahil edilen ve günümüzde olmazsa 
olmaz olarak bir ürünün seçiminde önemli kalite, fiyat ve güvenlik gibi kavramlar 
A grubu seyahat acenta yöneticilerinin marka imajı algıları arasında yer 
almamaktadır. Genel beklenti olarak bu faktörlerin üst sıralarda üzerinde durulan 
bir faktör olarak yer alması beklenmekteydi. Bir markanın kalite, fiyat ve güven 
duygusundan yoksun bir Ģekilde yaratılmasının imkânsız olduğu düĢünülecek 
olursa, aslında A grubu seyahat acenta yöneticilerinin destinasyonlarının nasıl 
bir marka imajına sahip olmak istedikleri de ortaya çıkmaktadır. Bu noktada 
birkaç farklı yorum yapılabilir. Birincisi, yöneticilerin tüketicilerin marka imajı 
algılarında kalite, fiyat ve güvenliğin önemli unsur olmadığı düĢüncesi içerisinde 
olmalarından dolayı bu konuları önemli bir faktör olarak görmedikleri, ikincisi ise 
destinasyonların kalite, fiyat ve güvenlik gibi konuların dıĢında marka imajının 
oluĢturulması gerektiği, zaten çok önemli olarak ifade edilen bu konuların 
dikkate alındığı için yer verilmesine gerek duyulmadığı Ģeklinde olabilir. Bir diğer 
yaklaĢım ise, destinasyon pazarlamasında destinasyonların geleceğinin 
devamlılığı için ve tüketicilerin tercihlerinin bu bölgelere yönlendirilebilmeleri için 
kalite, fiyat ve güvenlik gibi konulardan daha önemli konular bulunmaktadır ve 
bu konular özellikle Türk turizminin temelinde yatan birçok problemden 
kaynaklanmaktadır Ģeklinde olabilir. 
 
Analiz sonucunda ortaya çıkan ikinci önemli boyut %10, 67 oranında açıklama 
yüzdesiyle ―memnuniyet ve deneyim‖ olarak isimlendirilmiĢtir. Tüketicilerin 
destinasyona yapılan ziyarette arzulanan beklentilerin karĢılanmasının ve 
tüketicilerin tercihinden dolayı memnun kalmasının bu faktörün alt boyutları 
olarak üzerinde durulan konular olduğu görülmektedir. Bununla birlikte A grubu 
seyahat acenta yöneticileri destinasyon marka imajı algılarında memnuniyetle 
birlikte tüketiciye deneyim kazandırmanın da önemli olduğunun altını çizdikleri 
görülmektedir. Gerçekten de günümüzde tüketiciler sadece bir yeri ziyaret 
ederken oradan memnun ayrılabilmek için birçok unsurun yanında ne kadar 
deneyim kazandıklarının da önemli olduğunu düĢünmektedirler. Memnuniyetin, 
tüketicilerin kazanacağı deneyimlerle birlikte üst düzeylere çıkarılmaya 
çalıĢılması üzerinde durulan bir konu olmalıdır.  Tüketicilerin memnuniyet 
düzeylerinin üst seviyelere taĢınması onlarda oluĢacak marka imajını olumlu 
yönde etkileyecektir. Bu nedenle A grubu seyahat acenta yöneticilerinin tüketici 
memnuniyeti ve deneyimine marka imajı olarak üst sıralarda algılamıĢ olmaları 
sevindiricidir. 
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Üzerinde vurgu yapılan ve açıklama oranı %7,71 olan diğer bir faktör ise 
―aktivite ve etkinlikler‖ olarak isimlendirilmiĢtir. Destinasyonda gerçekleĢtirilecek 
aktivite ve etkinliklerin marka imajında etkili olduğu yöneticilerin bu konuyu üst 
sıralarda algılamalarından anlaĢılmaktadır. Turistik tüketicilerinde tatile çıkma 
amaçları arasında eğlenme, dinlenme ve heyecan duyma gibi noktaların 
önplana çıktığı düĢünülecek olursa, aktivite ve etkinliklerin turizmin sadece bir 
otel ve çevresine sıkıĢtığı Türkiye‘de çok daha önemli hale geldiği görülmektedir. 
 
A grubu merkez seyahat acentalarının yöneticilerinin destinasyon marka imajı 
algılarında dikkat çeken, Türkiye‘nin de turizmde ve sosyal yaĢamda önemli 
sorunlar olarak görülen %6,38 açıklama oranıyla ―turistik altyapı‖ ve %6,11 
açıklama oranıyla ―genel altyapı ve sosyal çevre‖ konularını belirtmiĢ olmalarıdır. 
Yöneticiler turizm altyapısını, otellerin altyapısı, ulaĢım ve bölgenin taĢıma 
kapasitesi konularında vurgu yaparak belirtmeye çalıĢmıĢlar ve bölgenin alan 
planlamasına dikkat çekmiĢlerdir. Destinasyon marka imajında düĢünülmesi 
gereken bu faktörün genel altyapıdan bağımsız düĢünülmemesi ve bölgenin 
sosyal çevresiyle de birlikte ele alınması gerektiği belirtilmiĢtir. Turizm 
altyapısına ilave olarak, bölgenin modern sağlık, ulaĢım ve haberleĢme 
imkânlarının geliĢtirilmesinin, bununla birlikte bölgenin yaĢam kalitesinin 
arttırılmasının ve dil ile ilgili engellerin ortadan kaldırılmasının marka imajı 
üzerinde etkili olacağı anlaĢılmaktadır. Her ne kadar ―genel alt yapı ve sosyal 
çevre‖ faktör‘ünün en alt sıradaki boyutu olarak tüketicilerin dil ile ilgili 
engellerinin ortadan kaldırılması belirtilmiĢ olsa da, yöneticilerin destinasyon 
marka imajında bu konuya yer vermiĢ olmaları aynı zamanda böyle bir 
problemin var olabileceğini de ortaya koymaktadır. Bu nedenle yöneticiler, gelen 
turistik tüketicilerinin bölgede daha rahat hareket edebilme ve sosyal çevreyi 
tanıyabilmeleri adına bu konuya da dikkat çektikleri söylenebilir. 
 
Yapılan faktör anazlizi sonucunda yöneticilerin destinasyon marka imajı 
boyutlarının içerisinde algıladıkları diğer bir faktörde %5,61 açıklama oranıyla 
―doğal ve kültürel çekicilikler‖ olarak belirlenmiĢtir. Aslında bu faktörün daha üst 
sıralarda ve daha fazla açıklama oranına sahip olması beklenmekteydi ancak 
yöneticilerimiz destinasyon marka imajı içerisinde doğal ve kültürel kaynaklara 
alt sıralarda yer alması gerektiğini düĢünmektedirler. Bu nedenle, doğal ve 
kültürel çekicilikleri eĢsiz güzelliklere sahip olan Türkiye‘nin bu güzelliklerini 
farklılaĢtırarak pazarda hak ettiği yeri alamıyor olmasında, destinasyon 
pazarlayıcıları olarak A grubu seyahat acenta yöneticilerinin bu çekiciliklere 
yeterli derecede önem vermemiĢ olmaları da gösterilebilir. 
 
AraĢtırmada A grubu seyahat acenta yöneticilerinin destinasyon marka imajı 
algılarında yer verdikleri faktörlerden bir tanesi de ―bölgenin atmosferi‖ olarak 
adlandırılan ve %4,18 açıklama oranıyla Faktör 7‘dir. Yöneticiler bölgenin 
modaya uygunluğu, lüks mal ve hizmet sunumu, egzotikliği ve ünü ile bağlantılı 
olarak algıladıkları destinasyon atmosferinin marka imajını etkileyeceği 
görüĢündedirler. Bu faktörün algılanmasında farklılık yaratan tek bir değiĢken 
belirlenmiĢtir.  Acentanın marka olabilme çabalarında dıĢ kaynaklardan 
faydalanıp faydalanmamasına göre anlamlı farklılık oluĢmuĢtur. Kullanan 
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acentaların yöneticileri bölgenin atmosferine kullanmayanlara göre daha fazla 
önem vermektedir. Bu sonuca göre marka yaratma çabası içerisinde olan 
acentalarımızın, marka imajı algılarının daha tutarlı olabileceği düĢünüldüğünde, 
bölgenin atmosferine verilen önemin arttırılması gerektiği düĢünülebilir.  Yine 
%3,78 gibi düĢük bir açıklama oranıyla da olsa yöneticilerin destinasyon marka 
imajı algılarında yer alan destinasyonun kimliğinin vurgulandığı bir faktör 
belirlenmiĢtir. Bu faktörde yöneticilerin güçlü bir pazarlamayla güçlü bir 
destinasyon kimliğinin oluĢturulabileceğini vurguladıkları görülmektedir. Sonuçta 
destinasyonun oluĢturduğu kimlik tüketicilerin marka imajı algılarını olumlu ya da 
olumsuz Ģekilde etkileyecektir. Yöneticilerin marka imajı algılarında 
destinasyonun güçlü bir kimlik oluĢturarak marka imajı vurgulaması yapmaları 
olumlu olarak görülmektedir. 
 
Son olarak  %3,70 açıklama oranıyla yöneticilerin destinasyon marka imajı 
algıları içerisinde ―ekonomik koĢullar‖ olarak belirtilen Faktör 9 yer almaktadır. 
Destinasyondaki ekonomik koĢulların yöneticilerin destinasyon marka imajı 
içerisinde yer alması, tüketicilerin destinasyonda yapılan harcamayı ve 
destinasyona yapılan yatırımı dikkate alarak seçim yapabileceklerini 
düĢünmelerinden kaynaklandığı söylenebilir. Bir bölgede yüksek turistik 
harcamaların yapılmasında o bölgenin aktivite ve etkinlikleri, hizmet kalitesi ve 
yaĢam standartlarının yüksek olması ve lüks malların da etkisinin olacağı 
bilinmektedir. Yöneticilerde tüketicilerin bir bölgede ne kadar fazla harcama 
yaparsa oraya olan saygı ve itibarın artacağı aynı zamanda bununda marka 
imajını olumlu etkileyebileceği yönünde düĢünmüĢ olabilirler. Ayrıca turistik bir 
bölgeye yapılan yatırımın, o bölgede yapılan turistik harcamalarla da iliĢkili 
olabileceği düĢünülmektedir. Bu sonuçlara göre destinasyon yönetimine ve 
pazarlamacılara yapılacak bazı öneriler aĢağıdaki belirtilmiĢtir; 
 

1. Turistik destinasyon yöneticilerinin ürün farklılaĢtırma ve ürünlerini 
ayırt edilebilir hale getirebilmek için gerçekleĢtirilecek tutundurma 
çabalarını bütünleĢik pazarlama iletiĢimi yardımıyla oluĢturmaları 
gerekmektedir.  

2. Destinasyonun olumlu marka imajı yaratabilmesinin öncelikle 
iĢletmelerin marka olabilme çabalarıyla da iliĢkili olduğu hatırlanılmalı 
ve markalaĢma yolunda profesyonel yardımların alınması sağlanmalı 
ya da bu konuda dünyada örnekleri bulunan marka yönetimi birimleri 
oluĢturulmalıdır. Destinasyon pazarlama organizasyonları ve 
yönetimleri de markalaĢma çabalarını bu yönde daha profesyonel hale 
getirerek, kendilerine has özellikleri ortaya çıkaracak güçlü bir kimlik 
oluĢturmalı ve tüketicilerin marka imajı algılarını istedikleri yönde 
etkileyebilmelidirler.  

3. Türkiye‘nin gerek destinasyon gerekse tüm bu destinasyonların bir 
araya getirip oluĢturduğu marka imajının daha kolay anlaĢılabilmesi ve 
kontrol altına alınabilmesi için acentaların ölçeklerini büyütmeleri ya da 
tur operatörlüğünün yasal hale getirilmesi gerekmektedir.  

4. Destinasyon yöneticilerinin tüketicilerin zihninde iĢletmenin marka 
imajını oldukça etkileyen, isim, logo ya da sembol kullanımına dikkate 
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etmeleri ve bu konuyu daha fazla önemsemeleri gerekmektedir. Bu 
konuda özellikle Ġzmir‘deki yöneticilerin daha fazla dikkat etmeleri 
gerekmektedir. 

5. Bir destinasyonun marka imajı tüketicilerin zihninde o bölgeye yönelik 
oluĢan bir kavramdır ancak destinasyonu pazarlayanlarında 
tüketicilerin o bölgeye yönelik geliĢtirdiği marka imajı algılarını 
belirlemeleri ve bu doğrultuda eksiklerin ya da artıların neler 
olduğunun ortaya çıkarılması gerekmektedir.  Kaldı ki çalıĢmada ortaya 
çıkan acentaların marka imajı algılarında da bazı eksik ve olumlu 
yönler bulunmaktadır. Tüketici beklentileriyle bu yönler 
karĢılaĢtırılmalıdır. Özellikle doğal ve kültürel kaynaklara verilen 
önemin arttırılması gerekmektedir.  

6. Kalite, fiyat ve güvenlik gibi konuların tüketiciler açısından destinasyon 
marka imajı algılarında önemli olduğu bilinmektedir. Bu doğrultuda 
yöneticilerin bu konulara gerektiği kadar önem vermedikleri ve marka 
imajı algıları içerisinde bulundurmadıkları görülmektedir. Yöneticilerin 
destinasyonun kalite, fiyat ve güvenlik konularında önplana çıkan 
marka imajı yaratma çabası içerisinde olmaları etkili olacaktır. 

7. Destinasyon yönetimini oluĢturan birimlerin, destinasyonlarının 
pazarlanmasında etkili olarak düĢünülen seyahat acenta 
yöneticilerinin algıları üzerinde durmaları, bu algıların özellikle 
destinasyonda ortaya gelen sorunlardan kaynaklı olup olmadığı 
yönünde tespit yapılmalı ve çözüm yolları bulunmalıdır. Özellikle 
yöneticilerin marka imajı algılarında, kalite, fiyat ve güvenlik gibi marka 
olabilme adına hayati sayılabilecek konuları değil de turistik altyapı ve 
genel altyapıyı algılıyor olmalarının nedenleri ortaya koyulmalıdır. 

8. Bundan sonraki yapılacak çalıĢmalar Ġstanbul, Ġzmir, Antalya ve Muğla 
gibi hem acenta sayısının hem de turist sayısının yoğun olduğu 
bölgelerde aynı ölçek kullanılarak gelen yabancı ve yerli turistlere 
uygulanabilir. Bu doğrultuda bu araĢtırma sonuçlarıyla karĢılaĢtırma 
yapılabilir ve destinasyon marka imajına yönelik algılamalar iki yönlü 
ortaya koyulabilir. Tüketicilerin marka imajı algılarında ki olumsuz 
yönler daha kolay belirlenip giderilebilir. 
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	alanlar büyük çaba ve yüklü miktarda harcamalar yaparak ciddi anlamda turistlerin uğrayacakları destinasyonlar olmak için uğraĢmaktadırlar. Ancak tüm bu yerler eĢit yaratılmamıĢtır. Bazı yerler bol miktarda doğal kaynağa veya karĢılaĢtırılabilir derecede avantajlara sahip iken, diğerleri genetik olarak limitli doğal kaynaklara sahip ve avantajsızdır. Ancak bu dezavantajlar stratejik yönetme ilkelerine dayalı olarak avantaja çevrilebilmektedir. Yani doğal kaynakları yetersiz bir destinasyonun, bu kaynaklarının çok azını kullanarak, doğal kaynakları bol olan bir destinasyondan daha rekabetçi olabilmesi mümkündür. Burada önemli olan bir destinasyonun ne kadar kaynağa sahip olmasıyla birlikte onları nasıl kullanması

