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ASTUDY ON DESTINATION BRAND IMAGE WITH
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION EFFECT

Abstract: To market a destination effectively, the messages to
affect the mass should be given by destination management
using integrated marketing communications where there are
marketing mix elements together with created communications
effect, not only with promotion mix methods. The difference of
the destination from that of the competitors will in this way be
clear and the desired branding will be achieved. While doing
this, the brand image, the most important component of the
brand, should be controlled and managed continuously. The
way destinations are perceived by the internal and external
target massive will be understood in this way and kept
dynamic. The perception travel agents for destination brand
image should be determined clearly, because it is their duty to
market destinations and they are called internal target
massive. In this study, the brand image perceptions of group A
central office travel agency managers are investigated. As a
result, destination brand image perceptions priovities of group
A travel agency managers are described as people and
geographic position properties, satisfuction and experience,
activity and fucilities.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ETKISIYLE
DESTINASYON MARKA IMAJI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Ozet: Destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin,
destinasyon yinetiminin belirledigi hedef kitleleri etkileyecek
mesajlar, sadece tutundurma karmast metotlaryla degil, tiim
pazarlama karmast elemanlarimin da icinde bulundugu ve
yaratilan iletisim etkisiyle birlikte ele alinmast gereken
biitiinlesik  pazarlama  iletisimini  kullanarak  vermesi
gerekmektedir.  Destinasyonun  rakiplerininkinden  farkl
ozellikleri ancak bu sekilde daha net ortaya koyulabilir ve
istenilen marka yaratma cabalart basariya ulasabilir. Bunu
yaparken de markanin en énemli bilegeni olan marka imajinin
da siirekli kontrol edilmesi ve yonetilmesi gerekmehtedir. I¢ ve
dis hedef kitlelerin destinasyonlar: nasi algildadigr ancak bu
sekilde anlagdabiliv ve dinamik tutulabilir. I¢ hedef kitle
olarak ifade edilen ve destinasyonlar: pazarlama girevini de
iistlenen seyahat acentalarimin destinasyon marka imaj
algilart acikea belirlenmelidir. Bu ¢calismada A grubu merkez
sube seyahat acenta yéneticilerinin marka imaji algilar:
belirlenmeye cahsilmistir. Sonugta A grubu seyahat acenta
yoneticilerin destinasyon marka imaji algilarinda onceligi,
insan ve cografi konum ézellikleri, memnuniyet ve deneyim ve
aktivite ve etkinliklere verdikleri belirlenmigtir.
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Destination Marketing, Destination Brand Image. Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon

Marka Imaji
I. GiRis goriilmektedir [2,3]. Ulkelerin turistik kaynaklarim

Turizmin ekonomik, Kkiiltlirel, sosyal ve siyasal
etkileri bu endiistriye verilen 6nemin artmasmda etkili
olmakta, ozellikle yarattigi ekonomik etkiler iilkelerin
turizmi gelistirme c¢abalarmi hizlandirmakta ve yogun
rekabet ortam dogurmaktadir. Ulkeler bu artan rekabet
ortaminda turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek
icin her gegen giin de@isen ve yenilenen pazarlama
faaliyetlerine ayak uydurmaya ¢aligmaktadir. Pazarlama
anlayisindaki  degisimin nedenlerinin  baginda  ise
bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik
destinasyonlarin 6n plana ¢ikigi, tiikketici davramslarindaki
defigmeler  ve talepteki degismeler olarak
gosterilmektedir [1]. Turizm pazarlamasmda da  bu
degisim oncelikle genel ve iilkesel pazarlama
faaliyetlerinin yerine daha 6zel destinasyonlara yonelik
turizm pazarlama anlayiglarinin olusmasinda

pazarlamaya yonelik risklerini azaltmak amaciyla
uygulamaya ¢alistiklarn bu yaklaginmun bagarih olabilmesi
i¢in, benzer {irlin sunan rakiplerden farkhliklarmi ortaya
koyabilecekleri stratejiler gelistirmeleri gerekmektedlr
Bu dogrultuda destinasyonun hedef kitlelere ulagtiracagi
mesaj kilit noktay: olugturmaktadir.

Destinasyonun etkin bir bigimde pazarlanabilmesi
icin, destinasyon yonetiminin belirledii hedef kitleleri
etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma karmasi
metotlariyla degil, tiim pazarlama karmas1 elemanlarinin
da iginde bulundugu ve yaratilan iletigim etkisiyle birlikte
ele almmasi gereken biitiinlesik pazarlama iletigimini
kullanarak vermesi gerekmektedir. Ozellikle markalama
caligmalarinin  basarih olabilmesi i¢in, markanin en
Onemli iki bileseni olan marka kimligi ve marka imaji
konularinda hedef kitlelere iletilecek mesajlarin ¢ok
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Onemli oldugu disiintilmektedir. Ancak destinasyon
marka imajina y6nelik ¢alismalarin gogunlugunun turistik
tikketicilere yonelik yapildig1 goriilmektedir.
Destinasyonlarin farkliliklarint ortaya koyacak mesajlarm
hedef kitle olarak sadece turistik tiiketicilere
gonderilmesinin yeterli olmayacag:, destinasyon marka
imaj1 olusumunda i ve dis hedef kitlelerin tamanunin
etkili olacagr bilinmektedir. I¢c ve dis hedef Kkitlelerin

marka imajma ySnelik diisiincelerinin  belirlenmesi
asamasinda,  destinasyonlar1  pazarlayan  seyahat
isletmelerinin -~ marka  imaji  algilarimn ortaya

koyulmasinm, destinasyonun daha etkin pazarlanmas: ve
tiketici beklentilerinin kargilanmasinda yol gdsterici
birtakim verilerin elde edilmesinde etkili olacagi
diisiiniilmektedir.

II. DESTINASYONDA BUTUNLESIK
PAZARLAMA ILETIiSiMI

Destinasyonun  y6netiminin yaptigi her sey,
ozellikle pazarlama faaliyetleri tutundurma etkisine
sahiptir. Ornegin, destinasyonun kalitesini iyilestirme ya
da fiyatin indirme. Ancak tutundurmanin ayiric: niteligini
unutmamak gerekir, tutundurma kavrami, esas gorevi
inandiricy iletisim olan pazarlama karmasi araglarim ve
metotlarim kapsar [4].

Tutundurma gabalari, reklam, dogrudan pazarlama,
satis gelistirme, kisisel satiy ve halkla iliskileri de igine
alan gesitli metotlarla yapilabilmektedir [5]. Bu metotlarin
hangisi s6z konusu olursa olsun, tutundurmanmin nihai
amaci, belirli bir hedef kisi, orgiit veya kitleye, onun
davramsim olumlu yonde etkilemek {izere ulagmaktr,
Bunu gergeklestirirken ara asamalar olabilirse de ii¢ ana
ama¢ vardir, Bunlar; bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatmaktir [4]. Bu noktada son dénemlerde iizerinde
durulan onemli bir konu olarak pazarlama iletisimi
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Tutundurmadan daha
kapsaml ele alman pazarlama iletisimi kavramu, tiriin
imajmm, kurum kiiltiiri  ve kimliginin tiiketicilere
aktarilmasini iceren bir stireg olarak
degerlendirilmektedir. Yani pazarlama iletisimi pazarlama
karmasim olusturan dért bilesenden ibaret degildir.
Uriiniin 6zellikleri dagitim, ambalaj, satis ve satis sonrasi
hizmetler vb. islemlerin hepsinin iletisimsel bir degeri
vardir ve hepsi de hedef kitleye bir mesaj iletmektedir.
Hedef kitleler tim bu  mesajlann  beyninde
biitiinlestirmekte, sonug olarak da destinasyona yonelik
olumlu olumsuz tutumlar gelistirmektedir [6].

Tutundurma metotlarini ve tiim pazarlama karmas:
unsurlarim  ayri ayn  kullanmak yerine, destinasyon
pazarlamasi yonetiminin tiim bunlan birbiriyle baglantih
olarak kullanmas1 daha akilc1 gdriilmektedir. Ekonomik
rasyonelligin kazandirlmas: agisindan  da bakildigi
zaman, biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak da ifade
edilen yeni bir kavram ortaya gikmustir. Bu amagla biitiin
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pazarlama karmasi, aralarinda uyum ve devamlilik
bulunan bir mesaj ve stratejik planlama sunmak igin
biitiinlestirilmistir. ~Destinasyon  yonetimi acisindan
biitlinlesik ~ pazarlama  iletisimi  genel anlamda,
destinasyonda yapilacak bir organizasyonun tiim iletigim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siireg olarak
tanimlanabilir. Mevcut miisteriler, potansiyel miisteriler,
seyahat igletmeleri, hiikiimetler ve ilgili birimleri ve
medya ile iliski kurulan her noktada verilen biitiin
mesajlart igerir [7].

Destinasyon y6netiminin saglayacagi biitiinlesik
pazarlama iletisiminin baglica &zelligi, mevcut biitiin
kontak noktalar1 yolu ile tiim hedef kitlelere iletilen tutarli
ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Araglar ve mesajlar
arasindaki tutarhlik ve sinerjik etki sonucunda, ortaya
¢ikan iletisim ¢ok daha etkin ve verimli olmaktadir.
Buradan hareketle geleneksel pazarlama iletigimleri ile
kargilagtirildiginda  biitiinlesik  pazarlama iletigimin
destinasyon ydnetimi agisindan art1 bir degeri oldugunu
belirtmek miimkiindjir.

Sekil.1’de destinasyonun hedef kitleye iletmek
istedifi mesajlan basitlestirilmis pazarlama karmasi
elemanlariyla gergeklestirdigi  goriilmektedir. Ancak
turizm sektoriintin hizmetler sektoriinde yer aliyor olmast
ve konunun hizmet pazarlamasi gergevesinde ele alinmasi
gerektifinden belirtilen pazarlama karmasi elemanlarmin
yetersiz oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle destinasyon
pazarlama karmas: elemanlarina, insan, fiziksel olanaklar
ve islem yonetimi &gelerinin de ilave edilmesi bu
dogrultuda bu 6gelerin iletisim etkilerinin de goz dniinde
bulundurulmas: gerekmektedir,

Seaton, destinasyon yonetiminin iletigimde iki
Onemli noktaya deginilmesi gerektigini belirtmektedir.
Birincisi, gazeteci, seyahat elestirmeni, seyahat acentas
gibi turistlere fikir olugturan gruplar, ikincisi ise fikir
onciileri olan ve bulundugu her toplumda lider gibi
yonlendirici 6zellikteki kisiler [8]. Destinasyonun etkin
bir  bigimde pazarlanabilmesi igin, destinasyon
yonetiminin  belirledigi hedef kitleleri etkileyecek
mesajlar1, sadece tutundurma karmas: metotlariyla degil,
tim pazarlama karmasi elemanlarmin  da  iginde
bulundugu ve yaratilan iletisim etkisiyle birlikte ele
alimmas1 gereken biitiinlegik pazarlama iletisimini
kullanabilmesiyle yakindan iligkilidir. Ayrica giiniimiizde
pazarda farklilagma yaratabilme, gok ¢abuk kaybolabilen
onemli bir avantaj olarak goriilmektedir. Yogun rekabet
ortaminda varligi, anlasimaya, fark edilmeye, ayirt
edilmeye ve hatirlanmaya dayanan destinasyonlarin
bagarismda, sadece karliliklan ile degil, deger
yaratmadaki basanlar da etkili olmaktadir.
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Uriiniin iletisim etkisi

URUN
(Hizmet)
Fiyatin iletisim etkisi BUTUNLESIK
FIYAT PAZARLAMA
ILETISIMI
Mesaj Kaynagt:
DESTINASYON \
DAGITIM Dagitimm iletisim etkisi
Hedef Kitleler:
Turistler
TUT A Se'ya.l-xat Isletmeleri
-Reklam Hiikiimetler
-Sati Gelistirme Medya
Basitlestirilmis _Ki$isel sat1§
Pazarlama Karmasi -Halkla Hiskiler
-Dosrudan Pazarlama
Basitlestirilmig
tutundurma karmasi

Sekil.1. Destinasyonda Pazarlama Karmasi Unsurlan ve iletisim Etkileri Modeli

Kaynak: Ismet Mucuk. (2006). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirfanen Kitabevi, 179 °dan uyarlanmigtir [4].

Iletilen mesajlarin marka yaratmadaki basarisi
agisindan da Onemli olan hedef kitleye ve sosyal
paydaslara ulasim konusunda faydalanilmasi gereken
Snemli bir yaklagim olarak biitiinlesik pazarlama iletisim
yaklagim goriilmektedir [6]. Bu nedenle destinasyonda
markalama ve marka imajina yonelik gahigmalarm ve
miisteri iligkilerinin dogru ve entegre yénetimi s6z konusu
pazarlama iletisimi amaglarina ulagilmasini saglamaktadir
[9]. Ancak yapilan ¢aligmalarda pazarlama iletisimi

faaliyetlerin hedef kitlelere yonelik yeteri kadar
kullanllmadigt  ve bir  ydniiyle eksik kaldiz
goriilmektedir. Bu acidan, destinasyonlarm  etkin

pazarlanabilmesi hedef kitlelerin tamamna ulasilmasin
gerektirmektedir. Bunu yaparken de markanin en Snemli
bileseni olan marka imajmnin da siirekli kontrol edilmesi
ve ydnetilmesi gerekmektedir. Destinasyonun hedef
kitlelere kabul ettirmeye caligtipn kimligi olarak ifade
edilen marka imajinm anlasilmasi ve hedef kitlelerin bu
konudaki diistincelerinin belirlenmesi de olduk¢a énemli
olmaktadir. Son yillarda destinasyon markalama [10-17]
ve destinasyon imajima yonelik ¢aligmalara [18-21] agirhk
verilmeye baglannustir. Ancak destinasyon marka imajma
yonelik calismalarm gogunluunun turistik tiiketicilere
yonelik  yapildigt  goriilmektedir.  Destinasyonlarin
farkliliklarim: ortaya koyacak mesajlarm hedef kitle olarak
sadece turistik tiiketicilere g&nderilmesinin  yeterli
olmayacagi, destinasyon marka imaji olusumunda i¢ ve
dis hedef kitlelerin tamamuinin etkili olacag: bilinmektedir.
Marka yapilmak istenen destinasyonun nasil algilandig:
ortaya koyulurken hedef kitle, is yapilan cevreler,

hiikiimetler kisacasi i¢ ve dig hedef kitle dedigimiz
kesimlerce destinasyonun nasil algilandifinin  da
belirlenmesi gerekmektedir [22]. I¢ ve dig hedef kitlelerin

marka imajma yonelik diisiincelerinin  belirlenmesi
asamasinda,  destinasyonlar1  pazarlayan  seyahat
igletmelerinin  marka  imaji  algilarnin  ortaya

koyulmasimn, destinasyonun daha etkin pazarlanmasi ve
tikketici beklentilerinin kargilanmasinda yol gdsterici

birtakim verilerin elde edilmesinde etkili olacag:
diistiniilmektedir.
III. METODOLOJI

III.1. Arastirmanin Amaci

Baloglu ve McCleary [23] ve Hankinson’m [12]
cahgmalarimda destinasyonlarm marka imaji kavramm
sadece tiiketiciler agisindan degil, i¢c hedef kitle olarak ve
destinasyon pazarlayicilarni olarak seyahat isletmeleri
agisindan da incelenmesi gerektigi belirtilmistir. Bu
calismada da destinasyon pazarlayicilan olarak, A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon marka imajim
hangi faktorlere ne oranda 6nem vererek algiladiklar
belirlenmeye ¢ahisilmustir. Ayrica acenta yoneticilerinin
destinasyon marka imaji olarak algiladiklani faktorlerin
bagimsiz degiskenlere gore anlamh farkhiliklar igerip
icermedigi de belirlenmeye gahisibmustir. Bu dogrultuda
aragtirmamn temel amaglarina y6nelik olarak one siiriilen
baz1 hipotezler sunlardir;
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HI: A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj
algilart  cinsiyete  gore  anlamli  farkhiliklar
icermektedir.

H2: A grubu seyahat acenta yéneticilerinin marka imaji
algilar1 is tecriibelerine gore anlamh farkliliklar
icermektedir.

H3: A grubu seyahat acenta ydneticilerinin marka imaj:
algilar1 acentann yurt disinda subesinin bulunup
bulunmamasima gore anlaml farkliliklar
icermektedir.

H4: A grubu seyahat acenta ySneticilerinin marka imaji
algilar1 egitim durumuna goére anlamli farkliliklar
icermektedir.

HS5: A grubu seyahat acenta yoneticilerinin marka imaji
algilar1 acentamin bulundugu cografi konuma gore
anlamh farkliliklar icermektedir.

II1.2. Arastirmammn Sinirlari ve Varsayimlari

Konu agisindan sinirlama, literatiiriin
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan ve anket
formunda yer alan belirli sayidaki boyutlara iliskin belirli
sayidaki faktorlerin ele alimmasiyla olusmustur. Ikinci bir
smirlama konusu ise, aragtirmaya Tiirkiye’nin en fazla A
grubu seyahat acentasma sahip olan ve en fazla turistik
tiikketici agirlayan Istanbul, Antalya, Mugla ve Izmir’deki
Acenta yoneticilerinin dahil edilmesiyle olusmaktadir. Bu
acentalarn tespiti konusunda da TURSAB’m (Tiirkiye
Seyahat Acentalar1 Birligi) 2006 verilerinin kullamlmas:
diger bir simr1 olugturmaktadr.

IIIL3. Orneklem

Aragtirmammzda destinasyon pazarlayicisi seyahat
isletmeleri olarak A grubu seyahat acentalarn ele
almmaktadir. Ciinkii iilkemizdeki yasal diizenlemeler
dahilinde  tur  operatorliigii yer  almamaktadir.
Tiirkiye’deki yasal orgiitlenme sekli A grubu seyahat
acentalarma Tur Operatérliigii yapma imkan: vermektedir.
Ulkemizde A, B ve C grubu seyahat acentalar1 olarak
acentalar ii¢ grupta toplanmaktadir. A grubu acentalar,
seyahat acentalariyla ilgili tiim faaliyetleri yaparlar. Bu
gruptaki acentalar hem iiretici (tur operatdrii) hem de
dagitict Acenta tipine en iyi 6rnek teskil etmektedirler. B
ve C grubu acentalar ise kendilerine A grubu seyahat
acentalarmin  verecekleri hizmetleri goriirler [24].
Dolayistyla yurt i¢i ve yurt disina tur diizenleme yetkisi
yani destinasyonlar1 pazarlama yetkisinin A grubu seyahat
Acentalarinda oldugu icin caligmamizda seyahat isletme
yoneticileri bunlardan secilmistir. Calismaya, A gecici, B,
ve C grubu seyahat acentalar1 dahil edilmemistir.
Tiirkiye’de A grubu seyahat acenta merkez subelerinin
saytlarma bakildiginda 2006 yili itibariyle toplam
3113’tiir. Ana kiitlemizi olusturan Istanbul’da A grubu
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merkez seyahat acenta sayisi 1201, Antalya’da 475,
Izmirde 192 ve Mugla’da 337 olarak goriilmektedir.
Toplamda ise bu say1 2205 olarak belirlenmigtir. Aym
zamanda bu say1 Tiirkiye hakkinda genellemeler yapmay1
da miimkiin kilmaktadir. Aragtirmada s6z konusu seyahat
acentalarina adresleri, fax numaralar, e-mailleri elde
edilerek tamamina ulagilmaya calisiimugtur,
Aragtirmammzin Srneklemini anketleri cevaplayarak tekrar
gonderen seyahat acentalari olugturmaktadir. Calismada

omek  miktarmin  tespitinde  agsafidaki  formiil
kullanlmgtir [25];

n=Nt*pq / d*(N-1) + pq
N= 2205, =196, p=0,10, g=0,90, d=0,05 olarak

formiilde yerine koydugumuzda, aragtirma igin gerekli
olan &rneklem birim miktarinm n= 130 oldugu
goriilmektedir. Toplam 248 anket veri olarak elimize
geemis 8 tanesi eksik veriler igerdigi icin aragtirmaya
dahil edilmemistir.

IIL.4. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemi
ve Olgek

Arastrmada  birincil ve ikincil verilerden
yararlamlmugtir. Birincil veri toplama araci olarak, mevcut
literatiir ~ dogrultusunda  hazirlanan  anket formu
kullamilmigtir. Buna gore, Baloglu ve McCleary [23],
Awaritefe [26], Rezende-Parker, Morrison ve Ismail [27],
Beerli ve Martin {28], Konecnik [10] ve Hankinson’m
[12] hazirlarms olduklan ¢aligmalardan yararlaminustrr.
Ikincil veri olarak destinasyon marka imaji konusunda
diislince, goriis ve incelemeleri igeren literatiirdeki
kaynaklardan yararlamilmgtir.

Ankette iic baghk altinda toplam 108 adet
cevaplanmasim istedigimiz soru ve ©nem derecesini
olctigiimiiz ifade yer almstir. Ilk bolimde A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin kigisel bilgileri elde
edilmeye galigilmugtir. Ikinci béliimde ise isletmeyle ilgili
baz1 bilgilere ulagilmaya ¢aligilmugtir. Ugiincii boliimde
ise A grubu seyahat acenta ySneticilerinin marka imaji
algilarim belirlemek tizere olugturulan 7°1i Likert 6lcegine
uygun 97 soru yer almaktadir.

IIL5. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Arastrmada  giivenilirlik  analizi  yapilmustir,
Giivenilirlik, giivenilir degil, diigiik giivenilir, oldukca
glivenilir ve yitksek derecede giivenilir olarak
degerlendirilmektedir. Katilimeilarnin “destinasyon marka
imaj1”  algillarim  belirlemek amaciyla olusturulan
degiskenlerin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa)
0.9719 bulunmustur. Standardize edilmis katsayy ise
0,9725°dir. Alfa katsayisimn bulunabilecegi araliklar ve
buna bagl olarak 6l¢egin giivenirlik durumu: Eger katsay1
0,0020<0,40 ise olgek giivenilir degil, eger katsay
0,40<0<0,60 ise 6lgek diisiik giivenilirlikte, eger katsay
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0,60<0<0,80 ise olgek oldukga giivenilir, eger katsay:
0,80<a<1,00 ise ©olgek yiiksek giivenilirlikte olarak
degerlendirilic [29]. Elde edilen sonug (0,97) dikkate
alindiginda  Glgegin yiiksek  giivenilirlikte oldugu
goriilmektedir.

Arastirmalarda gecerlik de énemli bir konu olarak
karsimza ¢ikmaktadir. Gegerlik, bir olgme aracinin
Olemeyi amacladift ozelligi, bir baska ozellikle
kanistirmadan dogru olarak dlgebilme derecesidir [30].
Gegerlik igin giivenilirlik gerekli bir unsurdur; ancak
yeterli degildir. Arastrmanin gegersizlik kaynaklarindan
gegmigin etkisi, olgunlagma etkisi, test etkisi, arag etkisi
ve secim etkisinden [31] armdirilmas: gerekmektedir. Bu
cahiymada ilgili unsurlar dikkate alinarak gegerlilik
saglanmstir. Faktér analizi igin gerekli olan; KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik katsayist “0,87”
ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadigint
gosteren Barlet testinin P degeri “0,000” olarak elde
edilmigtir. Bu degerler yapilan analizin gegerliligini
destekler niteliktedir.

III.6. Arastirmada Kullamlan Analizler

Aragtrmamizda, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinden elde edilen veriler SPSS 13.0 istatistik
programim kullanarak degerlendirilmistir. Arastirmanin
temel amacina yonelik olarak faktdr analizi kullanilmugtir,
Aragtirmada, A grubu seyahat acenta yoneticilerinin baz
bagimsiz degiskenlere gore marka imajim farkli algilayip
algillamadiklarini belirlemek tizere de T testi ve Tek
Yonli Varyans (Anova) testi uygulanmustir. Anova
testinde grup varyanslarmin esit oldugu durumlarda,
ortalama puanlarmin ¢oklu karsilastirilmasinda Scheffe
testi, grup varyanslarinin esit olmadig1 durumlarda ise
“Tamhane’s - T2” testi kullanlmigtir. Ayrica bu
yontemlere ek olarak hemen her arastirmada kullanilan
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Yiizde ve Frekans
yontemi kullanilmigtar.,

IIL7. Arastirma Bulgulari

Caligmada 6ncelikle aragtirmaya katilan yoneticiler
ve seyahat acentalarma yonelik bilgiler verilmis, daha
sonra galisma amacma yonelik faktdr analizi sonuglar1 ve
farklilik analizleri verilmistir.

I1.7.1. A grubu merkez sube seyahat acentalariyla,
yoneticilerine ait bilgiler

Aragtirmaya  katilan  ydneticilerin  kisisel
bilgileriyle, A grubu merkez sube seyahat acentalariyla
ilgili genel bilgiler asagida Tablo.1’de gosterilmigtir.
Aragtirmaya katilanlarin %65,4’tinii erkekler, %34,6’sin1
ise bayanlar olusturmaktadr. Yas dagilimlarinda ise en
yiiksek oram %57,5 ile 18-34 aras1 yasta olan yoneticiler

olusturmaktadir. Bu grubu %34,2 ile 35-49, %8,3 ile 50-
64 aras1 yasta olanlar izlemektedir. Katilimcilarin biiyiik
¢ogunlugunun Lisans %51,7 diizeyinde egitim aldiklar,
daha sonra Onlisans %19,6, Ortadgretim %19,2 ve
Lisansiisti %7,9 kategorilerinde egitim aldiklan ve
sadece bir yoneticinin Ilkdgretim (%0,4) mezunu oldugu
belirlenmistir.  Aragtirmaya  katilan  y®neticilerin
isletmedeki konumlar: da belirlenmeye ¢alisilmgtir. Elde
edilen verilere gbre ankete en ¢ok bagkan, sahip ya da
isletme ortaklart %27,5 ile cevaplamuglardir. Daha sonra
operasyon ve satis miidiirlerinin %20,4 ile arastumaya
katildiklar1  belirlenmistir.  Deneyim  ag¢isindan
katilimcilara ait veriler incelendiginde 6 yil ve {izeri
tecriibeye sahip yoneticilerin % 70,4 oraninda, 5 yil
ve alt1 tecriibeye sahip olan yéneticilerin ise % 29,6
oramnda deneyime sahip olduklar: tespit edilmistir.

Aragtirmaya [stanbul’dan 123 acenta, Antalya’dan
48 acenta, Izmir’den 44 ve Mugla’dan da 25 A grubu
merkez seyahat acentasi katilmistir.Elde edilen verilere
gére aragtirmaya katilan A grubu seyahat acentalarmin
cofunlugunmun 6 y1l ve iizerinde faaliyette bulunduklar
gorlilmektedir. Oran olarak belirtilecek olursa, 6-15 yil
aras1 faaliyette bulunan acentalarin oram %52,1’dir.
%24,6’s1 ise 5 yil ve altinda faaliyette bulunmaktadir.
%15,8’1 16-25 yil arasi, %6,3’iide 26 yil ve iizerinde
faaliyette bulunduklarini belirtmislerdir. A grubu seyahat
acentalarin yurt disinda subesi bulunanlarin oram %25,8
olarak belirlenmigtir. %73,8’inin  ise yurt disinda
subelerinin bulunmadig: tespit edilmistir.

IIL.7.2. A Grubu Merkez Seyahat Acenta .
Yaoneticilerinin Destinasyon Marka Imaji
Algilar1 Uzerine Faktor Analizi Sonuglar

A grubu  merkez gube seyahat acenta
yoneticilerinin  destinasyon marka imaji  algilarim
belirlemek iizere gerceklestirilen bu calismada faktdr
analizine iligkin sonuglar Tablo.2’de yer almaktadir. 97
degiskenin ne kadar onemli olduguna dair 9 faktdrel
boyut belirlenmistir. Bu faktdrel boyutlara ait faktor
yikleri ve Eigen degerleri tabloda goriilebilmektedir.
Olusan matris asal bilesenler yontemiyle analiz edilmistir.
Faktor analizinde olugturulan matrislerin her bir elemam
her bir degiskenle her bir faktér arasmdaki korelasyonu
gosteren faktor aguliklaridir. Rotasyona tabi tutulmanms
matrisin yorumlanmasi oldukga gii¢ oldugundan matrisin
rotasyona tabi tutulmasi  gerekmektedir. Matris,
“varimax” rotasyonuna tabi tutulmustur. Iki faktére
birden yiiklenen &6nermeler dikkate almmamustir.
Aragtirmada  Faktor analizi igin gerekli olan; KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) &rneklem yeterlilik katsayis: 0,877
ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadigm
gosteren Barlet testinin P degeri 0,000 olarak elde
edilmistir.
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Tablo.1. A Grubu Merkez Sube Seyahat Acentalaryla iigili Genel Bilgiler ve Yoneticilerin Bazi
Kisisel Ozelliklerine Yonelik Frekans ve Yiizde Dagihimlar

Yoneticilerin
Isletmedeki (n) o Cinsiyet () (%)
Konumlari (%)

Baskan/Sahip/Ortak 66] 27,5]Bayan 83 34,6
Genel Miidiir 41 17,1 | Erkek 157] 654
Operasyon Miidiirii 491 20,41 Toplam 240 100

Pazarlama Miidiirii 16 6,7 Egitim (n) (%)
Satis Miidiirii 491 20,4 ]ilkogretim 1 0,4
Muhasebe Miidiirii 5 2,1 ] Ortabgretim 46 19,2
Diger 14 5,8 | Onlisans 471 19,6
Toplam 240 100 | Lisans 124 51,7
Y‘}‘Li?ﬁl’,i{;‘r‘fs @) | (%) |Lisansiisti vl 79
5 yil ve altinda 71 29,6 ] Cevapsiz 3 1,3
6 y1l ve lizeri 169] 70,4| Toplam 240 100

Toplam 240 100 Yas (n) (%)
Bu{if;‘:gl‘l"ﬁler @ | %) 1834 yas 138] 57,5
{zmir 44| 18,3]135-49 yas 821 3472
Mugla 25 10,4 § 50-64 yas 20 8,3
Antalya 48] 20,0} 65 yas ve yukaris1 - -
Istanbul 123] 51,3] Toplam 240 100

Isletmenin n %

Toplam 240 100 Fa:liyet Siiresi ™ 0
Yurt Dis1 Sube Sayis1 | (n) (%) |5yl ve altr 59 24,6
Evet 62 25,84 6-15 yil aras1 125 52,1
Hayir 177 73,8 § 16-25 yil arasi 38 15,8
Kayip deger 1 0.4126 yil ve iizeri 15 6,3
Toplam 240 100 | Kayip deger 3] 13
Toplam 240 100

Faktor analizinin gegerliligini daha bastan gdsteren

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, érnekleme yeterliligini
6lgmeye yarayan bir test olup oOmek biiyiikliigi ile
ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’m iistiinde
olmasi arzulamr [32]. Arastirmamizda ise bu oran %87,7
olarak belirlenmis ve istenilen diizeyde oldugu
goriilmiistiir. Analiz esnasinda yapilan communalities
degerlendirmesiyle de lgek unsurlarindan kiigiik 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 cikarilmstir [33]. Burada faktor
¢oziimlemesiyle uygun diisen degiskenlerin analize dahil
. edilmesi amag¢lanmaktadir. Asal bilesenler yonteminde,
toplam varyans lizerinde durulmaktadir, Toplam varyans
miktar: tatmin edici bir diizeye gelene kadar faktorler
modele almir. Bu diizeyin sosyal bilimler alamnda
%60’tan fazla olmasi Onerilmektedir. Bunlara ek olarak
“Ozdeger”, her fakt6r tarafindan agiklanan toplam
varyans1 gosterir. Ancak, 6zdegerin sadece birden (1)
biiyiik olanlarina itibar edilir. Yapilan genel faktér analizi
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sonucunda, toplam varyansin %62,37’sini agiklayan 9
adet bagimsiz faktor elde edilmistir.

H1.7.2.1 Faktorlerin A¢iklanmasi

Faktor.1: “Destinasyonun yeni bir bélge olmasi,
destinasyonda emekli olmus insanlarin yagiyor olmast,
destinasyonun  yagh  bir niifusa sahip olmasi,
destinasyonun  biiyiik/kiigiik ~ bir  sehir  olmasi,
destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarm
yasiyor olmasi, destinasyonda ki yerel mimari yapimn
turistin geldigi bélgedeki mimari yapiya benziyor olmasi,
destinasyonun limanlarimin olmasi, destinasyonun énemli
bir sehir olmasi, destinasyonun turistin geldigi bélgeye
olan mesafesi, destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa
sahip olmasi, destinasyonun iyi bilinen bir yer olmiasi,
destinasyonun ticari bir bélge olmasi, destinasyonun tarihi
bir yer olmasi, destinasyonun biiyiik sehirlere yakin
olmasi, destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasr”
gibi degiskenleri icermektedir.
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Tablo.2. A Grubu Seyahat Acenta Yineticilerinin Destinasyon Marka Imaji Algilarina iligkin Faktér Sonuglar

Faktor Yiikleri
Degiskenl
colykenter 1 2] 3] a4]5]s
Faktor: 1 insan ve Cografi Konum Ozellkleri
93 | Destinasyonun yeni bir bélge olmasi (4,88) .854
34 | Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmasi (4,56) 841
95 | Destinasyonun bityiik/kii¢iik bir sehir olmasi (4,83) 800
92 | Destinasyonun yash bir niifusa sahip olmasi (4,61) 773
Destinasyonda g1k, kibar ve modaya uygun insanlarin yasiyor olmas:
94 735
(4,96)
79 | Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmas: (4,73) 723
46 | Destinasyonun limanlarinin olmas (5,55) .673
74 | Destinasyonun 6nemli bir sehir olmas: (5,61) .670
68 | Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi bslgeye olan mesafesi (5,27) .651
27 | Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa sahip olmasi (5,22) .645
96 | Destinasyonun sayfiye bir bslgede yer almasi (5,52) 597
97 | Destinasyonun ticari bir bélge olmas (5,55) .596
80 | Destinasyonun tarihi bir yer olmast (5,46) 567
83 | Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi (5,39) 520
61 | Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmas1 (6,00) S13
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim
Destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan beklentilerin karsilanmasi
76 795
(6,07)
. 56 | Destinasyonu tercihinden dolay: turistin memnun kalmas1 (6,14) 775
77 | Destinasyonda turistin oldukga eglenmesi (5,84) 739
Destinasyona yapilan seyahatlerin uzun siire akildan ¢ikmayacak
71 . 739
sekilde yapilmasi (5,89)
Destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim kazanmasi
69 710
(5,77
53 | Destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni olusturmas (5,95) .663
Destinasyona yapilan seyahatin turistin arkadaslan tarafindan da
90 o . .644
kabul gérmesi (5,39)
Destinasyona yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir etki
75 .630
yaratmasi (5,82)
Destinasyona gelme karari alan ziyaretginin bundan zevk almast
73 619
(6,05)
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler
Destinasyonun su sporlari agisindan yeterli imkénlara sahip olmast
30 4.7 .706
17 | Destinasyonda maceraya yonelik firsatlarin bulunmasi (5 ,01) 672
24 | Destinasyonun rekreasyon imkanlarimn bulunmas: (5,19) .630
13 | Destinasyonda gesitli restoran ve barlarin bulunmasi (5,13) 556
Destinasyonun gece hayatinin ve eglence imkanlarinin giizel olmas
23 : ) 541
(.21
Faktor 4: Turistik Altyap
64 | Destinasyonda otellerin altyaptlarinin iyi olmas: (5,90) 720
7 Destinasyonunda alan planlamasinimn kaliteli olmas (yaya 653
kaldirimlarn, parklar vs.) (5,90) )
52 | Destinasyonun tasima kapasitesinin planlanmas (5,97) .653
81 | Destinasyonda konaklama imkanlarina ulagimin kolay olmasi (6,25) .549
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Tablo.2. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Destinasyon Marka imaji Algilarina Iliskin Faktor Sonuglari (devam)

Faktor 5: Genel Altyapi ve Sosyal Cevre
Destinasyonda modern saglik imkanlarinin bulunmas:
15 (5.89) 701
14 Destinasyonun hijyen standartlar: ve temizlik 666
- | aliskanliklarinin yeterli derecede olmasi (6,22) )
87 | Destinasyonun haberlesme imkanlarinin iyi olmas (5,86) .623
48 | Destinasyonun yasam kalitesinin yiiksek olmasi (5,78) .589
Destinasyonun ulasim imkanlarinin rahat ve yeterli olmasi
26 .549
(5,95)
47 | Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasi (5,63) 517
Faktor 6: Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler
5 | Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi (5,48) .698
Destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarm bulunmasi
6 .657 .
(5.24)
Destinasyonun ilging kiiltiirel ¢ekiciliklerin bulunmasi
9 (5.63) .626
Destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip olmasi
8 (5.45) .602
10 Destinasyonda giizel kasaba ve gehir merkezlerinin 529
bulunmasi (5,00) :
Faktor 7: Bolgenin Atmosferi
62 | Destinasyonun modaya uygun bir yer olmas1 (4,41) .643
60 | Destinasyonda liiks mal ve hizmetlerin bulunmas: (4,54) 587
66 | Destinasyonun egzotik bir yer olmasi (4,83) 532
67 | Destinasyonun glizel bir ismi ve tinii olmasi (5,06) 528
Faktor 8: Destinasyon Kimligi
85 | Destinasyonun giiglii bir pazarlamaya sahip olmas (5,62) .651
89 | Destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmasi (5,59) 567
Faktor 9: Ekonomik Kosullar
57 | Destinasyona yapilan yatirimin yeterli olmast (5,10) .628
55 | Destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu (4,72) .620
Ozdegerler (Eigen) 10.801 | 8.109 | 5.864 | 4.854 | 4.644 | 4.266 | 3.180 | 2.112 | 1.623
Agiklanan Varyans (%) 14,21 | 10,67 | 7,71 | 6,38 | 6,11 | 5,61 | 4,18 | 3,78 | 3,70
Agiklanan Toplam Varyans %62,37
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiim Yeterliligi 0.877
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square: 10896.76
Sig.:0.000

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayali Varimax

Genel Ortalama: 5.43

“Insan ve cografi konum o6zellikleri” bashig1 bu
faktor igin uygun goriilmiistiir. Faktor.l’in giivenilirlik
katsayis1 (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0,937°dir. Faktore ait Eigen degeri 10,80 ve nispi varyans
da %14,21’dir. Yani, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaj1 ile ilgili birinci
derecede dikkate aldiklar: degiskenler, insan ve cografi
konum  6zellikleridir. A  grubu seyahat acenta
yoneticilerinin marka imaji konusunda destinasyonun
oncelikle yeni bir bolge olmasi konusunda vurgu
yaptiklart goriilmektedir. Ayrica bu bolgenin cografi
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konum ozelliklerinin ve turiste olan yakinlik veya
uzakhigimn da Onemli oldugunu vurgulamaktadirlar.
Arastirmaya katilan yoneticilerin yeni bir bélgede marka
imaj1 olusturmanin, eski bir bélgedeki yipranmighigin ve
popiilaritenin yok olmasina dayamlarak daha kolay
oldugu, ozellikle kazamlan deneyimlerle olumlu imaj
olusturularak markalamamn saglanabilecegi konusundaki
diisiinceleri bu sonucun elde edilmesini saglamis olabilir.
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Yéneticilerin verdigi cevaplardan destinasyonun,
tarihi, ticari, ya da sayfiye bir bolge olmasimn veya
limanlarimn olmasimin marka imaji olusumunda etkili
olacagi sdylenebilir. Bu mnoktadan hareketle cografi
konumun hangi 6zellikler tagidigy tiiketiciler tarafindan
degerlendirilebilecedi, bununda marka imaj1 olusumunda
etkili bir unsur olabilecegi vurgulanmak istenmis olabilir.
Diger lizerinde durulacak dnemli bir konuda bu bélgede
yasayan insanlarin dzellikleridir. Marka imaji olusumunda
etkili olabilecegi diisiiniilen bu o6zellik, destinasyonda
yagayan insanlarin demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklerinin bir bélgenin marka yaratma ¢abasinda etkili
olabilecegi, bdylece olugturulacak marka imajim olumlu
ya da olumsuz bir seklide etkileyebilecegi
diisiiniilmektedir. Acenta yéneticilerin bu noktadaki
diisiincelerinin tiiketiciler agisindan da ele alinabilecegi
belirtilebilir. Yani destinasyona gelen tiiketicilerin
ozelliklerinin de marka imajimin olugumunda etkili
olabilecegi sdylenebilir. Ciinkii insanlarin tatile g¢ikig
amaglarim gergeklestirmede birgok faktér 6n plana
¢ikmaktadr, Kimi sakin ve sessiz bir destinasyonu
secerken, kimi daha canli ve gen¢ niifusun oldugu
destinasyonlarn  tercih  edebilmektedir.  Dolayisiyla
destinasyonda yasayan insanlarin o6zellikleri turistlerin
tercihlerini de yonlendirebilmektedir. Bu dogrultuda
y6neticilerin insan Ozelliklerine yaptiklarni vurgunun
dnemli oldugu diisiiniilmektedir.

Faktor.2: ‘“Destinasyona gelme karann alan
ziyaretginin bundan zevk almasi, destinasyonu tercihinden
dolayr turistin memmnun kalmasi, destinasyonda turistin
olduk¢a eglenmesi, destinasyona yapilan seyahatlerin
uzun siire akildan ¢ikmayacak sekilde yapilmasi,
destinasyona yapilan ziyaretten turistin iyi bir deneyim
kazanmasi, destinasyona seyahatin turistte sosyal begeni
olusturmasi, destinasyona yapilan seyahatin turistin
arkadaglar1 tarafindan da kabul gormesi, destinasyona
yapilan seyahatin diger insanlar agisindan da iyi bir etki
yaratmasi, destinasyona yapilan ziyaretten arzulanan
beklentilerin kargilanmas1” degiskenlerinden
olugmaktadir, “Memnuniyet ve Deneyim” bashg bu
faktor igin uygun gorilmiistiir. Faktor.2 nin giivenilirlik
katsayis1 (standardize edilmigs Cronbach Alpha degeri)
0,915°dir. Faktore ait Eigen degeri 8,10 ve nispi varyans
da %10,67°dir. Faktor analizi sonucunda A grubu seyahat
acenta yoneticilerinin iizerinde vurgu yapmak istedikleri
ikinci bir konu ise tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri ve
dolayisiyla belirli bir deneyim kazanabilmeleri olmustur.
Modern pazarlama ve ydnetim anlayiginin gereklerinden
bir tanesi olan tiiketici beklentilerinin karsilanmasi,
titketicilerin memnuniyet diizeylerinin  ylikseltilmesi
unsurlar;, A grubu seyahat acenta yoneticileri tarafindan
da destinasyon marka imaj1 unsurlari arasinda
goriilmektedir. Bu faktoér, bir destinasyonda verilen
hizmetin ve tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasindaki
hassasiyetin =~ destinasyonun  marka  imajmu  da
etkileyebilecegi diisiincesini beraberinde getirmektedir.
Memnun bir sekilde ayrilan tiiketicinin destinasyon

hakkindaki diigiincelerinin pozitif yonde olusacagt
siiphesiz kabul edilebilmektedir. Burada ydneticilerin bu
memnuniyetle birlikte turizm sektoriinde tizerinde sikga
durulan deneyim kazanma konusuna da vurgu yapmug
olmalarinin, turizmde sadece tiiketicilerin  bir
destinasyonda memnun kalmalarinin yeterli olmadifim
aym zamanda marka imajim yaratan tiiketici deneyiminin
de olusturulmas: gerektigini diisiindiirmektedir. Ayrica
tilkketici inancmin olusmasmda da énemli bir faktdr olan
tiilketici deneyimi, destinasyonun gergek niteliklerinin
farkina varilmasina da yardime: olabilmektedir.

Turistik tiiketicilerin bir destinasyonu
ziyaretlerinde, unutulmaz bir seyahat deneyimi
yasayabilmelerinin, destinasyon markalamanin 6ncelikleri
arasmda oldugunu hatirlayacak olursak, buna bagl olarak
(olumlu) hatiralarm hatirlanabilmesinin saglamlagtiriimasi
ve giiclendirilmesi (olumlu) marka imajimn olusmasinda
da direk etkili olacaktir. Sonugta yoneticiler ikinci Snemli
faktdr olarak, memnuniyet ve bununla birlikte kazamlan
deneyimin bir destinasyonun marka imaji olusumunda
nemli unsurlar arasinda  goriillmesi  gerektigini
vurgulamaktadirlar.

Faktor.3: “Destinasyonun su sporlart agismdan
yeterli imkanlara sahip olmasi, destinasyonda maceraya
yonelik firsatlarin bulunmasi, destinasyonun rekreasyon
imkanlarmin bulunmasi, destinasyonda ¢esitli restoran ve
barlarin bulunmasi, destinasyonun gece hayatmm ve
eglence imkénlarmn giizel olmasi”, degiskenlerinden
olusmaktadir. Bu degiskenlerin verdigi mesajlar
incelenerek Faktor 3’iin “aktivite ve etkinlikler” olarak
isimlendirilmesinin  uygun oldugn disiniilmektedir.
Faktoér 3’iin giivenilirlik katsayisi (standardize edilmis
Cronbach Alpha degeri) 0,829°dur. Faktére ait Eigen
degeri 5,86 ve nispi varyans da %7,71°dir. Elde edilen bu
bilgiler 1s13inda, A grubu seyahat acenta yoneticileri
marka imaji denildiginde, destinasyonda sunulan aktivite
ve  etkinlikleri  6ncelikli  bir  faktér  olarak
algilamaktadirlar. Marka imajim algilamada 6nceligin bu
faktérii  olusturan degiskenlerden destinasyonda su
sporlar1 imkanlarimin bulunmas: gseklinde belirtildigi
gdriilmektedir. Destinasyon pazarlayicilari olarak A grubu
seyahat  acenta  ybneticilerinin  bu  noktadaki
diigtincelerinin irliniin satigma ydnelik bir bakis agis
tasidifim diistindiirebilir. Konuya titketicilerin beklentileri
dogrultusunda yaklagilacak olursa, diinyada her ne kadar
ozel ilgi turizmi cegitlerine olan ilgi artmaya baglasa da,
deniz kum giines tgliisiine olan talepte ¢ok fazla bir
degisiklik gorilmemektedir. Tirkiye’'nin de {i¢ tarafi
denizlerle cevrili oldugu gdz 6niinde bulunduruldugunda
su sporlan aktivitelerinin ydneticiler tarafindan oncelikli
bir unsur olarak gériilmesinin dogal oldugu s6ylenebilir.
Ancak yoneticiler marka imaji yaratmada bunun yeterli
olmadifimi  bununla Dbirlikte tiiketicilerin  alisilmmg
yagantidan kopup alisilmanus bir ortama sokulmalarimn
da etkili olacag1 maceraya ydnelik rekreatif aktivite ve
etkinliklerinde 6nemli oldugunu disiinmektedirler.
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Ozellikle son yillarda her sey dahil paket turlarm yogun
olarak uygulandig1 Tiirkiye’de, sehir merkezinden uzak,
sadece deniz, kum giines ligliisiiyle bag basa birakilan
titketicilerin kalig siirelerinin uzatilmasimn ve olumlu bir
marka imaj1 yaratilmasmmn ydneticiler tarafindan lizerinde
durulan bir konu oldugu s6ylenebilir. Bununla birlikte
kigisel harcamalarin 6nemli bir kismunn rekreasyon
faaliyetlerinde gergeklestirildigi [34] diisiiniilecek olursa,
rekreatif alanlara verilecek 6nemin destinasyonun turistik
harcamalar arttirmasina yoénelik dogru bir adim olarak
belirtebiliriz. Aynca A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin bir destinasyonun marka imaj1 olusumunda
o bolgedeki gece hayatimin aktif olmasm ve gesitli
restoran ve barlarin varligimi da etkili bir unsur olarak
degerlendirdikleri s6ylenebilir.

Faktor.4: “Destinasyonda otellerin altyapilarimn
iyi olmasi, destinasyonda konaklama imkAnlarina
ulagtmim  kolay  olmasi,  destinasyonunda  alan
planlamasmimn kaliteli olmas: (yaya kaldirimlari, parklar
vs.), destinasyonun tagima kapasitesinin planlanmas1” gibi
degiskenlerden olugsmaktadir. “Turistik altyapi” bashg1 bu
faktdr i¢in uygun goriilmiigtiir. Faktér 4’tin giivenilirlik
katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0,714°tiir. Faktore ait Eigen degeri 4,85 ve nispi varyans
da %6,38’dir. Bu faktdr, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin ~ bir  destinasyonun  marka  imaj1
denildifinde turizm altyapisimn iizerinde durulmas:
gereken bir konu oldugunun goriilmesini saglamaktadir.
Tiirk turizminin birgcok sorunu oldugu bilinmektedir. Bu
sorunlardan bir tanesi de altyap: sorunudur. Ozellikle yaz
aylarinda  yapilan yollar, otel ingaatlari, dogru
planlanmayan parklar, yetersiz aydinlatma, kanalizasyon
problemleri, buna bagli olarak olusan giiriiltii, turistik
tiiketiciler tarafindan bizzat tecriibe edilmekte ve
destinasyon markalamasinda turiste unutulmaz bir
deneyim kazandirma ¢abasinda olan destinasyonlar icin
olduk¢a olumsuz bir marka imaji yaratmaktadir. Bu
noktada  bir  destinasyonun  turistik  altyapisinin
destinasyon planlamast dahilinde turizm sezonunun diisiik
oldugu donemlerde diizenli bir gekilde yapilmasi
gerekmektedir. Bu noktada A grubu seyahat acenta
yoneticileri tiiketicilerin bir destinasyon hakkinda
olusturacagy marka imaji kavramunda o destinasyonun
turistik altyapi sorunlarmin diigiiniilerek hareket edilmesi,
bunu yaparken de Oncelikle otellerin kendi altyapilarim
diizenlemeleri,  ulagilabilirlik  6zelliginin ~ 6nplana
¢ikarilarak ve bolgenin tasima kapasitesinin de goz
Oniinde bulundurularak bir marka imaji olusturulmasi
gerektigini vurgulamuslardir.

Faktor.5:  “Destinasyonda  modern  saghk
imkénlarinin bulunmasi, destinasyonun hijyen standartlart
ve temizlik aligkanliklanimin yeterli derecede olmasi,
destinasyonun haberlesme imkanlanmn iyi olmasi,
destinasyonun yasam kalitesinin  yilksek olmasi,
destinasyonun ulagim imkanlarmin rahat ve yeterli
olmasi, destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamas:”
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seklindeki degiskenlerden olugmaktadir. Bu degiskenler
incelendiginde Faktor.5 “genel altyapi ve sosyal ¢evre”
bashig1 ile isimlendirilmektedir. Faktér 5’in giivenilirlik
katsayis1 (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0,824’tiir. Faktore ait Eigen degeri 4,64 ve nispi varyans
da %6,11°dir. Al farkli degiskenin bir araya gelip
olusturduklar: ve “genel altyap: ve sosyal cevre” olarak
isimlendirdigimiz Faktdr.5’te, A grubu seyahat acenta
yoneticileri destinasyonda turistik tesisler ve hizmetlerin
ve gekiciliklerin kullammuna ortam hazirlayan ve onlart
degerli ve verimli duruma getiren en temel unsur olarak
genel altyapryr isaret etmektedirler. A grubu seyahat
acenta yoneticileri bir destinasyonda sadece turizm

altyapisimin ~ yeterli  olmadigimi, turistlerin  farkli
ihtiyaglarin  giderilmesi ve destinasyondaki yasam
kalitesinin  turistin  geldigi bolgeden daha diisiik

olmamasmn  6nemli oldugunu  vurgulamaktadirlar.
Ozellikle Tiirkiye gibi iilkelerde turizm gelisimine yapilan
bazi propagandalar géz Oniinde bulundurulacak olursa
turizm  sektoriiniin =~ bundan  oldukga  etkilendigi
bilinmektedir. Ozellikle saglik ile ilgili konular,
Tiirkiye’nin bulundugu cografyadaki komsularimin ve
kendi imaji agisindan olduk¢a yogun bir sekilde
kullanilabilmektedir. Bu noktada yoneticiler, destinasyon
marka imajinda bolgede faaliyette bulunan modern saghk
kuruluglarinin olmas1 gerektigi ve destinasyonun gerekli
hijyen standartlarmi ve temizlik aligkanliklarim yerine
getirmesi gerektigini diisiinmektedirler. Saghk konusunun
hassas bir konu oldugu ortadadir, bunun igin yeterli
altyapmin  destinasyon planlamasi dahilinde de ele
alinmas1 gerekmektedir. Ayrica, tilketiciler destinasyona
geldiklerinde sadece konaklama isletmelerine ulasim
imkanlarinin iyi olmasinin yeterli olmadii, diger aktivite
ve etkinliklere katiliminda saglanabilmesi igin genel
ulasiminda iyi olmasim beklemektedirler. Bu noktada da
altyap1 planlamasimin marka imajmm olusmasinda etkili
bir unsur oldugu goriilmektedir. Yine destinasyona gelen
titketicilerin yasam kalitesi bakimindan kendi sosyal
cevrelerindeki  yasam  kalitesine ve  haberlesme
olanaklarma sahip olmasi gerektigi yoneticiler acisindan
vurgulanmaktadir. Yoneticiler haberlesme olanaklarryla
birlikte, saglikli bir sosyal gevre yaratilabilmesi i¢in
tiiketicilerin destinasyonda dil ile ilgili problemlerin
olmamas: gerektifini de diigiinmektedirler. Tim bu
veriler ele alindiginda destinasyonun genel altyapisi ve
sosyal ¢evre marka imaj1 acisindan ilizerinde durulmasi
gereken bir unsur olarak gésterilmektedir.

Faktor.6: “Destinasyonda dogal c¢ekiciliklerin
bulunmasi, destinasyonda deniz ve gekici kumsallarm
bulunmasi, destinasyonun ilging kiiltiirel cekiciliklerin
bulunmasi, destinasyonun giizel bir havaya/iklime sahip
olmasi, destinasyonda giizel kasaba ve sehir
merkezlerinin  bulunmasi” gibi bes alt boyuttan
olusmaktadir. Bu degigkenlerin “dogal ve Kkiiltiirel
cekicilikler” bashgi altinda  isimlendirilmesi uygun
goriilmiigtiir. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin
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destinasyon marka imaji algilarinda dogal ve Kkiiltiirel
¢ekiciliklerinde yer aldig: gériilmektedir.

Destinasyonlarin en énemli 6zelliklerinin dogal ve
kiiltiirel gekicilikler oldugu bilinmektedir. Ozellikle
giiniimiizde yogun sehir yagaminin stresini atabilmek igin
turistik tiiketicilerin dogal ¢ekicilikleri bulunan bolgelere
dogru seyahat ettikleri goriilmektedir. Bu noktada
tilketiciler bir destinasyonun marka imaji konusunda
oncelikli olarak bu bolgelerin  dogal ve kiiltiirel
¢ekiciliklerini  diigiinecekleri  sbylenebilir.  Ancak
aragtirmamizda yoneticilerin destinasyon marka imaji
algilarinda dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler beklenilen 6neme
sahip bir faktér olarak karsimiza ¢ikmamaktadir. Bu
faktor iist siralarda beklenmekteydi. Bu konuda, A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin Tirkiye’nin turizmdeki
birgok olumsuz durumu diisiinerek marka imajinda
dnceligi bu faktére vermedikleri de diigtiniilebilir. Ancak
tiketiciler agisindan dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin
destinasyon imajini olusturan en Onemli faktdr oldugu
baz1 aragtumalarda ortaya koyulmustur [27,28]. Bu
noktada destinasyon marka imaj1 algilarinda y6neticilerin
dogal ve kiiltiirel gekicilikleri son siralarda ele almasi
diigiindiiriicii  olarak  goriilmektedir. Faktér 6’nin
givenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,793’tiir. Faktore ait Eigen degeri 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 giizel
bir ismi ve {iinli olmasi” seklindeki degiskenlerden
olusmaktadir. Bu dort degiskenin “destinasyon atmosferi”
olarak isimlendirilmesi uygun goriilmistiir. Faktor 7’nin
glivenilirlik katsayis: (standardize edilmis Cronbach
Alpha degeri) 0,815°dir. Faktore ait Eigen degeri 3,18 ve
nispi varyans da %4,18’dir. Bir bélgenin atmosferi,
turistik tliketicilerin destinasyon sec¢imi ve destinasyon
ziyaret¢i imajmmm olusmasinda son derece Gnemli bir
faktordiir. Segilecek destinasyonun tiiketicide uyandirdig:
duygular oncelikle bolgenin tatil atmosferi olarak
adlandiran ve tiiketicide cezp edici yonleriyle merak
edilen 6zelliklerden olugmaktadir. Bu &zellikler Beerli ve
Martin’in ~ {35]  turist  Ozellikleri ve  turistik
destinasyonlarin algilanan imajlan1 ile ilgili hazirladig:
calismada da swasiyla su sekilde verilmektedir; litks
yasam, modaya uygunluk, egzotiklik, iyi bir isme ve iine
sahip olma ve yasam kalitesinin iyi olmasi. A grubu
seyahat acenta yoneticileri destinasyon marka imaj1
algilarinda  bodlgenin bir ¢ok atmosfer o&zelliklerinin
diginda modaya uygunlugu, liks yasantimin bulunmasi,
egzotiklik ve destinasyon ismi ve Uniinii 6n plana
cikarmaktadirlar. Mistik, rahatlatici, eglendirici ve
stresten uzak bir yer olma gibi Ozellikleri &nplana
¢ikarmanuglardir. Son yillarda yapilan ¢aligmalarda
gostermektedir ki, tiiketiciler bir destinasyonu segerken
oradaki atmosferi paylasarak deneyim kazanma ve
bilgilenme c¢abasi igerisindedirler [36]. Sonugta

yoneticiler de destinasyon marka imaji
destinasyon  atmosferinin  vurgulanmasi
diisiinmiis olabilirler.

icerisinde
gerektigini

Faktor.8: “Destinasyonun gii¢lii bir pazarlamaya
sahip olmasi, destinasyonun gii¢lii bir kimliginin olmas1”,
gibi iki alt boyuttan olugmaktadir. “Destinasyon kimligi”
bu fakiér i¢in uygun baglik olarak goriilmektedir. Bu
faktdr bir destinasyonun pazarlanabilmesinin giiclii bir
kimlik olusturularak gergeklestirilebilecegini
diistindiirmektedir. A grubu seyahat acenta yoneticileri de
gliclil bir marka imaj1 yaratmammn Oncelikli adimlarindan
bir tanesi olan giiglii bir marka kimligi olusturmadan
gegtigini vurgulamaktadirlar. Markanin iki temel bileseni
olarak marka imajti ve marka  kimliginden
bahsedilmektedir. Marka imaj1 tiiketicilerce
degerlendirilen bir kavram olup, marka kimligi ise
isletmeler tarafindan degerlendirilmektedir. Ancak bu iki
kavram da bir biitiin olarak ele alinmadig siirece basariy1
yakalamak o denli zor olabilmektedir. Ozellikle Tiirkiye
gibi baz1 iilkeler turizm endiistrisinin dnemli ve essiz
kiymetlere sahip olunmasi agisinda ¢ok sanshdirlar.
Fakat, pazarlardan uygun bir pay alabilmek i¢in, bunlara
ek olarak, kisi degerlerinin kombinasyonundan olusan,
yeterince giiglii bir gekicilik ve bir marka imaj1
olusturmak gerekir. Bununla birlikte bilinmesi gereken bir
destinasyonun kimliginin igerigi iizerine stratejik bir karar
almadan, o yer hakkinda herhangi bir imaj olusturmanin
miimkiin olmadiginin farkina varilmasidwr [32]. Yani bir
destinasyonun  imaji,  destinasyon  miisterilerinin
destinasyonun  kimligine  iligkin  kanaati  olarak
belirtilebilmektedir. A grubu seyahat acenta yoneticileri
de pazarlamamn marka kimligi olusturmada 6nemli bir
rol oynadipim vurgulayarak [37], marka imaj1 algilarinda
gliclii bir destinasyon kimliginin de yer almasi gerektigini
belirtmektedirler. Fakt6r.8’in  giivenilirlik katsayisi
(standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0,820°dir.
Faktore ait Eigen degeri 2,11 ve aciklanan nispi varyans
da %3,78dir.

Faktor.9: “Destinasyona yapilan yatirimun yeterli
olmasi, destinasyonda turistik harcamanin yiiksek olusu”
gibi iki alt faktdrden olugmaktadir. “Ekonomik kosullar”
bu faktdr i¢in uygun bir baslik olarak goriilmektedir.
Faktér 9’un giivenilirlik katsayisi (standardize edilmis
Cronbach Alpha degeri) 0,764’tlir. Faktore ait Eigen
degeri 1,62 ve agiklanan varyans da %3,70’tir. A grubu
seyahat acenta ydneticileri marka imaj1 algilar1 konusunda
son olarak boélgeye yapilan yatirimun yeterli olmasi ve

bununla birlikte tiiketicilerin daha fazla harcama
yapabilmelerine olanak saglanmasi seklinde goriis
belirttikleri  sdylenebilir. Ekonomik kosular olarak

adlandirilan bu faktériin agiklanan varyansmin ¢ok diisiik
yiizdesi olsa da yoneticilerin marka imaj1 denildiginde yer
verdikleri bir unsur olarak kargimmza ¢ikmaktadir.
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IV. HIPOTEZ SONUCLARI
IV.1 A Grubu Seyahat Acenta Yéneticilerinin
Marka im:ajl Algilarmm  Cinsiyete Gore
Farkhihiklar I¢erip Icermediginin Belirlenmesi

Aragtirmaya katilan yoneticilerin cinsiyetlerine
gore marka imaji algilarinda farklilk olup olmadig1 “t”
testi ile analiz edilmistir. Analizde varyanslarin esit olup
olmadig: ile ilgili bilgiler faktorlerin genel sonuglarmin
tamamunda, alt boyutlarda ise sadece farkhiliklarm oldugu
onermelerde verilmigtir. Elde edilen verilere gore
bagimsiz degisken olarak cinsiyetin sadece Faktor.1’de
anlaml bir farklilik olusturdugu gériilmektedir. Levene
testi sonucuna gbre varyanmslarn  esit  oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle varyanslarm esit oldugu
satirdaki “t” degeri ve sig. (2 tailed) degeri Tablo.3’¢
yerlestirilmistir,

Elde edilen verilere gére, “Insan ve cografi konum
ozellikleri” olarak adlandirilan Faktér.1’e bayanlarin
baylardan daha fazla 6nem verdikleri ve bu nedenle
nlaml bir farklilik oldugu (t= 2,29, p<.05) goriilmektedir.
Bu noktada temel fark ise destinasyonun marka imajida
tarihi bir bolge olmasi konusundadir. Bayan A grubu
seyahat acenta yoneticilerinin erkek A grubu seyahat
acenta yoneticilerine gére bir bolgenin insan ve cografi
konum &zelliklerinde tarihi bir yer olmasmin daha dnemli
oldugu yoniinde goriis belirttikleri goriilmektedir. Bu
nedenle yiiksek derecede anlamli bir farkhlik (= 2,53,
p<.01) olusmaktadir. Baloglu ve Mangaloglunun [38])
Akdeniz iilkelerinin imaj1 ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada
Tiirkiye, Yunanistan ve Misirin acenta ve tur operatérleri
tarafindan Oncelikle tarihi bir yer olarak gdsterildigi
goriilmektedir. Bayan A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin de bu dogrultuda goriis bildirdikleri
goriilmektedir. Fakt6r 1’in diger alt boyutlarinda ve diger
8 Faktérde anlamli bir farklilik bulunmamistir. Sonugta
cinsiyete gére “insan ve cografi konum ozellikleri” ile
ilgili farklilik olustugu igin H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Iv2 A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Marka Imaji Algilarimn Is Tecriibelerine Gore
Farkhiliklar Icerip IcermediZinin Belirlenmesi

Tablo.4 incelendiinde A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilanimn is
tecriibelerine gore sadece “aktivite ve etkinlikler” bashg1
altindaki Faktor 3’te anlamh farkhiliklar (&= 2,39, p<.01)
oldufu goriilmiistir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul
edilmigtir. 5 y1l ve alt1 caligan ydneticilerin tecriibesiz, 6
yil ve Uzeri c¢alisanlarin ise tecriibeli olarak
simflandirildigt galismamuzda, tecriibesiz ydneticilerin
tecriibeli yoneticilere gore marka imaji algilarinda
“aktivite ve etkinliklere” daha fazla 6nem verdigi
goriilmektedir. Ozellikle destinasyonda gesitli restoran ve
barlarmn bulunmas: (t= 2,38, p<.01) gerektigi konusunda
oldukca yiiksek anlamli farklilik olusmustur. Anlamh
farkihgm olustugu diger bir konuda destinasyonda
rekreasyon imkanlarimn bulunmasi (&= 2,32, p<.05)
olarak belirlenmistir.

Bu verilere gore is hayatma yeni baslayan,
tecriibesiz olarak belirtilen yoneticiler, destinasyona gelen
turistik tiiketicilerin bos zamanlarmi gegirebilecegi ve
daha fazla eglenme imkanlari bulabilecegi aktivite ve
etkinliklerin diizenlenmesinin etkili olabilecegi yoniinde
goriig bildirmis olabilirler. Bunun disinda her ne kadar
“turistik  altyap1” olarak adlandirilan  Faktor.4’iin
tamaminda anlamh bir farkhilik olmasa da, alt
boyutlarindan  destinasyonun  tagima  kapasitesinin
planlanmast konusunda tecriibeli yoneticilerin, tecriibesiz
yoneticilere gore farkl goriis (t= -2,29, p<.05) belirttikleri
de belirlenmigtir. Tecriibeli yoneticilerin bu durumda
tasima kapasitesine daha fazla 6nem vermelerinin nedeni
olarak, Tiirkiye’de ve bulunduklar destinasyonda her
gecen giin artan bir sorun olarak gdrmelerinden
kaynaklanabilir. Dolayisiyla bu sorunun marka imaji
lizerinde de olumsuz etkilerinin olabilecegi diisiiniilebilir.
Diger faktorlerde herhangi bir anlaml farklilik
belirlenmemistir.
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Tablo.3. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilartyla Cinsiyetleri Arasimda Farklihk Olup Olmadigina

Dair T Testi
Faktorler Levene Testi Sig.
TS| g | wan | my ||
tailed)

Faktor 1: Insan ve Cografi Konum "
Ozellikleri 451 | 0,50 5,244 5,348 | 5,141 2,29 0,02
Destinasyonun yeni bir bélge olmasi 4,922 5,060 | 4,785 1,18
Destinasyonda emekli olmus insanlarin 4576 4626 4526 45
yagiyor olmasi ’ ’ ’ ’
Destinasyonun biiyitk/kii¢iik bir sehir 4.867 4.975 4759 95
olmast1 ’ ’ ’ ’
Destinasyonun yagl bir niifusa sahip olmasi 4,644 4,747 | 4,541 ,90
Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun 5.001 5132 5.871 1.15
insanlarin yasiyor olmasi ’ ’ ’ ’
Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin 4784 4939 | 4629 134
bulunmasi ’ ’ ’ ’
Destinasyonun limanlarinin olmast 5,540 5,506 5,574 -,30
Destinasyonun 6nemli bir sehir olmasi 5,656 5,780 5,532 1,11
Destinasyonun ziyaretgilerin geldigi 5310 5.421 5200 1.05
bolgeye olan mesafesi ’ ’ ’ ’
Destinasyonun geng ve mutlu bir niifusa 5.042 5.304 5181 55
sahip olmast ’ ’ ’ ’
Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer 5517 5481 5554 .33
almasi ’ ’ ’ ’
Destinasyonun ticari bir bélge olmasi 5,601 5,768 5,435 1,59
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi ,017 | 0,89 4,564 4,888 4,240 | 2,53** 0,01
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi 4,425 4,518 4,333 90
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmas: 5,019 5,084 4,955 ,62

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

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

* Varyanslarin esit olmadigi durumdaki degerler alinmigtir

Tablo.4. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka imaji Algilartyla is Tecriibeleri Arasinda Farkliik Olup

Olmadigina Dair T Testi

Levene Testi
. Toplam Ortalama Sig.
Faktorler F | sig. | oOrt. | @ tailed)
Tecriibesiz | Tecriibeli
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler ,011 | 0,91 5,113 5,256 4,969 2,39%** 0,01
Destu.la!syoPun su sp(?rlarl acisindan 4,765 4,901 4628
yeterli imkéanlara sahip olmasi
Destinasyonda maceraya yonelik 5,114 4,976
5,045

firsatlarm bulunmasi
Destmasyonun rekreasyon 5.269 5,442 5,095 2,32+ 0,02
imkanlarinin bulunmasi
Destinasyonda ¢esitli restoran ve 5217 5,428 5,006 2,38+ 0,01
barlarm bulunmasi
Destmasyon}m gece hayatlmn ve 5.268 5,394 5,142
eglence imkinlarinin giizel olmas:

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle ¢ok énemsiz, 4= Ne 6nemli ne dnemsiz, 7=Kesinlikle ¢ok onemli

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

~ Varyanslarin esit olmadift durumdaki degerler abhnmstir
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IV3. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Marka Imaji  Algillarmm  Yurt Disinda
Subelerinin Bulunup Bulunmamasina Gore
Farklihklar Icerip icermediginin Belirlenmesi

Yoneticilerin destinasyon marka imaji algilarinda
anlaml bir farkhilik olup olmadip1 galistiklari seyahat
acentasinin yurt disinda subesinin oup olmamasina gore
de bakilmistir. Elde edilen sonuglara gére yurt dismda
subesi bulunan A grubu seyahat acenta yoneticilerinin,
subesi bulunmayanlara gére “insan ve cografi konum
ozellikleri” olarak adlandirilan Faktsr 1°de yiiksek oranda
anlaml farklilik (t= 3,48, p<.01) igermektedir. Ozellikle
destinasyonun énemli bir gehir olmas: (t= 3,99, p<.01) ve
destinasyonun limanlarimin bulunmas: (t= 3,34, p<.01)
konusunda yurt dismda subesi bulunan acenta
yoneticilerinin konunun ¢ok énemli oldugu, yurt disinda
subesi bulunmayanlarin ise konunun 6nemli oldugu

seklinde goriis belirttikleri goriilmektedir. Genel olarak
ise Faktor 1’ yurt disinda subesi bulunanlar ¢ok nemli,
bulunmayanlar ise énemli seklinde gériis belirtmislerdir.
Bu noktadan hareketle yurt diginda subesi bulunun
acentalarm, gelen turistik tiiketicilerin bulundugu turistik
mahregte bulunuyor olmas: nedeniyle destinasyon marka
imaji agisindan insan ve cografi konum &zelliklerinin
izerinde durulmasi gereken bir konu oldugunu
diisiindiirmektedir. Ciinkii marka imajmm olustugu
tikketicilerin, bulundugu bolgede faaliyette bulunarak,
tikketicilerin hangi konulara daha fazla 6nem verecegi
konusunda daha fazla bilgiye sahip olunabilinmektedir.
Boylece marka imajma bakiy agisida daha farklt

olabilmektedir. Sonu¢ olarak H3 hipotezi kabul
edilmistir. Diger faktdrlerde anlamli bir farklilik
goriilmemistir.

Tablo.5. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin Marka Imaji Algilartyla Yurt Disinda Subelerinin Bulunup
Bulunmamasma Gore Farkliik Olup Olmadigina Dair T Testi

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

lfaktqr 1: .Insan ve Cografi Konum ,088 0,76 5,326 5573 | 5078 | 348+ 0,00
Ogzellikleri
Destinasyonun yeni bir bilge olmasi ,773 0,38 5,000 5,266 4,733 2,11* 0,03
Destinasyonda emekli olmus insanlarin ,078 0,78 4,672 4915 | 4429 2,01 0,04
yasiyor olmasi
g:gsasyonun biiylik/kiigiik bir sehir ,112 0,73 4,976 5283 | 4668 | 2,50 0,01
lo)ler:rsli:;iasyonun yasl bir niifusa sahip ,006 0,93 4729 4,083 | 4474 2,06 0.04
Destmgsyonda sik, kibar ve modaya ,022 0,88 5,131 5,483 4,779 2.86%* 0,00
uygun insanlarin yagiyor olmasi
Pestmasyonda ilging ve samimi 4749 4,803 | 4,695
insanlarin bulunmasi
Destinasyonun limanlarinin olmasi ,596 0,44 5,733 6,131 5,335 3,34%* 0,00
Destinasyonun $nemli bir gehir olmas: 4,148 | 0,04 5,818 6,245 5,390 | 3,99 0,00
D'festlnasyonun myare?g:llerm geldigi 5,337 5475 | 5,198
bolgeye olan mesafesi
Des.tlnasyonun geng ve mutlu bir niifusa ,083 0,77 5,345 5616 | 5,074 2.27% 0,02
sahip olmasi
Bfi;c‘lsr;asyonun sayfiye bir bélgede yer 2,508 0,11 5,652 5918 | 5386 225+ 0,02
Destinasyonun ticari bir blge olmasi ,230 0,63 5,652 5,885 5,419 2,06* 0,04
Destinasyonun tarihi bir yer olmasi 5,568 5,758 5,377
Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin 5,481 5677 | 5,284
olmast
Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi 5,047 6,161 | 5,932

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

Anlamlilik Diizeyi: p<.05*%, p<.01**
* Varyanslarin esit olmadig1 durumdaki degerler ahnmstir
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IV4. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Marka Imaji Algilarinin Egitim Durumlarima
Gore  Farklihklar icerip  Icermediginin
Belirlenmesi

Calismada H4 ve HS hipotezlerin test edilmesinde
Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi kullamlmgtir. A
grubu seyahat acenta yoneticilerinin editim durumlarina
gore destinasyon marka imaji algilarinda anlamhi
farkhihiklar olup olmadigmma yonelik yapilan “Anova”
testinde, egitim durumlarindan “ilkdgretim” secenegine
verilen cevap sayist yalnizer 1 kisi olarak goriilmektedir.
Dolayistyla bu teste cevap verenlerden olusan grubun en
az bes veri icermesi gerekmektedir. Bu nedenle
“ilk6gretim”  secenegi  analizden  gikanlmis  ve
Ortadgretim, Onlisans, Lisans ve Lisansiisti” gruplar
arasindaki farkliliklar analizde test edilmistir. H4
hipotezinin testine yonelik yapilan “Anova” testi
sonuglarma gore; egitim diizeylerine gore anlamh bir
farklilik bulunamamustir. Bu sonuglara gére H4 hipotezi
rededilmigtir.

IV.S. A Grubu Seyahat Acenta Yoneticilerinin
Marka Imaji Algilarmn Cografi Konumlarma
(Illere) Gore Farkhihklar Icerip Icermediginin
Belirlenmesi

Arastirmada Tiirkiye’nin destinasyon
pazarlayicilari olarak bilinen A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imajina bakis agilarinin
belirlenebilinmesi igin farkh bolgelerde ve Tiirkiye
turizmini y6nlendiren destinasyonlar olarak Antalya,
[stanbul, fzmir ve Mugla’da anket uygulamasi yapilmustr.
Burada amag, farkli cografi konum ozellikleri iceren ve
kendine has farkli yonleri bulunan destinasyonlardaki
yOneticilerin, destinasyon marka imaji algilarinin da farkl
olup olmadiginm belirlenmesidir.. Ciinkii bundan sonraki
yapilacak ¢alismalarda genel ve iilkesel tamtimla marka
imaj1 olusturmaktansa, risklerin azaltildif1 ve daha etkin
pazarlama anlayist igerisinde daha ©zele indirgenmis
birgok destinasyonun ayri ayri olumlu marka imaji
olusturularak birgok {iriiniin (destinasyonun) pazara
sunulabilinmesi ve rekabet giiciiniin arttirilabilmesine
olanak saglayacak caligmalarin yapilmasinin
saglanmasimin Snemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu agidan
farkl destinasyonlardaki yoneticilerin marka imajt algilars
olduk¢a $nemli hale gelmektedir.

Yapilan tek yonlii varyans “Anova” testi
sonucunda A grubu seyahat acenyta y6neticilerinin
cofrafi konumlarma gore destinasyon marka imaji
algilarinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Belirlenen
ilk anlamh farkliik “insan ve cografi konum 6zellikleri”
olarak adlandirilan Fakt6r 1°de goriilmektedir (fi5.176~=
2,96, p<.05). Faktér 1’deki bu farkliigm [zmir ve
Istanbul illerindeki y&neticiler arasinda ortaya ciktig:
goriilmektedir. Izmir’deki yéneticilerin “insan ve cografi
konum ozelliklerine” Istanbul’daki yoneticiler kadar

onem vermedigi gorlilmektedir. Ozellikle “destinasyonun
iyi bilinen bir yer olmasi”min Izmir’deki yoneticiler
agisindan “Onemli” seklinde belirtilmesi anlamh farkhilik
(f233= 5,90, p<.0l) olusturmaktadir. Arastirmada yer
alan diger illerdeki yoneticiler ise bu duruma “Gnemli”
seklinde belirtmislerdir. Belirlenen diger bir anlamh
farklilik ise “aktivite ve etkinlikler” olarak adlandirilan
Faktor 3’te goriilmektedir (f5.176= 3,68, p<.05). Burada ki
farklilik ise Antalya’daki A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin, diger illerdeki ydneticilere gore “aktivite
ve etkinlikler” konusuna daha fazla 6énem vermelerinden
kaynaklanmaktadir. Destinasyonun su sporlar agisindan
yeterli olmasi, maceraya yonelik faaliyetlerin bulunmasi
ve rekreasyon imkénlarin daha genis olmasi yoniinde,
Antalya’daki yoneticiler diger illerdeki y6neticilere goére
farkl diigtinmektedirler. Antalya’nin Tiirkiye’nin en fazla
turist ceken ve geceleme sayisinin en yogun oldugu
turistik merkezi olarak diisiiniildiigiinde, yoneticilerin,
gelen turistlerin eglenme, dinlenme, gezme ve farkli
deneyimler kazanma gibi beklentilerini kargilayarak
iilkelerine  dondiiklerinde hatirlayabilecekleri amlar
brrakmak ve bu dogrultuda giigli bir marka imaji
olusturmak istedikleri s6ylenebilir.

Ayrica her sey dahil sistemin en yogun
uygulandig1 bélge olarak Antalya bslgesine bakildiginda,
turistin sikilmadan tatilini gegirebilmesi i¢in, onlara
heyecan veren ve etkileyen aktivite ve etkinliklerinde
yapilmas1 gerekmektedir. Antalya’daki yoneticilerin bu
dogrultudaki diisiincelerinin dogal oldugu s6ylenebilir.

A grubu seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon
marka imaj1 algilariyla bulunduklart cografi konum
arasinda anlamh diger bir farklilbik ise “genel altyap: ve
sosyal c¢evre” olarak adlandirilan Faktér 5’te
goriilmektedir (f5.176= 3,32, p<.05). Burada Izmir’deki
yoneticiler, genel altyapt ve sosyal ¢evre boyutuna
Antalya ve Istanbul’a oranla daha az &nemli olarak
gormektedirler. Bu farklilign alt boyutlar: incelendiginde,
ozellikle destinasyonun yagam kalitesinin yiiksek olmasi
ve ulagim imkénlarimin yeterli ve rahat olmasi gibi
konularda olustugu goriilmektedir. Izmir’in bir liman
sehri olmasi nedeniyle kisi basi gelir diizeyinin yiiksek
oldugu ve altyapt problemlerinin [stanbul ve Antalya
kadar olmadig1 da diigiiniildiigiinde, yéneticilerin Izmir’in
yasam kalitesi ve standardr olarak, Istanbul ve
Antalya’dan daha yiiksek oldugu ve ulasim gibi genel
altyapr sorunlarmin olmadipim gz Oniine alarak bu
konuyu degerlendirdikleri s6ylenebilir.  Farkhligin
belirlendigi bir diger faktér olan “destinasyon kimligi”
olarak adlandirlan Faktoér 8’¢ ge¢meden énce,”dogal ve
kiiltiirel ¢evre” olarak adlandmilan Faktér 6’da genel
olarak istenilen (%5) diizeyde anlaml farklihk goriilmese
de(fz176= 2,31, p=,07, p>.05), her bir destinasyonun ayri
ayr marka imajlarmnm olusturulmasinin ve kendi gekirdek
tirlinlerini 6nplana ¢ikartmasmmin ne kadar 6nemli
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olduguna dair yorumlanabilecek bir farkliligin olustugunu
gosteren veriler faktoriin alt boyutlarinda gériilmektedir.
Bu verilere gore Istanbul ilinde yer alan yoneticilerin,
“destinasyonda deniz ve ¢ekici kumsallarin bulunmasr”
alt boyutunu Antalya ilindeki yoneticiler kadar
o6nemsemedigi ve bu nedenle bu iki il arasmnda anlaml bir
farkhlik olustuu goriilmektedir (f3.30= 5,67, p<.01).
Antalya’'min turizmde markalasma ¢abast igerisinde
kullandigy ¢ekirdek iirliniin deniz, kum, giines {icliisi,
Istanbul’un ise kiiltiirel degerlerini énplana cikarmak
istedigi diigtiniildiglinde bu sonucun dopal olarak ortaya
ciktif1 soylenebilir. Faktor 8’de (destinasyon kimligi)
ortaya ¢ikan anlamh farkhlk (fs.176= 6,51 p<.01)
incelendiginde, Antalya ile Izmir ilinde faaliyette bulunan
yoneticiler arasinda olustugu goriilmektedir. Antalya’daki
yoneticiler  “destinasyon  kimligi"nin = fzmir’deki
yoneticilere gore daha 6nemli oldugu yoniinde goriis
bildirmiglerdir. Bu verilere gore Izmir’in destinasyonda
glicli bir pazarlama ve buna bagli olarak kimlik

olusturma siirecini Antalya’daki yoneticiler kadar
6nemsemedikleri de sdylenebilir.
Son olarak ise, ‘“ekonomik kosullar” olarak

adlandirilan Fakt6r.9°da anlamli bir farklilik (fa-176=
4,12, p<.01) belirlenmistir. Farkllik yine Izmir ve

Antalya  illerinde ¢aligan  yometiciler  arasmda
belirlenmistir. Elde edilen verilere gére, izmir’deki A
grubu seyahat acenta yoneticileri destinasyona yapilacak
yatirmmi  “6nemli” olarak belirtitken, Antalya’daki
yoneticiler “cok onemli” geklinde goriis bildirmislerdir.
Buna go6re Antalya’daki A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin bolgelerine yapilacak olan yatirimlara
daha fazla onem verdikleri -6zellikle arz kapasitesinin
yetersiz kaldig1 yoniindeki diisiinceler hatirlanildiginda-
sdylenebilir. Yine farkliligin olugmasinda etkili olan diger
bir alt boyut ise, destinasyonda turistik harcama oranmmn
yiksek olmasi yoniinde gerceklesmistir. Burada da
Izmir'deki yoneticiler, turistik harcamamn yiiksek
olmasmmn Snemli olmadiFini, Antalya’daki yéneticilerin
ise Onemli oldugu yoniinde goriis belirttikleri
goriilmektedir.

Tiitkiye’de turizm aragtirmacilart ve sektér
temsilcilerinin tizerinde durdurduklart ve her gegen yil
turistik harcamamn azaldig: diisiiniildiigiinde, Izmir’deki
seyahat acentalarm bu  sorundan ¢ok fazla
etkilenmedikleri ya da destinasyon marka imaji
algilarinda ekonomik kogullarm ¢ok fazla etkili olmadig
soylenebilir. Sonucta HS hipotezi kabul edilmistir.

Tablo.6. A Grubu Seyahat Acenta Yéneticilerinin Marka imaji Algilarimn Cografi Konumlarina Gore Farklihk Olup
Olmadigina Dair Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

Faktorler L;"et‘fe fller Aritmatik | F p
estt Ortalama

Izmir 4,809

}.?.‘akt(?r 1: ‘Insan ve Cografi Konum 36 Mugla 5,257 2,96* 03
Ozellikleri Antalya 5,292
istanbul 5,321
fzmir 4,977

Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler 10 Mugla 4,872 3,68+ 01
Antalya 5,452
Istanbul 4,963
Izmir 5,582

Faktor 5: Genel Altyap: ve Sosyal Cevre 06 Mugla 5,853 332% 02
Antalya 6,146
Istanbul 5,913
izmir 4,947

Faktor 8: Destinasyon Kimligi 66 Mugla 5,796 6,51%* | ,00
Antalya 6,062
Istanbul 5,624
1zmir 4,568

Faktér 9: Ekonomik Kosullar 14 Mugla 5,140 a,12+% | 00
Antalya 5,361
Istanbul 4,822
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V.  SONUC VE ONERILER

Destinasyonda  olumlu  ekonomik etkilerin
olusturulmasinda destinasyon pazarlama
organizasyonlarinin tizerinde durmasi gereken 6nemli bir
nokta gelirlerinin  Snemli bir kismum  turizmden
karsilamaya ¢aligan destinasyonlarin, islev, kalite ve
estetik acgisindan begenilen ve tercih edilen bir irin
(destinasyon) haline gelmesini saglamaktir. Bu 6zellikler
bir destinasyonun kalic1 ve basarili olabilmesi i¢in hayati
6nem tasimaktadir. Ayrica iriine yonelik bu ozelliklerin
disinda, destinasyonun uygun bir fiyafla piyasaya
sitirtilmesi de 6nemli bir konu olarak 6nplana ¢ikmaktadir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektdriinde
fiyat, rekabetin olusmasinda baghca rolii oynamaktadir.
Tabii ki dogru fiyat uygulamalarmin yapilamadig: baz
durumlarda son derece zararli sonuglarin olusabilecegi de
goriilmektedir. Bu noktada iiriiniin yani destinasyonun
(yer) diger destinasyonlardan farkliliiu ortaya
koyabilmenin Snemi bir kat daha artmaktadir. Sonugta
tim bu wunsurlarin  hedef kitlelere ulastirilmasi,
tiketicilerin  bilgilendirilmesi ve iknma  edilmesi
gerekmektedir.  Yani  tutundurma  faaliyetlerinin
" destinasyon pazarlamasindaki 6neminin de farkina
varilmast gerekmektedir. Agikladigimz bu  konular
aslinda pazarlama karmasi elemanlarinin destinasyon
pazarlamasi ve destinasyon pazarlama organizasyonlari
i¢in 6nemini ortaya koymaktadir. Tiim bu dnemi bir kat
daha arttiran bir yaklasimla iizerinde durulan diger bir
konuda bu pazarlama karmasi elemanlarinin en etkili
sekilde nasil kullanilabileceginin ortaya koyulmasidir.
Pazarlama karmasi elemanlariun ayri ayn ele aliarak
birbirinden bagimsiz olarak etkilerinin belirlenmesi son
derece yanls bir yol olarak goriilmektedir. Dolayisiyla
destinasyona iliskin pazarlama stratejileri gelistirilirken,
pazarlama karmasi elemanlarmm bir biitiin olarak ele
almmas1 gerekmektedir. Destinasyonun etkin bir bigimde
pazarlanabilmesi icin, destinasyon ydnetiminin belirledigi
hedef kitleleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma
karmasi1 metotlartyla degil, tiim pazarlama karmasi
elemanlarinin da iginde bulundugu ve yaratilan iletigim
etkisiyle birlikte ele almmasi gereken biitiinlesik
pazarlama  iletisimini  kullanabilmesiyle  yakindan
iligkilidir. Bu noktada hedef kitlelerin destinasyon marka
imaj1 algilarn biitiinlesik pazarlama iletisimi etkisiyle
olusturulmalidir. Bu ¢alismada ©nceki g¢alismalardan
farkli olarak hedef kitle sadece tiiketiciler olarak
goriillmemis, marka imaji c¢aligmalarimn farkh hedef
kitlelere de uygulammast gerektigi diiglincesinden
hareketle, destinasyonlarin pazarlanmasmda 6nemli roller
iistlenen  seyahat  acentalarma  yonelik  olarak
gerceklestirilmistir.  elde  edilen sonuglara  gore
destinasyon yoneticilerine yapilacak bazi oOneriler su
sekildedir;

e Turistik destinasyon yoneticilerinin {irtin
farklilagtrma ve iirlinlerini aymt edilebilir hale
getirebilmek icin gerceklestirilecek tutundurma ¢abalarm:
biitiinlegik pazarlama iletisimi yardimiyla olusturmalari
gerekmektedir.

e Bir destinasyonun marka imaji tiiketicilerin
zihninde o bélgeye yonelik olusan bir kavramdir ancak
destinasyonu pazarlayanlarinda tiiketicilerin o bolgeye
yonelik gelistirdigi marka imaj1 algilarim belirlemeleri ve
bu dogrultuda eksiklerin ya da artilarm neler oldugunun
ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Kaldi ki ¢aligmada
ortaya ¢ikan acentalarin marka imaji algilarinda da bazi
eksik ve olumlu yonler bulunmaktadir. Tiiketici
beklentileriyle bu yonler kargilastrilmalidir. Ozellikle
dogal ve kiiltiirel kaynaklara verilen 6nemin arttirilmasi
gerekmektedir. ‘

e Kalite, fiyat ve gilivenlik gibi konularin
tilketiciler agisindan destinasyon marka imaji algilarinda
onemli oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda yoneticilerin
bu konulara gerektigi kadar 6nem vermedikleri ve marka
imaj1 algilar igerisinde bulundurmadiklari gériilmektedir.
Yoneticilerin destinasyonun kalite, fiyat ve giivenlik
konularinda 6nplana ¢ikan marka imaji yaratma g¢abasi
icerisinde olmalan etkili olacaktir.

® Destinasyon yonetiminin destinasyonu
pazarlayanlarin marka imaj1 algilarinda yer alan, insan ve
cografi konum ozellikleri, memmnuniyet ve aktivite ve
etkinlikler gibi konulari g6z Oniinde bulundurarak
farklilik yaratmaya c¢aligmasi markalama ¢abalarinda
etkili olabilir. A grubu seyahat acenta yoneticilerinin
destinasyon marka imaj1 algilarinda bu konulara &ncelik
vermesi sliphesiz sektdrde edindikleri bilgi, beceri ve
deneyim sonucunda olugmustur. Bu dogrultuda onceligi
olan bu konularin biitiinlesik pazarlama iletigimi
yardimiyla hedef kitlelere iletilmesi gerekmektedir.

e Seyahat acenta yoneticilerinin destinasyon
marka imaj1 algilarinda cinsiyet, deneyim, cografi
konumu, yurt digmnda gubelerinin bulunup bulunmamas:
gibi degiskenlere gore farkliliklar olustugu gériilmektedir.
Destinasyon yonetiminin bu degiskenlerin pozitif yonde
etkili olanlarma gére markalama stratejileri belirleyip
uygulamaya koymast gerekmektedir. Ornegin tecriibe
sahibi yoneticilerin aktivite ve etkinliklere verilen énemin
arttirllmas1 yoniinde goriis bildirdikleri gériilmektedir.
Destinasyon marka imajinda etkili olacag: diigtiniilen bu
konu ayn1 zamanda destinasyonu diger destinasyonlardan
ayirabilecek bir 6zellik haline de gelebilir.

35



Haziran 2008.19-37.

YARARLANILAN KAYNAKLAR

[1] Hacioglu, N. (2005). Turizm Pazarlamasi. 5. Basku.
Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

[2] Tosun, C. & Bilim, Y. (2004). Hatay’n Turistik Bir Sehir
Olarak Pazarlanmasi. 1. Balikesir Ulusal Turizm Kongresi,
15-16 Nisan, 269-288.

[3] Formica, S. (2002). Measuring Destination Attractiveness:
A Proposed Framework. Journal of American Academy of
Business, Cambridge, 1(2), 350-355.

[4] Mucuk, L. (2006). Pazarlama Ilkeleri. 15. Basim. Istanbul:
Tiirkmen Kitabevi.

[5] Dore, L. & Crouch, G.I. (2003). Promoting Destinations:
An Exploratory Study of Publicity Programmes Used by
National Tourism Organizations. Journal of Vacation
Marketing, 9(2), 137-151.

[6] Dereli, T. & Baykasoglu, A. (2007). Toplam Marka
Yénetimi. Istanbul: Hayat Yayincilik.

[71 Bozkurt, I. (2000). Biitiinlesik Pazarlama letisimi. Ankara:
Media Cat Kitaplar.

[8] Atay, L. (2003). Turistik Destinasyon Pazarlamasi ve Bir
Alan Uygulamasi. Yaymlanmamis Doktora Tezi. Dokuz
Eylil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dali, Izmir.

[9] Yilmaz, Y. (2006). Pazarlama Iletisiminde Biitiinlestirici
Bir Boyut: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi,( www.e-sosder.com), 5(18), 54-75.

[10] Konecnik, M. (2004). Evaluating Slovenia’s Image as A
Tourism Destination: A self-analysis Process Towards
Building A Destination Brand. Brand Management, 11(4),
307-316.

[11] Tosun, C. & Bilim, Y, (2004). Sehirlerin Turistik Agidan
Pazarlanmasi:  Hatay  Ornegi.  Anatolia:  Turizm
Arastirmalary Dergisi, 5(2), 125-138.

[12] Hankinson, G. (2005). Destination Brand Images; A
Business Tourism Perspective. Jowurnal of Services
Marketing, 19(1), 24-32.

[13] Chalip, L. & Costa, C.A. (2005). Sport Event Tourism and
the Destination Brand: Towards a General Theory. Sport in
Society, 8(2), 218-2317.

[14] Kavaratzis, M. & Ashworth, G.J. (2005). City Branding:
An Affective Assertion of Identity or a Transitory

Marketing Trick? Tijdschrift voor Economische en Sociale
Geografie, 96(5), 506-514.

[15] Pike, S. (2005). Tourism Destination Branding Complexity.
Journal of Product & Brand Management, 14(4), 258-259.

36

[16] Park, Sun-Young. (2006). Destination’s Perspectives of
Branding. Annals of Tourism Research, 33(1), 262-265.

[17] Hankinson, G. (2007). The Management of Destination
Brands: Five Guiding Principles Based on Recent
Developments in Corporate Branding Theory. Journal of
Brand Management, 14(3), 240-255.

[18] Beerli, A. & Martin, J.D. (2004). Factors Influencing
Destination Image. Annals of Tourism Research,31(3),
657-681.

[19] Hong, S.; Kim, J.; Jang, H. & Lee, S. (2006). The Roles of
Categorization, Affective Image and Constraints on
Destination Choice: An Application of the NMNL Model.
Tourism Management, 27(5), 750-761.

[20] Chen, C. & Tsai, D.C. (2007). How Destination Image and
Evaluative Factors Affect Behavioral Intentions? Tourism
Management, 28(4), 1115-1122.

[21] Choi, S.; Lehto, X.Y. & Morrison, A.M. (2007).
Destination Image Representation on the Web: Content
Analysis of Macau Travel Related Websites. Tourism
Management, 28(1), 118-129.

f22] Cigerdelen, T. (2007). Turizmde Markalagma. I Ulusal
Tiirkiye Turizm Kongresi, 07-08 Eyliil, Sakarya, 213-226.

[23] Baloglu, S. & McCleary, K.W. (1999). A Model of
Destination Image Formation. Annals of Tourism Research,
26(4), 870.

[24] Hacioglu, N. (2000). Seyahat Acentacilif:
Operatérliigi. 5. Baski. Bursa: Rota Ofset.

ve Tur

[25] Yazicioglu, Y. & Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamal:
Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: Detay Yaymcilik.

[26] Awaritefe, O.D. (2003). Destination Environment Qality
and Tourists’ Spatial Behaviour in Nigeria: A Case Study
of Third World Tropical Africa. The International Journal
of Tourism Research, 5(4), 251-268.

[27] Rezende-Parker, A.M.; Morrison, AM. & Joseph, A.L
(2003), Dazed and Confused? An Exploratory Study of the
Image of Brazil as a Travel Destination. Journal of
Vacational Marketing, 9(3), 243-259.

[28] Beerli, A. & Martin, J.D. (2004). Factors Influencing
Destination Image. Annals of Tourism Research,31(3),
657-681.

[29] Akgll, A. & Cevik, O. (2003). Istatistiksel Analiz
Teknikleri. Ankara: Emek Ofset Ltd. Sti.

[30] Balei, A. (2001). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontem,
Teknik ve likeler. Ankara: Pegem Yaymcilik, Ankara.

[31] Kurtulus, K. (1989). Islelmelerdq Arastrma Yontembilimi
(Arastirma Yontemleri). Istanbul: Isletme Fakiiltesi Yayin.




Necdet HACIOGLU - Mehmet Oguzhan ILBAN

[32] Yavuz, M.C. (2007). Uluslararasi Destinasyon Markast
Olusturulmasinda Kimlik Geligtirme Stireci: Adana Ornegi.
Yaymlanmamig  Dokiora Tezi, Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Isletme Anabilim Dali, Adana.

[33] Jacobsen, K.S.J. (2002). Southern Comfort: A Study of
Holiday Style Patterns of Northerners in Coastal Mallorca.
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 2(1), 49-
78.

[34] Hacioglu, N.; Avcikurt, C.; Ilban, M.O. & Sapar, V.
(2005). Leisure Preferences of Residents in Nevsehir, a
Historical City in Central Turkey. World Leisure Journal,
3(47), 17-27.

[35] Beerli, A. & Martin, J.D. (2004). Tourists’ Characteristics
and the Perceived Image of Tourist Destinations: A
Quantitative Analysis—A Case Study of Lanzarote, Spain.
Tourism Management, 25(5), 623-636.

[36] Oter, Z. & Ozdogan, O.N. (2005). Kiiltiir Amagh Seyahat
Eden Turistlerde Destinasyon Imaji: Selguk-Efes Ornegi.
Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 16(2), 127-138.

[37] Nandan, S. (2005). An Exploration of The Brand Identity-
Brand Image Linkage: A Communications Perspective.
Journal of Brand Management, 12(4), 264-279.

[38] Baloglu, S. & Mangaloglu, M. (2001). Tourism Destination
Images of Turkey, Egypt, Greece, and Italy as Perceived by
US-Based Tour Operators and Travel Agents. Tourism
Management, 22(1), 1-9.

Necdet HACIOGLU (hacioglu@balikesir.edu.tr)
received his PhD Degree (1978) from the University of
Poitiers in France. Mr. Necdet HACIOGLU is a Professor
in Tourism and Hotel Management School at the
University of Balikesir. He had been the rector in the
University of Balikesir twice for eight years (1998-2006).
Mr. HACIOGLU has extensive experience in the tourism
and hotel industry. His research interests include tourism
marketing, travel agencies and tour operators and tourism
education.

Mehmet Oguzhan ILBAN (ilban@balikesir.edu.tr)
received his Master’s Degree (2002) in Tourism
Management and he obtained a PhD Degree (2007) from
the University of Balikesir in Turkey. Mr. Mehmet
Oguzhan ILBAN is a lecturer and chair person for the
Gonen Vocational School of Higher Education at the
University of Balikesir. His main research interests
include tourism management, destination marketing and
SMEs.

37



