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OZET

Destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin, markanin en énemli
bileseni olan marka imajinin da surekli kontrol edilmesi ve ydnetiimesi
gerekmektedir. i¢ ve dis hedef kitlelerin destinasyonlari nasil algiladigi ancak bu
sekilde anlasilabilir ve dinamik tutulabilir. ic hedef kitle olarak ifade edilen ve
destinasyonlarn pazarlama goérevinin 6nemli bir kismini Ustlenen seyahat
acentalarinin destinasyon marka imaji algilarinin belirlenmesi de bu nedenle
Onemli olmaktadir. Bu cgalismada A grubu merkez sube seyahat acenta
yoneticilerinin marka imaji algilan belirlenmeye calisiimistir. Sonugta A grubu
seyahat acenta ydneticilerin destinasyon marka imaji algilarinda énceligi, insan
ve cografi konum 6zellikleri, memnuniyet ve deneyim ve aktivite ve etkinliklere
verdikleri belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markalama, Destinasyon Marka imaiji, Seyahat
Acentalar

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. G1R1§

Gunimuzde gelismis ve gelismekte olan Ulkeler icin ayr bir 6nemi olan turizm
sektord, yarattigi ekonomik ve sosyo kultlrel etkileriyle adeta bir ¢ikis noktasi
haline gelmistir. Turizm sektérinin bu gelisimi, Ulkelerin bu alanda yeni
pazarlama stratejileri olusturmalarina ve arzu ettikleri pazar paylarina
ulasabilmek icin olagan glgleriyle rekabete girmelerine yol acmistir. Artan
rekabet sadece Ulkeler agisindan degil ayni zamanda urinleri Greten isletmeler
agisindan da oldukgca 6nem kazanmistir. Ozellikle gelisen llkelerde isletmeler
gucli markalar olusturmanin énemini her gegen gin cok daha iyi anlamaya
baslamislardir. Olumsuz ekonomik sartlarda hayatta kalabilme, uzun &murli
olabilmeden faydalanma, dagitim kanallarinda glciini kullanabilme, yerel
pazarlarin disina cikabilme, kalifiye personeli elde tutabilme, daha rekabetci
olabilme ve kar marjini yiikseltebilme gibi marka olabilmenin getirdigi avantajlar
bu 6nemi daha da arttirmaktadir (Henderson, 2003:297).

Turizm sektdriiniin birgok alanda olumlu etkileri distndldiginde bu durum
beraberinde artan bir rekabet ortami da yaratmaktadir. Bu ylzden destinasyon
pazarlamacilar (seyahat isletmeleri) bulunduklan (lke, bodlge yada yoérenin
pazarlanmasinda daha hassas hale gelmekte ve kalici olabilmek igin musteri
memnuniyeti yaninda, markalasmaya ve marka imaji olusturabilmeye
calismaktadirlar. Marka yaratmanin 6nemli bir rekabet araci olmaya baslamasi
turizm sektoériinde degisen turizm pazarlamasi yapisi igerisinde énemini daha da
arttirmaktadir. Ozellikle, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik triin olarak
pazarlanmasi anlayisi terk edilerek, Ulkelerin cesitli bolgeleri ve bdlgelerin belli
sehirlerinin turistik Grtiin kimlikleri 6n plana cikanlarak bélgesel ve sehirsel
turistik tanitim ve pazarlama anlayisi gittikgce artmaktadir. Bu nedenle her bir
turistik Griindin marka olmasi, marka degeri olusturmasi ve bir kimlik kazanmasi
rekabette bir adim 6nde olmasi anlamini tagimaktadir. Bir turistik tGrin olarak
destinasyonlar icin de marka olabilmek ve tlketicilere destinasyonun kimligini
ve gorinimunu kabul ettirebilmesi acisindan da marka imaji olusturmak rekabet
edilebilirligin kazanilmasinda hayati 6nem tasimaktadir. Bu nedenle bir
destinasyonun marka imaji destinasyonun pazarlama basarisi agisindan can
alici bir noktadir. Bu baglamda pazarlamanin anahtar bir roli destinasyonun
markalagma yonunde gelistiriimesidir. Bu nedenle gelisen rekabet¢i bir pazarda,
destinasyon pazarlamacilari daha olumlu bir marka imaji yaratabilmek icin
bireysellikte ve organizasyonlarda sakli imaj ézelliklerini tam olarak anlamaya
calismalidirlar. Bdylece destinasyonun ekonomik gelisimi ve cekicilikleri
artinlabilinecektir. Ancak bahsedilen bu konuda basarli olabilmek igin
destinasyon ydnetimlerinin pazarlamaya gereken 6nemi vermesi gerekmektedir.
Bu dogrultuda destinasyon imajinin, kurum Kkultiriiniin ve kimliginin turistik
tlketicilere aktariimasi kolaylasacaktir.
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Destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin, destinasyon yénetiminin
belirledigi hedef kitleleri etkileyecek mesajlan, sadece tutundurma karmasi
metotlariyla degil, tim pazarlama karmasi elemanlarinin da igcinde bulundugu ve
yaratilan iletisim etkisiyle birlikte ele almasi gereken bitinlesik pazarlama
iletisimini kullanarak vermesi gerekmektedir (Dereli ve Baysakoglu, 2007: 119).
Destinasyonda markalasma ve marka imajina yonelik ¢alismalarnn ve musteri
iliskilerinin dogru ve entegre yonetimi s6z konusu pazarlama iletisimi amaclarina
ulasiimasini  saglamaktadir  (Yilmaz, 2006: 54-75). Destinasyonun
rakiplerininkinden farkl 6zellikleri ancak bu sekilde daha net ortaya koyulabilir
ve istenilen marka yaratma cabalarn basan saglayabilir. Bunu yaparken de
markanin en énemli bileseni olan marka imajinin da surekli kontrol edilmesi ve
yonetilmesi gerekmektedir. ic ve dis hedef kitlelerin destinasyonlar nasil
algiladigi (Cigerdelen, 2007: 221) ancak bu sekilde anlasilabilir ve dinamik
tutulabilir. ic hedef kitle olarak ifade edilen ve destinasyonlan pazarlama
gorevini de Ustlenen seyahat acentalarinin destinasyon marka imaji algilarnnin
belirlenmesi de bu nedenle 6nemli olmaktadir.

2. TURIZMDE MARKALAMA

Turizm bugun kdltirel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Turizmin gelismesiyle
turistlerin de profili gelismis ve deg@ismistir. Turist beklenti ve taleplerinde her
gecen zamanda degisiklikler olmustur. Turistler gidecekleri lilke bdlge, sehir ve
isletme konusunda, cesitli mesajlardan daha fazla etkilenmeye, segici olmaya
baslamig, faydalanmak istedigi hizmetler artmigtir. Bu gelismeler ise ulkeler,
boélgeler, sehirler, 6zel alanlar ve isletmeler agisindan rekabetin hizla artmasina
neden olmustur (Cigerdelen, 2007: 215). Bu nedenle drlnlerini rekabet ettikleri
diger Urunlerden farkh kilmak isteyen Ulkeler, bdlgeler, sehirler, yerler ve
isletmeler markalamaya tiim alanlarda oldugu gibi vazgecilmez bir unsur olarak
yaklagsmaktadirlar.

Son vyillarda, 6zellikle tiketicilerin hizmet dallarina yonelik kabuliyle, turizm
pazarlamacilarinin uzak mesafelere satis yapilabilecedi konusunda giderek
artan bir sekilde tzerinde durdugu gértlmektedir. Bu artis daha ziyade turizm
akademisyenleri ve pazarlamacilar tarafindan uzak yerlere trtin ve hizmet gibi
destinasyonlarin da ticaretinin yapilabilecedi ydnindedir. Bu nedenle
destinasyon markalasmasi kavrami son yillarda turizm sektoriinde Uzerinde
durulan konularin basinda gelmektedir

2.1 Destinasyon Markalama

Marka, destinasyonu sundugu temel deger yoniyle farklilastinr ve bu deger
vaadini temsil eder. Destinasyon sahip oldugu Ustyapi ve altyapi yatinmlari,
mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farklilastinlabilir. Ancak bu nitelikler
kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince motive
etmekten uzaktir. Destinasyon markalamasi, kiresel rekabette saf tutan ¢cagdas
destinasyon pazarlamacilarinin, belki de en gucli pazarlama silahi olarak
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gortlmektedir (Yavuz, 2007: 46). Marka, sunulan turistik Griinler hakkinda
tiketicilerin ya da ziyaretcilerin algilarinda bir kimlik olusturma g¢abasidir. Cai,
(2002: 722) destinasyon markalamayi, “sabit bir elemanlar karisiminin olumlu bir
imaj yaratimasi maksadiyla segilerek tanimlanmasi” olarak ifade etmigtir.
Destinasyonun hem tespit hem de ayirt edilmesini saglayan bir isim, sembol,
sekil, logo, slogan; ayrica destinasyonu c¢agristiran unutulmaz bir seyahat
deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyiminin keyifli hatiralarini hatirlatmay
saglamlastirma ve glglendirme goérevinin yerine getirilmesi olarak da
destinasyon markalamayi aciklayabiliriz. Yapilan bu tanimin ilk bélimu, bir
markanin geleneksel tespit ve ayirt etme fonksiyonunu ifade etmektedir. ikinci
bolim ise, geleneksel markalamanin aksine, destinasyon markalamanin acgikca
ya da Usti kapal olarak keyfi seyahatin esas beklentisi (unutulmaz bir deneyim)
ve eger mumkiinse sadece szl edilen destinasyonda mimkiin olan deneyimi
ifade eder. Ayrica, Urin markalarn tatmin edici Griin kullanimiyla gagrisim yapan
bir beklentiyi ifade etmek isterken, destinasyon markalan genellikle ya Griin
performansi ya da 6zel bir hizmetin kalitesi bakimindan daha fonksiyonel bir
dogalliga sahiptir.

Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olabilmesi igin, ylksek
kaliteli bir hizmet sunmasi gerekmektedir. Ayni zamanda, beklenti ve hafiza bir
kalite deneyiminin dnemli unsurlar oldugu igin, destinasyon markalandirmasi
icin herhangi bir girisim, gelecek memnuniyet ve/veya heyecaninin vaat ve
beklentisiyle ilgili bireyi rahatlatma islevini yerine getirmelidir. Seyahatten sonra
marka, unutulmaz bir destinasyon deneyiminin sonraki seyahat hatiralarini
saglamlastirmada ve giclendirmede 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 farkllastirarak daha fazla para
harcayan turistleri ¢cekecek bir konuma getirmek, imaj yaratmak ve turizmin
artan ekonomik katilimi ile bir destinasyonu daha iyi yasanacak bir yer haline
getirmektir. Ayrica, destinasyon markalamanin anahtar rollnin turistler ile
duygusal bir bagin kurulmasi olarak distnilmesi gerekmektedir. (Park, 2006:
263).

Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasina ragmen akademisyenler ve
arastirmacilar arasinda, destinasyonlarin tiketici mallar ve hizmetleri gibi ayni
sekilde markalanabilecegine dair fikir birligi olusmustur. Ulkeler, bélgeler ve
sehirler simdiden destinasyon marka olusturma kavramina ayak uydurmaya
calismaktadirlar. Yine de destinasyon markalamasi olduk¢a yenidir ve bu alanda
akademik arastirmalar yeni ortaya c¢ilkmaya baslamistir (lliachenko, 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 Grinin dahil herhangi bir Grindn yani bir destinasyonun da diinyada
basarili olabilmesi igin, 6ncelikle Grtinl olugturan égelerin iyi irdelenmesi, urinle
ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin yénlendiriimesi
sarttir (Avcikurt, 2004:1). Destinasyon marka kimligi ve destinasyon marka imaj,
destinasyon markasinin en temel iki 6desi konumundadir. “Destinasyon
Markasi”, merkezinde destinasyonun kimligi olan ve destinasyonun diger
rakiplerinden farkini belirten bir pazarlama aracidir. Destinasyon marka kimligi
calismalariyla destinasyonun temel degeri éne cikarilabilir ve destinasyona ek
cekiciliklerin  kazandinlmasi mimkin olabilir. Bu c¢aligmalar aracihidiyla
destinasyon markasinin diger en 6nemli 6gesi olan destinasyon marka imajinin
sekillenmesi miimkiin olabilecektir (Yavuz, 2007: 46).

Buguin sahip oldugu kltrel, tarihi, dogal glizellikleriyle diinyada bir¢ok tlkeden
¢ok daha farkh Uriin yelpazesine sahip olan Tirkiye'nin turizmden istenilen
diizeyde pay alamadigi goérilmektedir. Aslinda bunun en temel nedeni
Tarkiye’nin  kendisiyle benzerlik gosteren llkelerin Griinlerinden farkhhk
yaratamamasidir. Kotler ve Gertner (2002: 254), Tirkiye'nin gelecek tiim turistik
tliketicileri memnun edebilecek derecede yeterli kumsallara, kirlenmemis su
kaynaklarina ve miikemmel arkeolojik alanlar gibi ¢esitli niteliklere sahip oldugu
iddiasina karsilik, yani basindaki Yunanistan, hemen hemen ayni niteliklerle,
Turkiye'den daha cok turist cekebilmektedir demektedirler. Yine ispanya bu
konuda verilebilecek diger 6nemli bir 6rnektir.

Tark turizminde simdiye kadar agirlik, kiyi turizminde olmustur. Kitlelere yénelik
olan kiyi turizmi, deniz, kum, glines Uzerine kurulu bir Griindir ve hem Akdeniz
havzasinin diger Ulkelerinde, hem de dinyanin pek c¢ok yerinde bolca
bulunmaktadir. O nedenle yodun rekabete neden olmaktadir ve ve pazar
kaybetme riski yiksektir. Talep inis-cgikislan siktir ve destinasyon sayisi fazla
oldugu icin ikame olanaklar ¢oktur. Halbuki, Turkiye simdiye kadar kullanmayi
basaramadigi, kultir, kongre, yat, termal, din, sanat, mimari, ekoloji, spor,
gastronomi, kayak vb. alanlarda biyuk potansiyele sahiptir. Ciddi bir rekabetin
yasandidi turizm pazarlarindai kendine 6zgu urlnleri olusturmada ve bu Uriinleri
gelistrmede vyeni acilimlara yodnelmeyen ve turizm talebindeki ve
pazarlamasindaki degisime ayak uydurmayan Ulkelerin uzun dénemde basaril
olmalar pek miimkiin gériilmemektedir (Hacioglu, vd., 2007: 688). Bu noktada
artnlerin farkliigini ortaya koymada etkili bir yéntem olarak markalama énplana
cikmaktadir. Bunu yaparken de genel bir 7drkiye Markasr cizmek yerine daha
Ozele indirgenmis destinasyonlarin olusturdugu ortak bir marka haline gelinmesi
gerekmektedir.

Bugiin Tiirkiye denildiginde birgok turist igin higbir sey ifade etmezken istanbul,
Uludag, Antalya, Kapadokya ve Bodrum gibi destinasyonlar kendilerine has
cografi konumlar, kulttrleri ve fiziksel 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmis ve belirli bir
marka olma yolunda Turkiye’'deki bircok destinasyona gére énceligi olan yerler
olmuslardir. Ancak distnildiginde Turkiye'nin turistik degerleri sadece sayilan
bu yerlerden mi ibarettir? Peki bu destinasyonlar ululararasi arenada marka
olarak algilanmakta midirlar? Uluslararasi arenayi bir an igin distinmeyecek

125



Mehmet Oguzhan ILBAN

olursak acaba Turkiye’de yasayan insanlarnn (lkelerinin turistik degerlerinden
haberleri var midir? Ya da Turkiye’nin bu degerlerini pazarlayan diinyada marka
olmus kag tane seyahat acentasi mevcuttur? Bu noktada bu sorular ¢ogaltmak
mumkiindur, fakat vurgulanmak istenen nokta Turkiye'nin kendine has
degerlerini farklilastirarak piyasaya sirmede yasadigi zorluktur. Bu sorunun
asllabilinmesi icin ise markalamaya verilen énemin arttirlmasi gerekmektedir.
Yasanan yogun rekabet sartlan iginde, her destinasyon icin markalasmanin
onemi artmistir. Turizmden elde edilen faydalan sirdirilebilir kilmak icin
musterilerin zihninde olumlu, ancak gerceklerle bagdasan gucli bir marka imaiji
olusturmak gerekmektedir (Yavuz, 2007: 7).

2.2 Destinasyon Marka Imaji

Buginlerde (lkeler ve bélgesel alanlar biylik c¢aba ve yikli miktarda
harcamalar yaparak ciddi anlamda turistlerin ugrayacaklarn destinasyonlar
olmak i¢in ugrasmaktadirlar. Ancak tim bu yerler esit yaratimamistir. Bazi yerler
bol miktarda dogal kaynaga veya karsilastinlabilir derecede avantajlara sahip
iken, digerleri genetik olarak limitli dogal kaynaklara sahip ve avantajsizdir.
Ancak bu dezavantajlar stratejik yonetme ilkelerine dayali olarak avantaja
cevrilebilmektedir. Yani dogal kaynaklarn yetersiz bir destinasyonun, bu
kaynaklarinin gok azini kullanarak, dogal kaynaklarn bol olan bir destinasyondan
daha rekabetci olabilmesi mimkindir. Burada énemli olan bir destinasyonun
ne kadar kaynaga sahip olmasiyla birlikte onlar nasil kullanmasi gerektiginin
ortaya cikartiimasidir (Hsu, vd., 2004: 121). Destinasyon agisindan konunun
stratejik ®nemi, destinasyon pazarlama ydnetiminin marka kullanimi ve marka
imaji olusturma cabalarinda yatmaktadir. Destinasyonlarin dnemini fark eden
Ritchie ve Crouch (2000) bu dogrultuda farkindallk ve marka imajini
destinasyonun diger destinasyonlarla karsilastinimasinda kullanilacak énemli
elementler olarak modellerine eklemektedirler.

Pazarlamada sik¢a kullanilan marka imaji, isletmenin topluma kabul ettirmeye
calistg kimligi, gorinimudir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Bu dogrultuda
destinasyon marka imajini, bir destinasyonun sahip oldugu farkhlastinimis
Ozelliklerinin, kimliginin turistik tiketiciler tarafindan algilanmasi olarak ifade
edebiliriz. Bir destinasyonun potansiyel ve mevcut turistik tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigi, destinasyonun gelisimi, iyilestiriimesi ve ekonomik katkilarinin
arttinimasi acgisindan 6nem arz etmektedir. Hankinson (2005; 26) yaptigi
calismasinda destinasyon marka imaji Ozelliklerini literatirde yapilan
calismalara dayanarak Ozetlemektedir. Destinasyon marka imaji daha 6nce
yapllmis 18 calisma g6z 6niinde bulundurularak bes alt kategoriye aynimistir.
Bunlar su sekilde ifade edilmektedir; ekonomik, fiziksel cevre, aktivite ve
etkinlikler, marka tavri ve insan Ozelliklerii Burada marka tavrn olarak
bahsedilmek istenen konu, tiiketicilerin algilamalarindan ve destinasyon markasi
boyutlariyla olan deneyim sonucundaki memnuniyetinden kaynaklanmaktadir
(Temeloglu, 2007: 21).

126



Seyahat Acenta Yéneticilerinin Destinasyon Marka Imaji Algilart Uzerine Bir Aragtirma

Destinasyon marka imaiji, ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en
Onemli faktorlerin basinda gelmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005: 163).
Destinasyonla ilgili ortaya koyulan faaliyet sureci, faaliyetlerin tamami kanaliyla
bir destinasyonun Uriin imajinin bitindnd olugturmaya yardimci olabilir. Ancak,
pazarlama tim tutundurma faaliyetleri boyunca belirli bir marka imaiji
yaratacaktir ki bu glicli bir imaj olursa destinasyon igin pozitif katki yapacaktir.
Guicli bir marka imaji olan destinasyon (Atay (b), 2003; 132);

e Pazara sunulan normal driinlere gore daha yiksek fiyata ve kar
marjina sahip olabilecektir.

e Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

e Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek Urinleri
satin almaya itebilecektir.

o Beklentilerini gerceklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete
gecmeleri icin gtivenilir bir referans olusturabilir.

e Tekrar ziyaret sayisini arttirma ve bagmlilik olusturma firsatlarni
degerlendirebilir.

e  Bir turistik tGrin olmanin 6tesinde statli bélgesi olarak pozisyonunu
gelistirebilir.

Bu dogrultuda destinasyon pazarlama yoneticileri destinasyon imajini dogru
algilamali, musterilerin bu konudaki algilarini  dogru tespit etmeli ve
destinasyonun zayif, glicli ydnlerini ve gelecekteki olasi tehditleri zamaninda
belirlemeleri gerekmektedir. Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde
etkili bir faktor olarak bir destinasyonun imaiji bircok calismanin konusu olmustur
(Lubbe, 1998, 21). Destinasyon imaji Gizerine ¢calismalar, ilk defa Hunt'un turizm
gelisimi icin imajin rolinld inceledigi 1970’lerde baslamistir (Hosany vd.,
2006:638). Destinasyon imajinin bireyin destinasyonu secmesiyle ilgili
kararlarini vermede hayati bir rol oynadigini diistinen Pike (2002: 541), 1973’ten
2000 yilina kadar gecgen slrede 142 tane makalenin yayinlandigini belirlemistir.
Bu dénemden sonrada literatlre bir¢ok ¢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, vd., 2007: 130-139; Luque vd., 2007; Prebensen, 2007: 747-756).

Tarkiye’de destinasyon imaji ¢alismalannin yetersiz oldugu goérilmektedir.
Turizm pazarlamasi alaninda yapilan akademik calismalarin 1986’dan sonra
Ozellikle arz yoénllu olarak konaklama endistrisinde yogunlagmaktadir. 1972-
1998 arasinda turistlerin destinasyon imajlarn ile ilgili olabilecek tiketici
davranislar galismalan sadece %1,5'dur (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).

imajin turistlerin destinasyon konusundaki segimlerinde ¢ok dnemli bir faktor

oldugu ortaya cikmistir. imajin, destinasyonun pazardaki durumunu belirlemeye

yarayan tamamlayici bir unsur olduguda belirtiimektedir (Hacioglu, 2005: 48).

Imaj dikkate deger bir sekilde birgok bilgi kaynagindan etkilenir. Literatiirde tur

operatdrleri ve seyahat acentalari, resmi kaynak, ticari kaynak, dis kaynak, acik
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bir sekilde ikna edici ve profesyonel kaynaklar olarak bilinmektedirler. Tur
operatorleri ve seyahat acentalar promosyon ve danigmanlik gabalan sayesinde
sosyal oldugu kadar resmi bir bilgi kaynagi olarak da duisunulebilirler. Ozellikle
uluslar arasi destinasyonlarda tutundurma ve imaj olusumunda seyahat
acentalarinin roli daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu ylzden seyahat
isletmelerinin destinasyon hakkindaki imaji seyahat edenlerinki kadar énemli
olmaktadir. Fakat destinasyonlarin imaji hakkinda birgok arastirma mevcutken
seyahat igletmelerinin imaja bakislan hakkinda sinirli calisma mevcuttur (Baloglu
ve Mangaloglu, 2001: 2). Bu nedenle daha o6nce de belirtildigi Uzere
destinasyonlarin mevcut imajlaninin sorgulanmasi konusunda i¢ hedef kitle
elemanlarindan seyahat isletmelerinin de destinasyonlari ne sekilde algiladiklar
belirlenmelidir.

3. METODOLOJi

3.1 Aragtirmanin Amaci

Baloglu ve McCleary (1999) ve Hankinson’in (2005) calismalarinda
destinasyonlann marka imaji kavramini sadece tiketiciler agisindan degil, i¢
hedef kitle olarak ve destinasyon pazarlayicilarn olarak seyahat isletmeleri
acisindan da incelenmesi gerektigi belirtiimistir. Bu ¢calismada da destinasyon
pazarlayicilar olarak, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka
imajini hangi faktérlere ne oranda 6nem vererek algiladiklar belirlenmeye
cahsilmistir.

3.2 Aragtirmanin Sinirlar1 ve Varsayimlari

Konu agisindan sinirlama, literatiriin degerlendiriimesi sonucunda ortaya ¢ikan
ve anket formunda yer alan belirli sayidaki boyutlara iligskin belirli sayidaki
faktorlerin ele alinmasiyla olusmustur. ikinci bir sinirlama konusu ise,
arastirmaya Turkiye’nin en fazla A grubu seyahat acentasina sahip olan ve en
fazla turistik tiiketici agirlayan istanbul, Antalya, Mugla ve izmirdeki Acenta
yoneticilerinin dahil edilmesiyle olusmaktadir. Bu acentalarin tespiti konusunda
da TURSAB'In (Tiirkiye Seyahat Acentalan Birligi) 2006 verilerinin kullaniimasi
diger bir sinirt olusturmaktadir.

3.3 Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Bir arastirmanin gecerlilik ve guvenilirliginin saglanmasinda, probleme iligkin
verilerin hatasiz toplanmasi en 6nemli faktdrlerden birisidir. Bu arastirmada
evreni, istanbul, Antalya, izmir ve Mugla’'da faaliyette bulunan A Grubu Seyahat
Acentalarinin merkez subeleri olusturmaktadir. Bunun en dnemli nedeni ise
Turkiye’de bulunan seyahat acentalarinin en yogun oldugu destinasyonlar ve en
fazla turist yogunlugunun yasandigi bolgeler olmasindan kaynaklanmaktadir.
Galismada 6rnek miktarinin tespitinde asagidaki formil kullaniimistir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2004; 31);
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n= Nt pq/ d?(N-1) + pq

N: Ana kutle i¢indeki birim miktan

n: Orneklem birim miktari

t: Tahmini given arah@i, belirli bir anlamlilik dizeyinde, t tablosundan
bulunan teorik degeri

p: incelenen olayin olus sikigini yani gerceklesme olasiligini

q: incelenen olayin olmayis sikligini yani gerceklesmeme olasiligini

d: Olayin olus sikligina gére kabul edilen 6rneklem hatasi

Bu evrende yer alan seyahat acentalarinin sayllan TURSAB’In internet
sitesindeki A grubu seyahat acenta bilgilerinden elde edilmistir
(www.tursab.org.tr). Arastirmamizda destinasyon pazarlayicisi seyahat
isletmeleri olarak A grubu seyahat acentalan ele alinmaktadir. Cinki
Ulkemizdeki yasal diizenlemeler dahilinde tur operatérligi yer almamaktadir.
Turkiye’deki yasal orgitlenme sekli A grubu seyahat acentalarina Tur
Operatorliigii yapma imkani vermektedir. Ulkemizde A, B ve C grubu seyahat
acentalan olarak acentalar ¢ grupta toplanmaktadir. A grubu acentalar,
seyahat acentalariyla ilgili tim faaliyetleri yaparlar. Bu gruptaki acentalar hem
Uretici (tur operatorl) hem de dagitici Acenta tipine en iyi 6rnek teskil
etmektedirler. B ve C grubu acentalar ise kendilerine A grubu seyahat
acentalarinin verecekleri hizmetleri gorirler (Hacioglu, 2000;51). Dolayisiyla yurt
ici ve yurt disina tur diizenleme yetkisi yani destinasyonlarn pazarlama yetkisinin
A grubu seyahat Acentalarinda oldugu igin calismamizda seyahat isletme
yoneticileri bunlardan secilmistir. Tlrkiye’de A grubu seyahat acenta merkez
subelerinin sayillarina bakildiginda 2006 yil itibariyle toplam 3113tir. Ana
kiitlemizi olusturan istanbul’da A grubu merkez seyahat acenta sayisi 1201,
Antalya’da 475, izmirde 192 ve Mugla’da 337 olarak gériilmektedir. Toplamda
ise bu sayl 2205 olarak belirlenmistir. Ayni zamanda bu say Tirkiye hakkinda
genellemeler yapmayl da mimkiin kilmaktadir. incelendiginde arastirmanin
anakutlesi Turkiye’deki merkez sube A grubu seyahat acenta sayisinin yaklagik
%771’ini olusturmaktadir. Arastirmada s6z konusu seyahat acentalarina
adresleri, fax numaralar, e-mailleri elde edilerek tamamina ulasiimaya
cahsilmistir. Arastirmamizin 6érneklemini anketleri cevaplayarak tekrar gbnderen
seyahat acentalari olugturmaktadir. N= 2205, t=1,96, p=0,10, g=0,90, d=0,05
olarak formulde yerine koydugumuzda, arastirma ic¢in gerekli olan érneklem
birim miktarinin n= 130 oldugu goérilmektedir. Calismamizda ise 240 drneklem
sayisina ulasiimigtir. Bu arastirmada, mektup, fax ve internet araciligiyla anket
yéntemi kullanilarak veriler elde edilmeye caligilmistir. Olusturulan anket formu
oncelikle istanbul’daki 20 A grubu seyahat acentasina uygulanmig,
anlasilmadig disinilen soru ve kavramlar anketten ¢ikarilarak anketin son sekli
verilmistir. Anketten cikarilan dnermeler soyledir; “destinasyonun endustrilesmis
bir yer olmasi” ve “destinasyona ulasimin gicligu”. Konunun hassas olmasi ve
bu nedenle 6lgedin genis tutulmasindan dolayi cikarilan 6nermelerin yerine
baska o©nermeler eklenmemistir. Toplam 2205 merkez A grubu seyahat
acentasinin  1864°Gnin e-mailine ulasilarak anket formlan acentalara
ulastinlmistir. Geri désiim orani yaklasik %5 yani 98 acenta olarak belirlenmistir.
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169 seyahat acentasinin mail adreslerinin ¢alismiyor olmasi ya da e-mail
ulagiminin engellenmis olmasindan dolayi bu acentalara da anketler mektup, fax
ve elden dagitilarak ulasilmaya cahgiimigtir. Toplam 248 anket veri olarak
elimize gecmis 8 tanesi eksik veriler icerdigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.

3.4 Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yéntemi ve Olgek

Arastirmada birincil ve ikincil verilerden yararlaniimigtir. Birincil veri toplama
araci olarak, mevcut literatir dogrultusunda hazirlanan anket formu
kullanilmistir. Buna goére, Baloglu ve McCleary (1999), Awaritefe (2003),
Rezende-Parker, Morrison ve Ismail (2003), Beerli ve Martin (2004a), Konecnik
(2004) ve Hankinson’n (2005) hazirlamis olduklan calismalardan
yararlanilmistir. ikincil veri olarak destinasyon marka imaji konusunda disiince,
gorls ve incelemeleri iceren literatirdeki kaynaklardan yararlaniimistir.

Ankette (¢ baslk altinda toplam 108 adet cevaplanmasini istedigimiz soru ve
dnem derecesini 6lctiigiimiiz ifade yer almistir. ilk bélimde A grubu seyahat
acenta yoneticilerinin kisisel bilgileri elde edilmeye calisiimistir. ikinci boéliimde
ise isletmeyle ilgili bazi bilgilere ulasiimaya calisiimistir. Uglincii bélimde ise A
grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji algilarini belirlemek (izere
olusturulan 7’li Likert dlgegine uygun 97 soru yer almaktadir.

3.5 Guvenilirlik ve Gegerlilik

Arastirmada guvenilirlik analizi yapilmistir. Givenilirlik, glvenilir degil, disik
glvenilir, olduk¢ca gulvenilir ve ylksek derecede guvenilir olarak
degerlendiriimektedir. Katihmcilanin  “destinasyon marka imaji” algilarnni
belirlemek amaciyla olusturulan degiskenlerin glvenilirlik katsayisi (Cronbach
Alfa) 0.9719 bulunmustur. Standardize edilmis katsayi ise 0,9725'dir. Alfa
katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagh olarak o6lgcegdin guvenirlik
durumu: Eger katsayr 0,00<0<0,40 ise o&lcek guvenilir degil, edger katsayi
0,40<0<0,60 ise olcek dusuk guvenilirlikte, eger katsayl 0,60<a<0,80 ise dlcek
oldukga glivenilir, eger katsayr 0,80<a<1,00 ise o6lcek yiksek guvenilirlikte
olarak degerlendirilir (Akgul ve Cevik, 2003: 435-436). Elde edilen sonug (0,97)
dikkate alindiginda 6lgegin yiiksek glvenilirlikte oldugu goérilmektedir.

Arastirmalarda gecerlik de o6nemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Gegerlik, bir élcme aracinin élgmeyi amacladigi 6zelligi, bir bagka &zellikle
kanstirmadan dogru olarak dl¢ebilme derecesidir (Balci, 2001:117). Gegerlik igin
guvenilirlik gerekli bir unsurdur; ancak yeterli degildir. Arastirmanin gecersizlik
kaynaklarindan (gec¢misin etkisi, olgunlasma etkisi, test etkisi, ara¢ etkisi ve
secim etkisi (Kurtulus, 1989: 62-64) da arindinimasi gerekmektedir. Bu
calismada ilgili unsurlar dikkate alinarak gecerlilik saglanmistir.
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3.6 Aragtirmada Kullanilan Analizler

Arastirmamizda, A grubu seyahat acenta yoneticilerinden elde edilen veriler
SPSS 13.0 istatistik programini kullanarak degerlendirilmistir. Arastirmanin
temel amacina yonelik olarak faktér analizi kullaniimistir. Ayrica bu yénteme ek
olarak hemen her arastirmada kullanilan Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve
Yizde ve Frekans ydntemi kullaniimistir.

3.7 Aragtirma Bulgular

Calismada o6ncelikle arastirmaya katillan yoneticiler ve seyahat acentalarina
yonelik bilgiler verilmis, daha sonra bazi tanimlayici istatistiklere deginilmis ve
son olarak ta galisma amacina yonelik faktdr analizi sonuclari verilmistir.

3.7.1 A grubu merkez sube seyahat acentalariyla, yoneticilerine ait
bilgiler

Arastirmaya katilan yoneticilerin kisisel bilgileriyle, A grubu merkez sube
seyahat acentalariyla ilgili genel bilgiler asagida Tablo 1'de gdsterilmigtir.
Arastirmaya katlanlarin  %65,4’Gni  erkekler, %34,6’sini  ise bayanlar
olusturmaktadir. Yas dagilimlarinda ise en yiiksek orani %57,5 ile 18-34 arasi
yasta olan yoneticiler olusturmaktadir. Bu grubu %34,2 ile 35-49, %8,3 ile 50-64
arasl yasta olanlar izlemektedir. Katihimcilarin biylk c¢ogunlugunun Lisans
%51,7 dizeyinde egitim aldiklan, daha sonra Onlisans %19,6, Ortadgretim
%19,2 ve Lisanslsti %7,9 kategorilerinde egitim aldiklan ve sadece bir
yoneticinin ilkdgretim (%0,4) mezunu oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan
ybneticilerin isletmedeki konumlari da belirlenmeye caligiimistir.

Elde edilen verilere gére ankete en ¢cok baskan, sahip ya da isletme ortaklari
%27,5 ile cevaplamiglardir. Daha sonra operasyon ve satis midurlerinin %20,4
ile arastirmaya katildiklan belirlenmigtir. Deneyim acgisindan katilimcilara ait
veriler incelendiginde 6 yil ve (izeri tecriibeye sahip yodneticilerin % 70,4
oraninda, 5 yil ve alti tecriibeye sahip olan ydneticilerin ise % 29,6 oraninda
deneyime sahip olduklar tespit edilmistir. Arastrimaya istanbul’dan 123 acenta,
Antalya’dan 48 acenta, izmirden 44 ve Mugla’dan da 25 A grubu merkez
seyahat acentasi katiimistir. Elde edilen verilere gbre arastirmaya katilan A
grubu seyahat acentalarinin ¢ogunlugunun 6 vyl ve (izerinde faaliyette
bulunduklari goérilmektedir. Oran olarak belirtilecek olursa, 6-15 yil arasi
faaliyette bulunan acentalarin orani %52,1’dir. %24,6's1 ise 5 yil ve altinda
faaliyette bulunmaktadir. %15,8’i 16-25 yil arasi, %6,3'ide 26 yil ve lzerinde
faaliyette bulunduklarini belirtmiglerdir. Ankete cevap veren A grubu seyahat
acentalarinda calisan personel sayisina bakildiginda 1-9 personel calistiran
acentalarin %51,7 gibi 6nemli bir bolimi olusturdugu gorilmektedir. 10-49
personel galistiran acenta orani ise %45,9'dur. 50-250 arasi personel ¢alistiran
acentalarin orani ise sadece %2,5 olarak belirlenmisgtir.
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A grubu seyahat acentalarin yurt disinda subesi bulunanlarin orani %25,8 olarak
belirlenmistir. %73,8'inin ise yurt disinda subelerinin bulunmadigi tespit
edilmistir. Aynca A grubu seyahat acentalarindan elde edilen verilere gore
%80,4’unlin herhangi bir logo veya sembol kullandiklari, %19,6’sinin ise buna
ihtiya¢ duymadiklan tespit edilmistir.

Tablo 1: A Grubu Merkez Sube Seyahat Acentalariyla Ilgili Genel Bilgiler ve
Yoneticilerin Bazi Kigisel Ozelliklerine Yonelik Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Ydneticilerin I o
isletmedeki Konumlari (n) (%) Clnslyet () (%)
Baskan/Sahip/Ortak 66 27,5] Bayan 83 34,6
Genel Midur 41 17,1 ] Erkek 157 65,4
Operasyon Mudiira 49 20,4 | Toplam 240 100
Pazarlama Madirt 16 6,7 Egitim (n) (%)
Satis Miidiirii 491 20,4]ilkdgretim 1 0,4
Muhasebe Muduri 5 2,1 Ortadgretim 46 19,2
Diger 14 5,8 | Onlisans 47 19,6
Toplam 240 100 ] Lisans 124 51,7

Yéneticilerin Ig . -

Tecriibeleri (n) (%) | Lisansustu 19 7.9
5 yil ve altinda 71 29,6 | Cevapsiz 3 1,3
6 yil ve Uzeri 169 70,41 Toplam 240 100
Toplam 240 100 Yas (n) (%)
I§Ietmen|ir;lle3rulundugu ) %) |18-34yas 138 575
Izmir 44 18,31 35-49 yas 82 34,2
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

Isletmenin Faaliyet (n) (%)

Toplam 240 100 Siiresi

Personel Sayilan (n) (%) 15 yilvealt 59 24,6
1-9 personel 124 51,7] 6-15 yil arasi 125 52,1
10-49 personel 110 45,9] 16-25 yil arasi 38 15,8
50 - 250 arasi personel 6 2,41 26 yil ve lzeri 15 6,3
Toplam 240 100 | Kayip deger 3 1,3
Yurt Digi Sube Sayisi | (n) (%) ] Toplam 240 100

Evet 62 25,8 Logo Kullanimi (n) (%)
Hayir 177 73,8 Evet 193 80,4
Kayip deger 1 0.4 | Hayir 47 19,6
Toplam 240 100 ] Toplam 240 100
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3.7.2 A grubu merkez sube seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon
marka imaji1 algilar tizerine fakt6r analizi sonuglari

A grubu merkez sube seyahat acenta ydneticilerinin destinasyon marka imaiji
algilarini belirlemek Uzere gergeklestirilen bu ¢alismada faktér analizine iliskin
sonuglar Tablo 3’de yer almaktadir. 97 degiskenin ne kadar énemli olduguna
dair 9 faktérel boyut belirlenmistir. Bu faktérel boyutlara ait faktér yukleri ve
Eigen degerleri tabloda gorilebilmektedir. Olusan matris asal bilesenler
yontemiyle analiz edilmistir. Faktdr analizinde olusturulan matrislerin her bir
elemani her bir degiskenle her bir faktor arasindaki korelasyonu gosteren faktor
agirliklandir. Rotasyona tabi tutulmamis matrisin yorumlanmasi oldukga gig
oldugundan matrisin rotasyona tabi tutulmasi gerekmektedir. Matris, “varimax”
rotasyonuna tabi tutulmustur. Calismada ele alinan érneklemin sayisi (240 adet)
dikkate alindiginda, 0,05 anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulagmak icin, faktor
agirhgi veya faktor yika (factor loadings) katsayilarinin 0,4’ten kiiglik olmamasi
gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak degeri 0,4’ten klglk olan faktor yiklerine
analiz sonug tablolarinda yer verilmemistir. Ayrica, iki faktére birden yiklenen
Onermeler dikkate alinmamistir. Anketlerde cevaplanmayarak bos birakilan
hicreler veri tablolarinda da bos birakilarak “missing value” olarak islem
gérmiistiir. Oncelikle, arastirma kapsaminda kullanilan énermelerin isaret ettigi
genel veya ortak faktorlerin neler olabilecegini incelemeye yonelik bir faktor
analizi yapilmistir. Analize toplam 97 degisken dahil edilmistir. Arastirmada
Faktor analizi icin gerekli olan; KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) érneklem yeterlilik
katsayisi 0,877 ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadigini gésteren
Barlet testinin P degeri 0,000 olarak elde edilmistir. Faktér analizinin gecerliligini
daha bastan gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, érnekleme yeterliligini
Olcmeye yarayan bir test olup érnek buylklagu ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir
oran olup % 60,0’In Ustiinde olmasi arzulanir (Yavuz, 2007: 96). Arastirmamizda
ise bu oran %87,7 olarak belirlenmis ve istenilen dizeyde oldugu gérilmustir.
Analiz esnasinda yapillan communalities degerlendirmesiyle de dlgek
unsurlarindan kii¢ik 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 numarali degiskenler analizden ¢ikanimistir
(Jacobsen, 2002: 49-78). Burada faktdér c¢ozimlemesiyle uygun dusen
degiskenlerin analize dahil edilmesi amacglanmaktadir. Asal bilesenler
yénteminde, toplam varyans Uzerinde durulmaktadir. Toplam varyans miktari
tatmin edici bir diizeye gelene kadar faktdrler modele alinir. Bu diizeyin sosyal
bilimler alaninda %60’tan fazla olmasi O6nerilmektedir. Bunlara ek olarak
“Ozdeger”, her faktér tarafindan aciklanan toplam varyansi gosterir. Ancak,
0zdegerin sadece birden (1) blyUk olanlarina itibar edilir. Yapilan genel faktér
analizi sonucunda, toplam varyansin %62,37’sini aciklayan 9 adet bagimsiz
faktor elde edilmistir.
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Tablo 2: A Grubu Merkez Sube Seyahat Acenta Yéneticilerinin Destinasyon Marka imaji Algilarina iligkin Faktér Sonuglan

Degiskenler Faktor Yikleri
1 2 3 4 5 6 7 8
Faktor: 1 insan ve Cografi Konum Ozellkleri
93 | Destinasyonun yeni bir bolge olmasi (4,88) 854
34 | Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmasi (4,56) .841
95 | Destinasyonun blytiik/kiigik bir sehir olmasi (4,83) 800
92 | Destinasyonun yasl bir nifusa sahip olmasi (4,61) 773
94 Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yasiyor 735
olmasi (4,96)
79 | Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi (4,73) 723
46 | Destinasyonun limanlarinin olmasi (5,55) .673
74 | Destinasyonun dnemli bir sehir olmasi (5,61) .670
68 | Destinasyonun ziyaretcilerin geldigi bolgeye olan mesafesi (5,27) | .651
27 | Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip olmasi (5,22) .645
96 | Destinasyonun sayfiye bir bdlgede yer almasi (5,52) 597
97 | Destinasyonun ticari bir bélge olmasi (5,55) .596
80 | Destinasyonun tarihi bir yer olmasi (5,46) .567
83 | Destinasyonun bliylik sehirlere yakin olmasi (5,39) .520
61 | Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi (6,00) 513
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Tablo 2 (devam)

Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim

Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin karsilanmasi

76 (6,07) .795

56 | Destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi (6,14) 775

77 | Destinasyonda turistin oldukca eglenmesi (5,84) .739
Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun sire akildan gikmayacak sekilde

71 .739
yapilmasi (5,89)

69 | Destinasyona yapllan ziyaretten turistin iyi bir deneyim kazanmasi (5,77) .710

53 | Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi (5,95) .663
Destinasyona yapilan seyahatin turistin arkadaslan tarafindan da kabul

90 -- ; .644
gormesi (5,39)
Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir etki

75 .630
yaratmasi (5,82)

73 | Destinasyona gelme karari alan ziyaretcinin bundan zevk almasi (6,05) .619

Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler

30 | Destinasyonun su sporlar agisindan yeterli imkanlara sahip olmasi (4,71) .706

17 | Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi (5,01) 672

24 | Destinasyonun rekreasyon imkanlarinin bulunmasi (5,19) .630

13 | Destinasyonda cesitli restoran ve barlarin bulunmasi (5,13) .556
Destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin gizel olmasi

23 (5.21) .541
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Tablo 2 (devam)

Faktor 4: Turistik Altyapi

64 | Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi (5,90) .720
72 Destinasyonunda alan planlamasinin kaliteli olmasi (yaya kaldinmlar, 653
parklar vs.) (5,90)
52 | Destinasyonun tasima kapasitesinin planlanmasi (5,97) .653
81 | Destinasyonda konaklama imkéanlarina ulagimin kolay olmasi (6,25) .549
Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre
15 | Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi (5,89) .701
14 Destinasyonun hijyen standartlari ve temizlik aliskanliklarinin yeterli 666
derecede olmasi (6,22)
87 | Destinasyonun haberlegsme imkanlarinin iyi olmasi (5,86) .623
48 | Destinasyonun yasam kalitesinin yiksek olmasi (5,78) .589
26 | Destinasyonun ulasim imkanlarinin rahat ve yeterli olmasi (5,95) .549
47 | Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi (5,63) 517
Faktor 6: Dogal ve Kiltiirel Gekicilikler
5 | Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi (5,48) .698
6 | Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasi (5,24) .657
9 | Destinasyonun ilging kltrel cekiciliklerin bulunmasi (5,63) .626
8 | Destinasyonun giizel bir havayaliklime sahip olmasi (5,45) .602
10 | Destinasyonda glizel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi (5,00) .522
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Tablo 2 (devam)

Faktor 7: Bélgenin Atmosferi

62 Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi (4,41) .643
60 Destinasyonda likks mal ve hizmetlerin bulunmasi (4,54) .587
66 | Destinasyonun egzotik bir yer olmasi (4,83) .532
67 | Destinasyonun giizel bir ismi ve Gni olmasi (5,06) .528

Faktor 8: Destinasyon Kimligi
Destinasyonun gug¢li bir pazarlamaya sahip olmasi

85 (5,62) .651
89 | Destinasyonun gig¢li bir kimliginin olmasi (5,59) .567
Faktor 9: Ekonomik Kosullar
57 | Destinasyona yapilan yatinmin yeterli olmasi (5,10) .628
55 | Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu (4,72) .620
Ozdegerler (Eigen) 10.801 8.109 5.864 | 4.854 | 4644 | 4266 | 3.180 | 2.112 | 1.623
Aciklanan Varyans (%) 14,21 10,67 | 7,71 | 638 | 6,11 | 561 | 418 | 3,78 | 370
Aciklanan Toplam Varyans %62,37
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olciim Yeterliligi 0.877
Bartlett Kiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square: 10896.76

Sig.:0.000

Cikarim Yéntemi: Asal Bilesenler Analizi _
Rotasyon Yoéntemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayali Varimax, Iterasyon: 14 Genel Ortalama: 5.43
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3.7.3 Faktorlerin Agiklanmasi

Faktér 1, “Destinasyonun yeni bir bolge olmasi, destinasyonda emekli olmus
insanlarin yasiyor olmasi, destinasyonun vyash bir nifusa sahip olmasi,
destinasyonun buyuk/kiclk bir sehir olmasi, destinasyonda sik, kibar ve
modaya uygun insanlarin yasiyor olmasi, destinasyonda ki yerel mimari yapinin
turistin geldigi bdélgedeki mimari yapiya benziyor olmasi, destinasyonun
limanlarinin olmasi, destinasyonun &nemli bir sehir olmasi, destinasyonun
turistin geldigi bolgeye olan mesafesi, destinasyonun gen¢ ve mutlu bir nifusa
sahip olmasi, destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi, destinasyonun ticari bir
bdlge olmasi, destinasyonun tarihi bir yer olmasi, destinasyonun buyik sehirlere
yakin olmasi, destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi” gibi degiskenleri
icermektedir. “insan ve cografi konum 6zellikleri” bashgi bu faktér icin uygun
gorulmastir. Faktér 1'in glvenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,937'dir. Faktére ait Eigen degeri 10,80 ve nispi varyans da
%14,21°dir. Yani, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka
imaji ile ilgili birinci derecede dikkate aldiklar degiskenler, insan ve cografi
konum O&zellikleridir. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji
konusunda destinasyonun Oncelikle yeni bir bdlge olmasi konusunda vurgu
yaptiklan goérilmektedir. Ayrica bu bdlgenin cografi konum &zelliklerinin ve
turiste olan yakinlik veya uzakhgmnin da énemli oldugunu vurgulamaktadirlar.
Arastirmaya katilan yoneticilerin yeni bir bélgede marka imaji olusturmanin, eski
bir bdlgedeki yipranmishgin ve popllaritenin yok olmasina dayanilarak daha
kolay oldugu, ozellikle kazanilan deneyimlerle olumlu imaj olusturularak
markalasmanin saglanabilecedi konusundaki dislinceleri bu sonucun elde
edilmesini saglamis olabilir.

Yoneticilerin verdigi cevaplardan destinasyonun, tarihi, ticari, ya da sayfiye bir
bblge olmasinin veya limanlarinin olmasinin marka imaji olusumunda etkili
olaca@ soéylenebilir. Bu noktadan hareketle cografi konumun hangi 6zellikler
tasidigr tlketiciler tarafindan degerlendirilebilecedi, bununda marka imaj
olusumunda etkili bir unsur olabilecedi vurgulanmak istenmis olabilir. Diger
Uzerinde durulacak 6nemli bir konuda bu bdlgede yasayan insanlarin
Ozellikleridir. Marka imaji olusumunda etkili olabilecegi dustinilen bu o6zellik,
destinasyonda yasayan insanlarin demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin bir
bdlgenin marka yaratma c¢abasinda etkili olabilecedi, bdylece olusturulacak
marka imajint  olumlu ya da olumsuz bir seklide etkileyebilecegi
disunllmektedir. Acenta yOneticilerin bu noktadaki dislncelerinin tuketiciler
acisindan da ele alinabilecegi belirtilebilir. Yani destinasyona gelen tiiketicilerin
Ozelliklerinin de marka imajinin olusumunda etkili olabilecegi sdylenebilir.
Gunku insanlarin tatile ¢ikis amaclarini gergeklestirmede birgok faktér 6n plana
cikmaktadir. Kimi sakin ve sessiz bir destinasyonu segerken, kimi daha canli ve
gen¢ nufusun oldugu destinasyonlan tercih edebilmektedir. Dolayisiyla
destinasyonda yasayan insanlarin o6zellikleri turistlerin tercihlerini de
yoénlendirebilmektedir. Bu dogrultuda yoneticilerin insan &zelliklerine yaptiklari
vurgunun énemli oldugu disinilmektedir.
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Faktér 2, “Destinasyona gelme karar alan ziyaretginin bundan zevk almasi,
destinasyonu tercihinden dolayi turistin memnun kalmasi, destinasyonda turistin
oldukca eglenmesi, destinasyona yapilan seyahatlerin uzun sire akildan
¢clkmayacak sekilde yapilmasi, destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir
deneyim kazanmasi, destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmasi,
destinasyona yapilan seyahatin turistin arkadaslar tarafindan da kabul gérmesi,
destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir etki yaratmasi,
destinasyona yapillan ziyaretten arzulanan beklentilerin kargilanmasi”
degiskenlerinden olusmaktadir. “Memnuniyet ve Deneyim” bashg! bu faktor igin
uygun gorulmustar. Faktér 2’nin glvenilirlik katsayisi (standardize edilmis
Cronbach Alpha degeri) 0,915dir. Faktore ait Eigen degeri 8,10 ve nispi
varyans da %10,67'dir. Faktér analizi sonucunda A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin Gzerinde vurgu yapmak istedikleri ikinci bir konu ise tlketicilerin
memnuniyet duzeyleri ve dolayisiyla belirli bir deneyim kazanabilmeleri
olmustur. Modern pazarlama ve ydnetim anlayisinin gereklerinden bir tanesi
olan tiiketici beklentilerinin karsilanmasi, tiketicilerin memnuniyet dizeylerinin
ylkseltiimesi unsurlari, A grubu seyahat acenta yodneticileri tarafindan da
destinasyon marka imaji unsurlan arasinda goérilmektedir. Bu faktor, bir
destinasyonda verilen hizmetin ve tiketicilerin beklentilerinin karsilanmasindaki
hassasiyetin destinasyonun marka imajini da etkileyebilecedi duslincesini
beraberinde getirmektedir. Memnun bir sekilde aynlan tiketicinin destinasyon
hakkindaki  dasiincelerinin  pozitif ydnde olusacagi suphesiz  kabul
edilebilmektedir. Burada yoneticilerin bu memnuniyetle birlikte turizm
sektoriinde Uzerinde sikga durulan deneyim kazanma konusuna da vurgu
yapmis olmalarinin, turizmde sadece tiketicilerin bir destinasyonda memnun
kalmalarinin yeterli olmadigini ayni zamanda marka imajini yaratan tiketici
deneyiminin de olusturulmasi gerektigini disindirmektedir. Ayrica tiketici
inancinin  olusmasinda da o©nemli bir faktér olan tlketici deneyimi,
destinasyonun gergek niteliklerinin  farkina vanimasina da yardimci
olabilmektedir.

Turistik tlketicilerin bir destinasyonu ziyaretlerinde, unutulmaz bir seyahat
deneyimi yasayabilmelerinin, destinasyon markalamanin Oncelikleri arasinda
oldugunu hatirlayacak olursak, buna bagh olarak (olumlu) hatiralarin
hatirlanabilmesinin saglamlastirimasi ve gig¢lendiriimesi (olumlu) marka imajinin
olusmasinda da direk etkili olacaktir. Sonucta yoneticiler ikinci 6nemli faktor
olarak, memnuniyet ve bununla birlikte kazanilan deneyimin bir destinasyonun
marka imaji olusumunda &énemli unsurlar arasinda gérilmesi gerektigini
vurgulamaktadirlar.

Faktoér 3, “ Destinasyonun su sporlari agisindan yeterli imkanlara sahip olmasi,
destinasyonda maceraya yonelik firsatlanin bulunmasi, destinasyonun
rekreasyon imkanlarinin bulunmasi, destinasyonda c¢esitli restoran ve barlarin
bulunmasi, destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkéanlarinin gizel
olmasI”, degiskenlerinden olusmaktadir. Bu degdiskenlerin verdigi mesajlar
incelenerek Faktor 3’lin “aktivite ve etkinlikler” olarak isimlendirilmesinin uygun
oldugu dusunilmektedir. Faktor 3'in glvenilirlik katsayisi (standardize edilmis
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Cronbach Alpha degeri) 0,829°dur. Faktore ait Eigen degeri 5,86 ve nispi
varyans da %7,71'dir. Elde edilen bu bilgiler 1s1ginda, A grubu seyahat acenta
ybneticileri marka imaji denildiginde, destinasyonda sunulan aktivite ve
etkinlikleri dncelikli bir faktér olarak algilamaktadirlar. Marka imajini algilamada
onceligin bu faktoérii olusturan degiskenlerden destinasyonda su sporlari
imkanlarinin ~ bulunmasi seklinde belirtildigi  goriilmektedir. Destinasyon
pazarlayicilan olarak A grubu seyahat acenta yodneticilerinin bu noktadaki
disuncelerinin Urindn satisina yonelik bir bakis acisi tasidigini distndurebilir.
Konuya tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda yaklasilacak olursa, diinyada her
ne kadar 6zel ilgi turizmi gesitlerine olan ilgi artmaya baslasa da, deniz kum
glines Uclisiine olan talepte ¢ok fazla bir degisiklik gorilmemektedir.
Tarkiye’nin de (g tarafi denizlerle gevrili oldugu géz éniinde bulunduruldugunda
su sporlar aktivitelerinin yoneticiler tarafindan &ncelikli bir unsur olarak
goérilmesinin  dogal oldugu soéylenebilir. Ancak yoneticiler marka imaj
yaratmada bunun vyeterli olmadigini bununla birlikte tliketicilerin alisiimig
yasantidan kopup alisiimamis bir ortama sokulmalarinin da etkili olacagd
maceraya yonelik rekreatif aktivite ve etkinliklerinde ©nemli oldugunu
distinmektedirler. Ozellikle son yillarda her sey dahil paket turlarin yogun olarak
uygulandigi Tlrkiye’'de, sehir merkezinden uzak, sadece deniz, kum glines
Uclislyle bas basa birakilan tiketicilerin kalis slrelerinin uzatimasinin ve
olumlu bir marka imaji yaratiimasinin yoneticiler tarafindan izerinde durulan bir
konu oldugu soylenebilir. Bununla birlikte kisisel harcamalarin 6nemli bir
kisminin rekreasyon faaliyetlerinde gergeklestirildigi (Hacioglu, Avcikurt, ilban ve
Sapar, 2005: 17) dislnillecek olursa, rekreatif alanlara verilecek 6nemin
destinasyonun turistik harcamalari arttirmasina yonelik dogru bir adim olarak
belirtebiliriz. Ayrica A grubu seyahat acenta ydneticilerinin bir destinasyonun
marka imaji olusumunda o bdlgedeki gece hayatinin aktif olmasini ve cesitli
restoran ve barlarin varhigini da etkili bir unsur olarak degerlendirdikleri
soylenebilir.

Fakiér 4, “Destinasyonda otellerin altyapilarinin iyi olmasi, destinasyonda
konaklama imkanlarina ulasimin kolay olmasi, destinasyonunda alan
planlamasinin kaliteli olmasi (yaya kaldinmlarn, parklar vs.), destinasyonun
tasima kapasitesinin planlanmasi” gibi degiskenlerden olusmaktadir. “Turistik
altyapi” bashigi bu faktor icin uygun goéridlmustir. Faktor 4’Gn gavenilirlik katsayisi
(standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,714’tlir. Faktére ait Eigen
degeri 4,85 ve nispi varyans da %6,38'dir. Bu faktér, A grubu seyahat acenta
ydneticilerinin bir destinasyonun marka imaji denildiginde turizm altyapisinin
Uzerinde durulmasi gereken bir konu oldugunun gérilmesini saglamaktadir.
Tark turizminin birgok sorunu oldugu bilinmektedir. Bu sorunlardan bir tanesi de
altyapi sorunudur. Ozellikle yaz aylarinda yapilan yollar, otel insaatlar, dogru
planlanmayan parklar, yetersiz aydinlatma, kanalizasyon problemleri, buna bagl
olarak olusan guriltu, turistik tiketiciler tarafindan bizzat tecriibe edilmekte ve
destinasyon markalamasinda turiste unutulmaz bir deneyim kazandirma
¢abasinda olan destinasyonlar i¢in oldukga olumsuz bir marka imaji
yaratmaktadir. Bu noktada bir destinasyonun turistik altyapisinin destinasyon
planlamasi dahilinde turizm sezonunun disiik oldugu dénemlerde dizenli bir
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sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu noktada A grubu seyahat acenta
yoneticileri tlketicilerin bir destinasyon hakkinda olugsturacagi marka imaiji
kavraminda o destinasyonun turistik altyapi sorunlarinin disuinilerek hareket
edilmesi, bunu yaparken de 6ncelikle otellerin kendi altyapilarini diizenlemeleri,
ulasilabilirlik 6zelliginin dnplana ¢ikarilarak ve bdlgenin tasima kapasitesinin de
g6z oOnlnde bulundurularak bir marka imaji olusturulmasi gerektigini
vurgulamiglardir.

Faktor 5, “Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmasi, destinasyonun
hijyen standartlan ve temizlik aligkanlklaninin yeterli derecede olmasi,
destinasyonun haberlesme imkanlarinin iyi olmasi, destinasyonun yasam
kalitesinin ylksek olmasi, destinasyonun ulasim imkanlarinin rahat ve yeterli
olmasi, destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi” seklindeki
degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler incelendiginde Faktér 5 “genel
altyapi ve sosyal gevre” bashgi ile isimlendiriimektedir. Faktor 5'in guvenilirlik
katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,824'tir. Faktbre ait
Eigen degeri 4,64 ve nispi varyans da %6,11°dir. Alti farkl degiskenin bir araya
gelip olusturduklar ve “genel altyapl ve sosyal ¢evre” olarak isimlendirdigimiz
Faktor 5’te, A grubu seyahat acenta ydneticileri destinasyonda turistik tesisler
ve hizmetlerin ve gekiciliklerin kullanimina ortam hazirlayan ve onlar degerli ve
verimli duruma getiren en temel unsur olarak genel altyapiy! isaret etmektedirler.
A grubu seyahat acenta yoneticileri bir destinasyonda sadece turizm altyapisinin
yeterli olmadigini, turistlerin farkl ihtiyaglarinin giderilmesi ve destinasyondaki
yasam Kkalitesinin turistin geldigi bdlgeden daha diisiik olmamasinin dnemli
oldugunu vurgulamaktadirlar. Ozellikle Tiirkiye gibi llkelerde turizm gelisimine
yapllan baz propagandalar g6z o6nitnde bulundurulacak olursa turizm
sektériinin bundan oldukga etkilendigi bilinmektedir. Ozellikle saglik ile ilgili
konular, Turkiye’nin bulundugu cografyadaki komsularinin ve kendi imaji
acisindan oldukga yogun bir sekilde kullanilabilmektedir. Bu noktada yoneticiler,
destinasyon marka imajinda bdlgede faaliyette bulunan modern saglhk
kuruluglarinin olmasi gerektigi ve destinasyonun gerekli hijyen standartlarini ve
temizlik aliskanliklarini yerine getirmesi gerektigini dustnmektedirler. Saglik
konusunun hassas bir konu oldugu ortadadir, bunun igin yeterli altyapinin
destinasyon planlamasi dahilinde de ele alinmasi gerekmektedir. Ayrica,
tlketiciler destinasyona geldiklerinde sadece konaklama igletmelerine ulasim
imkanlannin iyi olmasinin vyeterli olmadidi, diger aktivite ve etkinliklere
katliminda saglanabilmesi icin genel ulasiminda iyi olmasini beklemektedirler.
Bu noktada da altyapi planlamasinin marka imajinin olusmasinda etkili bir unsur
oldugu goérulmektedir. Yine destinasyona gelen tiketicilerin yasam Kkalitesi
bakimindan kendi sosyal cevrelerindeki yasam kalitesine ve haberlesme
olanaklarina sahip olmasi gerektigi yoneticiler agisindan vurgulanmaktadir.
Yoneticiler haberlesme olanaklanyla birlikte, saglikh bir sosyal c¢evre
yaratilabilmesi icin tlketicilerin destinasyonda dil ile ilgili problemlerin olmamasi
gerektigini de dustnmektedirler. Tim bu veriler ele alindiginda destinasyonun
genel altyapisi ve sosyal cevre marka imaji agisindan U(zerinde durulmasi
gereken bir unsur olarak gdsterilmektedir.
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Faktér 6, “Destinasyonda dogal gekiciliklerin bulunmasi, destinasyonda deniz ve
gekici kumsallarin bulunmasi, destinasyonun ilging Kkultirel cekiciliklerin
bulunmasi, destinasyonun glizel bir havaya/iklime sahip olmasi, destinasyonda
guzel kasaba ve sehir merkezlerinin bulunmasi” gibi bes alt boyuttan
olusmaktadir. Bu degiskenlerin “dogal ve kiiltirel cekicilikler” bashgdi altinda
isimlendirilmesi uygun goértlmuastir. A grubu seyahat acenta ydneticilerinin
destinasyon marka imaji algilarinda dogal ve kdlturel gekiciliklerinde yer aldig
goOrilmektedir. Destinasyonlarin en &énemli 6zelliklerinin dogal ve kiltlrel
cekicilikler oldugu bilinmektedir. Ozellikle giiniimiizde yogun sehir yasaminin
stresini atabilmek icin turistik tiketicilerin dogal cekicilikleri bulunan bdlgelere
dogru seyahat ettikleri gérilmektedir. Bu noktada tiketiciler bir destinasyonun
marka imaji konusunda ©&ncelikli olarak bu bdlgelerin dogal ve Kkdltirel
cekiciliklerini dusunecekleri soylenebilir. Ancak arastirmamizda ydéneticilerin
destinasyon marka imaji algilarinda dogal ve Kkiltlrel cekicilikler beklenilen
Oneme sahip bir faktor olarak karsimiza ¢cikmamaktadir. Bu faktor Ust siralarda
beklenmekteydi. Bu konuda, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin Trkiye’nin
turizmdeki birgok olumsuz durumu distnerek marka imajinda &nceligi bu
faktére vermedikleri de dustlinilebilir. Ancak tiiketiciler agisindan dogal ve
kiltirel cekiciliklerin destinasyon imaijini olusturan en énemli faktoér oldugu bazi
arastirmalarda ortaya koyulmustur (Rezende-Parker, 2003: 243-259; Beerli ve
Martin, 2004a: 657-681). Bu noktada destinasyon marka imaji algilarinda
yoneticilerin dogal ve kiiltirel ¢ekicilikleri son siralarda ele almasi distndirici
olarak gorilmektedir. Faktér 6’nin guvenilirlik katsayisi (standardize edilmis
Cronbach Alpha degeri) 0,793'tlr. Faktore ait Eigen dederi 4,26 ve aciklanan
nispi varyans da %5,61’dir.

Faktor 7, “ Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi, destinasyonda liiks mal
ve hizmetlerin bulunmasi, destinasyonun egzotik bir yer olmasi, destinasyonun
glzel bir ismi ve Gni olmas!” seklindeki degiskenlerden olusmaktadir. Bu doért
degdiskenin “destinasyon atmosferi” olarak isimlendirilmesi uygun gérilmustir.
Faktor 7’nin glvenilirlik 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 tiketicilerin destinasyon secimi ve destinasyon
ziyaret¢i imajinin olusmasinda son derece 6nemli bir faktérdir. Segilecek
destinasyonun tiketicide uyandirdigi duygular 6ncelikle bdlgenin tatil atmosferi
olarak adlandiran ve tiketicide cezp edici ydnleriyle merak edilen 6zelliklerden
olusmaktadir. Bu 6zellikler Beerli ve Martin’in (2004b: 629) turist 6zellikleri ve
turistik destinasyonlarin algilanan imajlan ile ilgili hazirladigi ¢alismada da
sirasiyla su sekilde verilmektedir; liks yasam, modaya uygunluk, egzotiklik, iyi
bir isme ve ne sahip olma ve yagsam kalitesinin iyi olmasi. A grubu seyahat
acenta yoneticileri destinasyon marka imaji algilarinda bolgenin bir cok atmosfer
Ozelliklerinin disinda modaya uygunlugu, liks yasantinin bulunmasi, egzotiklik
ve destinasyon ismi ve Unlnld 6n plana gikarmaktadirlar. Mistik, rahatlatici,
edlendirici ve stresten uzak bir yer olma gibi &zellikleri 6nplana
cikarmamislardir. Son yillarda yapilan ¢alismalarda géstermektedir ki, tiketiciler
bir destinasyonu secerken oradaki atmosferi paylasarak deneyim kazanma ve
bilgilenme cabasi icerisindedirler (Oter ve Ozdogan, 2005: 133). Sonucta
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yoneticiler de destinasyon marka imaiji icerisinde destinasyon atmosferinin
vurgulanmasi gerektigini disinmas olabilirler.

Faktor 8,” Destinasyonun glglii bir pazarlamaya sahip olmasi, destinasyonun
glcla bir kimliginin olmasi”, gibi iki alt boyuttan olusmaktadir. “Destinasyon
kimligi” bu faktor icin uygun bashk olarak gorilmektedir. Bu faktdr bir
destinasyonun  pazarlanabilmesinin  gl¢li  bir  kimlik  olusturularak
gerceklestirilebilecegini disindirmektedir. A grubu seyahat acenta ydneticileri
de guclu bir marka imaji yaratmanin 6ncelikli adimlarindan bir tanesi olan gigli
bir marka kimligi olusturmadan gectigini vurgulamaktadirlar. Markanin iki temel
bileseni olarak marka imaji ve marka kimliginden bahsedilmektedir. Marka imaj
tliketicilerce degerlendirilen bir kavram olup, marka kimligi ise isletmeler
tarafindan degerlendiriimektedir. Ancak bu iki kavram da bir bitiin olarak ele
alinmadigi siirece basarlyi yakalamak o denli zor olabilmektedir. Ozellikle
Turkiye gibi bazi llkeler turizm endistrisinin dnemli ve egsiz kiymetlere sahip
olunmasi acisinda ¢ok sanshdirlar. Fakat, pazarlardan uygun bir pay alabilmek
icin, bunlara ek olarak, kisi degerlerinin kombinasyonundan olusan, yeterince
glcli bir cgekicilik ve bir marka imaji olusturmak gerekir. Bununla birlikte
bilinmesi gereken bir destinasyonun kimliginin igerigi tzerine stratejik bir karar
almadan, o yer hakkinda herhangi bir imaj olusturmanin mimkiin olmadiginin
farkina varilmasidir (Yavuz, 2007: 49). Yani bir destinasyonun imaji, destinasyon
musterilerinin destinasyonun kimligine iliskin kanaati olarak belirtilebilmektedir.
A grubu seyahat acenta yoneticileri de pazarlamanin marka kimligi olusturmada
onemli bir rol oynadigini vurgulayarak (Nandan, 2005: 266), marka imaj
algilarinda gugclid bir destinasyon kimliginin de yer almasi gerektigini
belirtmektedirler. Faktér 8'in glvenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,820’dir. Faktore ait Eigen degeri 2,11 ve aciklanan nispi
varyans da %3,78'dir.

Faktér 9, “Destinasyona yapilan yatinmin yeterli olmasi, destinasyonda turistik
harcamanin yiksek olusu” gibi iki alt faktérden olusmaktadir. “Ekonomik
kosullar” bu faktér icin uygun bir baslk olarak goérilmektedir. Faktér 9'un
glvenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,764'tlr.
Faktore ait Eigen degeri 1,62 ve aciklanan varyans da %3,70’tir. A grubu
seyahat acenta yOneticileri marka imaji algilari konusunda son olarak bdlgeye
yapilan yatinmin yeterli olmasi ve bununla birlikte tliketicilerin daha fazla
harcama vyapabilmelerine olanak saglanmasi seklinde g6ris belirttikleri
sdylenebilir. Ekonomik kosular olarak adlandinlan bu faktériin aciklanan
varyansinin ¢ok dislk yizdesi olsa da yOneticilerin marka imaiji denildiginde yer
verdikleri bir unsur olarak kargsimiza cikmaktadir.

3.7.4 Faktor Sonuglar1 ve Giivenilirlik Analizlerinin Genel Goriiniimii

Asagidaki Tablo 3 incelendiginde faktér analizi sonucunda toplam 52 degiskenin
9 bagimsiz faktor boyutu altinda toplandi§i goriilmektedir. Tabloda A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinin agiklanmasi ile
ilgili calismanin ancak %62,37’sinin aciklandigi goérilmektedir. Faktorlere ait
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guvenilirlik degerlerinin de ylksek guvenilirlik derecesi igerisinde yer aldig
gOrulmektedir.

Tablo 3: Faktér Sonuglar ve Giivenilirlik Analizi

. .. Givenililik Degerleri
Fakt6rler Degisken Sayisi (alpha)

insan ve Cografi Konum 15 0,93
Ozellkleri

Memnuniyet ve Deneyim 9 0,91
Aktivite ve Etkinlikler 5 0,82
Turistik Altyapi 4 0,71
Genel Altyapi ve Sosyal Cevre 6 0,82
Dogal ve Kiilturel Cekicilikler 5 0,79
Boélgenin Atmosferi 4 0,81
Destinasyon Kimligi 2 0,82
Ekonomik Kosullar 2 0,76
Toplam 52 0,97
Aciklanan Varyans (%) 62,37

4. SONUC VE ONERILER

Calisma destinasyon marka imaji kavraminin son yillarda énemini arttirmasi ve
destinasyon pazarlayicilan olarak seyahat isletmelerine yoénelik bu konuda
arastirma sayisinin oldukgca sinirli olmasindan dolayi Turkiye’nin genelini de
kapsayacak sekilde A grubu merkez sube seyahat acenta yoneticileri tizerinde
uygulanmistir. Destinasyon marka imaji gelistirme sirecinde seyahat
acentalarinin Turkiye’de 6ncelikli olarak ele alinmasi gerektigi icin, ¢alisma A
grubu merkez sube seyahat acentalarina yapilmistir. Arastirmamizda amacimiza
olduk¢ca uygun olan, kesfedici yonlyle bilinen Faktér analizi kullaniimistir.
Buradan hareketle A grubu seyahat acenta yoneticilerinin markaya ydnelik
dislinceleri belirlenerek, destinasyon marka imaji algilarinin neler oldugu
“Faktoér Analizi” serisiyle ortaya koyulmustur.

Uygulama ile ilgili arastirma sonucunda, arastirma gercevesi igerisinde iginde
yer alan boyutlara iligkin dokuz farkll faktor belilenmistir. Elde edilen bu
sonugclarin arastirmada kullanilan analiz yéntemi gereg@i arastirma boyutlarinin
aciklamaya vyaptiklan katkilar blyilkten kigige dogru siralanmistir. Bu
dogrultuda A grubu seyahat acenta yoneticilerinin yapilan faktdr analizi
sonucunda %14,21 aciklama yuzdesiyle destinasyon marka imaji algilarinda
Oncelikli olarak “insan ve cografi konum &zellikleri” Uzerinde durduklar
belirlenmistir. Destinasyonlarin cografi konumlarinin turizm hareketlerinin
olusmasinda ve diinyanin glincel sorunlan olan savas, terér, deprem ve salgin
hastaliklar gibi konularla da yakindan iligkili olmasi nedeniyle, yo6neticilerin
destinasyon marka imaji algilarinin da tlketicilerin bu konulardaki hassasiyeti
g6z 6nunde bulundurularak yerinde bir yaklagsim olarak goérulebilir. Kaldi ki bir
destinasyonun, yeni bir bolge, tarihi, ticari ve limanlannin olmasi gibi
Ozelliklerinin cezp ediciligi arttiran bir unsur olarak yoneticilerin ele aldiklar
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distnllmektedir. Gergekten de bir turistik tiiketici destinasyona gelmeden 6nce,
o yer hakkinda Oncelikle cografi konumuyla ilgili bilgiler edinir ve ilk imaj
olusumunda bu konu etkili olur.

Ozellikle turistin destinasyona olan uzakligi, destinasyon tercihinde etkili olan
faktorlerin basinda gelmektedir. Ayrica tiiketicilerin destinasyona gelme karari
aldiktan sonra, tatilleri sliresince karsilayacaklari insanlarin yani yerel halkin
Ozellikleri de 6nemli olmaktadir. A grubu seyahat acenta ydneticileri bu nedenle
cografi konum ve insan oOzelliklerine ayni anda vurgu yapmaktadir. Ancak
belirtmek gerekir ki aragtirma formuna dahil edilen ve ginimizde olmazsa
olmaz olarak bir Griiniin se¢iminde 6nemli kalite, fiyat ve giivenlik gibi kavramlar
A grubu seyahat acenta ydneticilerinin marka imaji algilan arasinda yer
almamaktadir. Genel beklenti olarak bu faktérlerin (st siralarda tizerinde durulan
bir faktdr olarak yer almasi beklenmekteydi. Bir markanin kalite, fiyat ve gliven
duygusundan yoksun bir sekilde yaratiimasinin imkéansiz oldugu duisiinilecek
olursa, aslinda A grubu seyahat acenta y0neticilerinin destinasyonlarinin nasil
bir marka imajina sahip olmak istedikleri de ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada
birkag farkli yorum yapilabilir. Birincisi, yoneticilerin tliketicilerin marka imaiji
algilarinda kalite, fiyat ve glvenligin énemli unsur olmadigi diistincesi icerisinde
olmalarindan dolayi bu konularn énemli bir faktdr olarak gérmedikleri, ikincisi ise
destinasyonlarnn kalite, fiyat ve glivenlik gibi konulann disinda marka imajinin
olusturulmasi gerektigi, zaten ¢ok 6nemli olarak ifade edilen bu konularin
dikkate alindigi icin yer verilmesine gerek duyulmadigi seklinde olabilir. Bir diger
yaklasim ise, destinasyon pazarlamasinda destinasyonlarin geleceginin
devamlihdi igin ve tlketicilerin tercihlerinin bu boélgelere yénlendirilebilmeleri igin
kalite, fiyat ve giivenlik gibi konulardan daha énemli konular bulunmaktadir ve
bu konular 6zellikle Tiark turizminin temelinde yatan birgok problemden
kaynaklanmaktadir seklinde olabilir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ikinci 6nemli boyut %10, 67 oraninda agiklama
ylizdesiyle “memnuniyet ve deneyim” olarak isimlendirilmistir. Tuketicilerin
destinasyona vyapilan ziyarette arzulanan beklentilerin karsilanmasinin ve
tlketicilerin tercihinden dolayi memnun kalmasinin bu faktériin alt boyutlan
olarak lzerinde durulan konular oldugu gérilmektedir. Bununla birlikte A grubu
seyahat acenta yoneticileri destinasyon marka imaji algilarinda memnuniyetle
birlikte tiiketiciye deneyim kazandirmanin da dnemli oldugunun altini gizdikleri
gorulmektedir. Gercekten de glnimizde tiketiciler sadece bir yeri ziyaret
ederken oradan memnun ayrilabilmek igin birgok unsurun yaninda ne kadar
deneyim kazandiklarinin da énemli oldugunu disinmektedirler. Memnuniyetin,
tiketicilerin kazanacadi deneyimlerle birlikte (st dilzeylere c¢ikariimaya
calisiimasi Uzerinde durulan bir konu olmalidir.  Tiketicilerin memnuniyet
dizeylerinin Ust seviyelere tasinmasi onlarda olusacak marka imajini olumlu
ybnde etkileyecektir. Bu nedenle A grubu seyahat acenta ydneticilerinin tlketici
memnuniyeti ve deneyimine marka imaji olarak Ust siralarda algilamis olmalari
sevindiricidir.
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Uzerinde vurgu yapilan ve aciklama orani %7,71 olan diger bir faktér ise
“aktivite ve etkinlikler” olarak isimlendirilmistir. Destinasyonda gergeklestirilecek
aktivite ve etkinliklerin marka imajinda etkili oldugu yéneticilerin bu konuyu Ust
siralarda algilamalarindan anlasiimaktadir. Turistik tlketicilerinde tatile ¢ikma
amagclan arasinda eglenme, dinlenme ve heyecan duyma gibi noktalarin
Onplana c¢iktigi distnilecek olursa, aktivite ve etkinliklerin turizmin sadece bir
otel ve gevresine sikistigl Turkiye’de ¢cok daha 6nemli hale geldigi gérilmektedir.

A grubu merkez seyahat acentalarinin ydneticilerinin destinasyon marka imaji
algllarinda dikkat ¢eken, Turkiye'nin de turizmde ve sosyal yasamda Onemli
sorunlar olarak goériilen %6,38 aciklama oraniyla “turistik altyapi” ve %6,11
aciklama oraniyla “genel altyapi ve sosyal ¢evre” konularini belirtmis olmalaridir.
Yoéneticiler turizm altyapisini, otellerin altyapisi, ulasim ve bdlgenin tasima
kapasitesi konularinda vurgu yaparak belirtmeye calismislar ve bdélgenin alan
planlamasina dikkat ¢ekmislerdir. Destinasyon marka imajinda duisinilmesi
gereken bu faktdriin genel altyapidan bagimsiz distinilmemesi ve bdlgenin
sosyal cevresiyle de birlikte ele alinmasi gerektigi belirtiimistir. Turizm
altyapisina ilave olarak, bdlgenin modern saglik, ulasim ve haberlesme
imkanlarinin  gelistiriimesinin, bununla birlikte bdlgenin yasam kalitesinin
arttinlmasinin ve dil ile ilgili engellerin ortadan kaldinimasinin marka imaj
Uzerinde etkili olacag anlagiimaktadir. Her ne kadar “genel alt yapi ve sosyal
cevre” faktoér'inin en alt siradaki boyutu olarak tiiketicilerin dil ile ilgili
engellerinin ortadan kaldinlmasi belirtiimis olsa da, yoneticilerin destinasyon
marka imajinda bu konuya yer vermis olmalari ayni zamanda bdyle bir
problemin var olabilecegini de ortaya koymaktadir. Bu nedenle yo6neticiler, gelen
turistik tiketicilerinin bélgede daha rahat hareket edebilme ve sosyal ¢evreyi
taniyabilmeleri adina bu konuya da dikkat ¢ektikleri sGylenebilir.

Yapilan faktdér anazlizi sonucunda ydneticilerin destinasyon marka imaj
boyutlarinin igerisinde algiladiklan diger bir faktérde %5,61 aciklama oraniyla
“dogal ve kulturel gekicilikler” olarak belirlenmistir. Aslinda bu faktériin daha st
siralarda ve daha fazla agiklama oranina sahip olmasi beklenmekteydi ancak
ybneticilerimiz destinasyon marka imaji icerisinde dogal ve kultirel kaynaklara
alt siralarda yer almasi gerektigini disinmektedirler. Bu nedenle, dogal ve
kaltarel cekicilikleri egsiz guzelliklere sahip olan Tuarkiye’nin bu gizelliklerini
farkhlagtirarak pazarda hak ettigi yeri alamiyor olmasinda, destinasyon
pazarlayicilar olarak A grubu seyahat acenta yoneticilerinin bu cekiciliklere
yeterli derecede 6nem vermemis olmalari da gdsterilebilir.

Arastirmada A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imaiji
algilarinda yer verdikleri faktérlerden bir tanesi de “bdlgenin atmosferi” olarak
adlandinlan ve %4,18 aciklama oraniyla Faktdr 7°dir. Yoneticiler bdlgenin
modaya uygunlugu, liks mal ve hizmet sunumu, egzotikligi ve Gnu ile baglantil
olarak algilladiklan destinasyon atmosferinin marka imajini etkileyecegi
gbrusundedirler. Bu faktoriin algilanmasinda farklilik yaratan tek bir degisken
belirlenmistir. Acentanin marka olabilme c¢abalarinda dis kaynaklardan
faydalanip faydalanmamasina goére anlamh farkhlik olusmustur. Kullanan
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acentalarin yoneticileri bolgenin atmosferine kullanmayanlara goére daha fazla
6nem vermektedir. Bu sonuca gore marka yaratma cabasi igerisinde olan
acentalarimizin, marka imaji algilannin daha tutarli olabilecegi disiinulduginde,
bélgenin atmosferine verilen énemin arttinimasi gerektigi dusunulebilir.  Yine
%3,78 gibi dislk bir aciklama oraniyla da olsa yoneticilerin destinasyon marka
imaji algilaninda yer alan destinasyonun kimliginin vurgulandi§i bir faktor
belirlenmistir. Bu faktérde yoneticilerin glcli bir pazarlamayla gicli bir
destinasyon kimliginin olusturulabilecegini vurguladiklari gériilmektedir. Sonucta
destinasyonun olusturdugu kimlik tiketicilerin marka imaji algilarini olumlu ya da
olumsuz sekilde etkileyecektir. Yoneticilerin marka imaji algilarinda
destinasyonun gugli bir kimlik olusturarak marka imaji vurgulamasi yapmalari
olumlu olarak gortlmektedir.

Son olarak %3,70 aciklama oraniyla yoneticilerin destinasyon marka imaiji
algilan igerisinde “ekonomik kosullar’ olarak belirtilen Faktér 9 yer almaktadir.
Destinasyondaki ekonomik kosullarin yoéneticilerin destinasyon marka imaji
icerisinde yer almasi, tiketicilerin destinasyonda vyapilan harcamayl ve
destinasyona vyapilan yatinmi dikkate alarak secim yapabileceklerini
disinmelerinden kaynaklandigi soéylenebilir. Bir bdlgede ylksek turistik
harcamalarin yapilmasinda o bdlgenin aktivite ve etkinlikleri, hizmet kalitesi ve
yasam standartlarinin yliksek olmasi ve liks mallarin da etkisinin olacagi
bilinmektedir. Yoneticilerde tlketicilerin bir bolgede ne kadar fazla harcama
yaparsa oraya olan saygi ve itibarin artacagi ayni zamanda bununda marka
imajini olumlu etkileyebilecegi yéninde disinmdis olabilirler. Ayrica turistik bir
bodlgeye yapilan yatinmin, o bdélgede yapilan turistik harcamalarla da iliskili
olabilecegi disunllmektedir. Bu sonuglara gore destinasyon ydnetimine ve
pazarlamacilara yapilacak bazi 6neriler asagidaki belirtilmistir;

1. Turistik destinasyon yoneticilerinin Griin farkhlagtirma ve Grinlerini
ayirt edilebilir hale getirebilmek icin gerceklestirilecek tutundurma
cabalarini  bitunlesik pazarlama iletisimi yardimiyla olusturmalar
gerekmektedir.

2. Destinasyonun olumlu marka imaji yaratabilmesinin &ncelikle
isletmelerin marka olabilme cabalanyla da iliskili oldugu hatirlaniimal
ve markalasma yolunda profesyonel yardimlarin alinmasi saglanmali
ya da bu konuda diinyada 6rnekleri bulunan marka yénetimi birimleri
olusturulmalidir.  Destinasyon pazarlama organizasyonlarl ve
ybnetimleri de markalagma ¢abalarini bu yonde daha profesyonel hale
getirerek, kendilerine has &zellikleri ortaya c¢ikaracak guglu bir kimlik
olusturmali ve tuketicilerin marka imaji algilarini istedikleri ydnde
etkileyebilmelidirler.

3. Turkiye'nin gerek destinasyon gerekse tim bu destinasyonlarin bir
araya getirip olusturdugu marka imajinin daha kolay anlasilabilmesi ve
kontrol altina alinabilmesi i¢in acentalarin élgeklerini blyttmeleri ya da
tur operatdrliguiniin yasal hale getiriimesi gerekmektedir.

4. Destinasyon yoneticilerinin tiketicilerin zihninde isletmenin marka
imajini olduk¢a etkileyen, isim, logo ya da sembol kullanimina dikkate
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etmeleri ve bu konuyu daha fazla énemsemeleri gerekmektedir. Bu
konuda o&zellikle izmirdeki yoneticilerin daha fazla dikkat etmeleri
gerekmektedir.

5. Bir destinasyonun marka imaji tuketicilerin zihninde o boélgeye ydnelik
olusan bir kavramdir ancak destinasyonu pazarlayanlarinda
tiketicilerin o bdlgeye yonelik gelistirdigi marka imaji algilarini
belirlemeleri ve bu dogrultuda eksiklerin ya da artilarin neler
oldugunun ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Kaldi ki calismada ortaya
¢clkan acentalarin marka imaji algilarinda da bazi eksik ve olumlu
ybnler  bulunmaktadir.  Tulketici  beklentileriyle  bu  ydnler
karsilastinimaldir. Ozellikle dogal ve Kkiiltirel kaynaklara verilen
o6nemin arttirimasi gerekmektedir.

6. Kalite, fiyat ve glvenlik gibi konularin tiiketiciler agisindan destinasyon
marka imaji algilarinda 6énemli oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda
yoneticilerin bu konulara gerektigi kadar 6nem vermedikleri ve marka
imaji algilan igerisinde bulundurmadiklan gorilmektedir. Yoneticilerin
destinasyonun kalite, fiyat ve glivenlik konularinda 6nplana c¢ikan
marka imaji yaratma gabasi igerisinde olmalar etkili olacaktir.

7. Destinasyon yoénetimini olusturan birimlerin, destinasyonlarinin
pazarlanmasinda  etkili olarak duslnllen seyahat acenta
yoneticilerinin algilan Gzerinde durmalar, bu algilarin 6zellikle
destinasyonda ortaya gelen sorunlardan kaynakli olup olmadidi
yoniinde tespit yapilmali ve ¢dziim yollan bulunmaldir. Ozellikle
yoneticilerin marka imaji algilarinda, kalite, fiyat ve glivenlik gibi marka
olabilme adina hayati sayilabilecek konulari degil de turistik altyapi ve
genel altyapiyi algiliyor olmalarinin nedenleri ortaya koyulmalidir.

8. Bundan sonraki yapilacak calismalar istanbul, izmir, Antalya ve Mugla
gibi hem acenta sayisinin hem de turist sayisinin yogun oldugu
bolgelerde ayni o6lgek kullanilarak gelen yabanci ve vyerli turistlere
uygulanabilir. Bu dogrultuda bu arastirma sonuglariyla karsilastirma
yapllabilir ve destinasyon marka imajina yénelik algilamalar iki yénli
ortaya koyulabilir. Tiketicilerin marka imaji algilarinda ki olumsuz
yoénler daha kolay belirlenip giderilebilir.
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