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Oz: Tur operatorleri ve/veya seyahat acenteleri tarafindan belirlenen gezi giizergahi, gezi sirasinda yonetecekleri
operasyonlar ile aktivitelerin ayrintilarini igeren tur programlarinin, potansiyel turistler i¢in karar alma asamasi ve oncesi
icin birer bilgi kaynagi olmast ve onlarin zihinlerinde bir destinasyon imaji olusturmast bakimindan son derece énemli
oldugu kabul edilmektediv. Bu arastirmanin amaci, seyahat acentelerinin Giineydogu Anadolu Bélgesi’ ne yénelik
destinasyon imaji algilarini ve énerme egilimlerini, aciklamis olduklar: tur programlart kullanilarak ve nitel arastirma
yontemi tiirlerinden olan durum ¢alismasi kapsaminda ve biitiinciil tek durum deseninde incelenmektir. Bu amaca uygun
bi¢imde tur programini, gezinin baslangi¢ tarihinden sona ermesine kadar gegen siire icerisinde ayrintili bicimde web
sitesinde yaywmlayan on dort farkli seyahat acentesine ait on yedi farkl tur programi betimleyici icerik analizi ile
degerlendirilmistir. Aragstirmanin sonucunda Giineydogu Anadolu Bélgesi destinasyonunun acenteler tarafindan kiiltiir,
gastronomi ve doga turlarina uygun algilandigi ve onerildigi belirlenmistir. Kiiltiir, yeme, icme ve doga aktiviteleri, seyahat
acentelerinin destinasyon algisini sekillendiren destinasyona ait degiskenler olmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, seyahat acenteleri, tur programlar

Abstract: It is accepted that the tour programs, in which tour operators and travel agencies have determined the travel
route and the details of the operations and activities they will manage during the trip, are extremely important in terms of
being a source of information for and before the decision-making phase for potential tourists and creating a destination
image in their minds. The purpose of this research is to examine the travel agencies' perception of destination image
towards the Southeastern Anatolia Region and their tour suggestion tendencies of this region by using the tour programs
they have explained in a certain time period and scope of the case study. In accordance with this purpose, seventeen
different tour programs of fourteen different travel agencies, which published the tour program in detail from the start date
to the end of the trip, were evaluated with descriptive content analysis. It was determined that the Southeastern Anatolia
Region destination is perceived and recommended by the agencies as suitable for culture, gastronomy and nature tours. In
addition, while cultural, shopping and nature activities are the variables that have the most intense impact on travel
agencies' perception of the destination.
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1. Giris

Destinasyon imaj algisina iliskin turistlerin bakis a¢isindan yapilmis ¢calismalar (Chaulagain, Wiitala &
Fu, 2019; Liu, Li, Yen & Sher, 2018; Folgado-Fernandez & Hernandez-Mogollon, 2017; Akroush vd., 2016) ile
kiyaslandiginda literatiirde seyahat acenteleri perspektifinden destinasyon imaj1 algisi ¢calismalarinin (Barley &
Dimanche, 2016; Tomigova, Mendes, & Pereira, 2016; Baloglu & Mangaloglu, 2001) daha nadir oldugu fark
edilmektedir (Alaeddinoglu & Can, 2010). Bu calismanin hem literatiirde daha az incelenen bir konuda olmasi
hem de seyahat acentelerinin algiladiklar1 destinasyon imaji ile destinasyon onerileri arasindaki bagintiya
(Guedes & Jiménez 2016; Klenosky & Gitelson, 1998) odaklanmasi bakimindan literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir.

Destinasyon imaji olusturmada 6nemli rolleri bulunan tur operatorleri ve seyahat acenteleri turizm
sektoriliniin arz tarafinda yer alir, sorumlu turizmin gelismesi konusunda 6nemli rollere sahiplerdir ve bu sayede
gelir dagilimi dengesizliginin oldugu gelismekte olan {ilkelerin belirli bolgelerine turizm talebini ¢ekerek gelir
imkan1 yarattiklar1 kabul edilmektedir (Jin & Sparks, 2017). Bu c¢alismanin Giineydogu Anadolu Bolgesi
destinasyonu 6rneginde yapilmis olmasinin temel nedeni destinasyon igerisinde yer alan sehirlerin ayni zamanda
TRC 1, 2 ve 3 6zel smifina dahil olmasidir. Tiirkiye’de istatistiki siniflandirmaya gore farkli gelismislik
diizeyine sahip 26 alt TRC bolgesi vardir (Paksoy, Yontem & Biiyiikgelebi, 2014). Bolgelere ait siniflarin
olusturulmasinda sehirlerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve cografi benzerlikleri temel alinmistir (Kirpik &
Akdemir, 2018). TRC1, 2 ve 3 ayn 6zellikleri tasimakta ve G.D. Anadolu Bolgesi’nde kalkindirilmasina 6ncelik
verilen sehirleri kapsamaktadir. Bu bolge icerisinde yer alan sehirlerin turizm, tarim ve saglik alaninda arastirma
ve gelistirme c¢aligmalarina ihtiyaci olmasi ve bu alanlarda yapilacak arastirmalarin bolgedeki uygulayicilara
katki saglamasi diisiiniildiigiinden bu ¢aligma yapilmistir.

Tur operatdrleri ve seyahat acentelerinin iiretici ve tiiketiciler arasindaki dagitim kanallarinda aracilik
islevi vardir (Tomigova, Mendes, & Pereira, 2016). Belirli pazarlara yonelik tecriibe ve birikimlerini turizm
endiistrisi icerisine aktardiklarindan destinasyon imaj1 yaratma konusunda etkileyici rollere sahiplerdir (Picazo
& Moreno-Gil, 2018; Trunfio, Petruzzellis & Nigro, 2006). Tur operatorleri tarafindan gelistirilen paket tur
programlarinin turistlerin ziyaret edecekleri destinasyonun kiiltiirel, sosyal ve mekénsal bilgisini icermekte
oldugu ayn1 zamanda operatorlerin sahip oldugu destinasyon imaj algisini da yansittigi kabul edilmektedir (Jin
& Sparks, 2017; Guedes & Jiménez 2016; Klenosky & Gitelson, 1998). Bu arastirmada, Giineydogu Anadolu
Bolgesi destinasyonunu igeren tur programlarinin yansittigi acentelere ait destinasyon algisi, acentelerin
onerdikleri gezi tiirleri ile arasindaki bagint1 yoniinden incelenmistir. Destinasyonun farkli ¢ekicilik unsurlari
ile algilanmas1 gerceklesmekte midir? Seyahat acentelerinin hangi destinasyon algilar1 hangi gezi tiirlerinin
Onerilmesine neden olmustur? Bunlar arastirmanin temel sorular1 olmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Turizm alanindaki ¢esitli arastirmalara konu olan destinasyon imaji kavrami uzun yillardan bu yana
Onemini korumaya devam etmistir (Lee & Xue, 2020; Stylidis, 2020; Isaac & Eid, 2019; Chaulagain, vd., 2018;
Liu vd., 2018; Papadimitriou vd., 2018; Soonsan, 2018; Bruwer & Joy, 2017; Folgado-Fernandez & Hernandez-
Mogolloén, 2017; Kim, vd., 2017; Mak, 2017; Mody vs., 2017; Rodrigues vd., 2017; Akroush vd., 2016; Hunter,
2016; Kaur vd., 2016; Lai & Lee, 2016; Yen & Croy; 2016; Baloglu & Mangaloglu, 2001). Destinasyon imajinin
"belirsiz bir kavram" oldugu iddialarma ragmen, "¢ok boyutlu bir kavram" oldugu konusunda hemfikir
olunmaktadir (Hunter, 2016). Destinasyon imaji genel anlamda bireyin belirli bir destinasyon hakkindaki
diisiince, inang ve izlenimlerinin zihinsel temsili olarak tanimlanir (Lee & Xue, 2020; Zhang, Wu & Buhalis,
2018; Chaulagain, Wiitala & Fu, 2019; Kock, Josiassen, & Assaf, 2016; Fu, Ye & Xiang, 2016). Bu diisiince,
inan¢g ve izlenimler seyahat Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda olmak ftzere i¢ farkli asamadan
etkilenebilmektedir (Giiclii & Yilmaz, 2020; Unal & Caber, 2019). Destinasyonlarin zihinsel olarak
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degerlendirilmesinin yani sira bireylerin duygusal anlamdaki ifadelerinin de adresi oldugu sdylenebilmektedir.
Boylelikle destinasyon imaj1 biligsel ve duygusal degerlendirmelerin toplamini ifade etmektedir (Kim, Lee, Shin
& Yang, 2017) ve potansiyel turistlerin destinasyon se¢im kararini etkilemektedir (Lee & Wue, 2020; Isaac &
Eid, 2019; Bruwer & Joy, 2017). Duygusal imajin psikolojik bilesenleri destinasyonun samimiyet,
misafirperverlik ve huzur gibi daha soyut ve dogrudan 6l¢iilemeyen 6zellikleri ile ilgili olmakla birlikte biligsel
imaj daha c¢ok aligveris mekanlari, yerel ulasim, spor tesisleri, tarihi ve kiiltiirel yerler / miizeler (Lee & Wue,
2020) gibi destinasyonun 6l¢iilebilir, somut ve islevsel bilesenlerine yoneliktir (Souiden, Ladhari & Chiadmi,
2017). Duygusal ve bilissel degerlendirmeleri etkileyen destinasyonun sahip oldugu bu kaynaklar ve cekicilikler
aynt zamanda destinasyonun tercih edilmesi ile destinasyona yonelik turist cekiminin birer nedenini
olusturmaktadir (Klenosky & Gitelson, 1998). Ayrica destinasyona yonelik biligsel ve duygusal
degerlendirmelerin ortak etkisinin turistlerin tavsiye etme, satin alma, tekrar ziyaret etme vb. davranigsal
niyetlerini sekillendirebilecegi ifade edilmektedir (Kislali, Kavaratzis, & Saren, 2020; Kislali, Kavaratzis, &
Saren, 2016). Destinasyon imajinin biligsel unsurlarina yonelik yapilmis olan arastirmalarin birgogu
destinasyonlarin kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikleri, cevresel ve dogal cekiciligi, eglence, dinlenme ve doga
aktiviteleri, gece yasami, altyapi, ulasilabilirlik, konaklama ve atmosfer vb. (Lee & Xue, 2020) varliklarina
odaklanmis bazilar1 da yer sekilleri, aligveris olanaklari, giivenlik, sakinlerin duyarliligi, manzara vb. ¢ekicilik
faktorlerinin destinasyon degerlendirme (hatirlanabilir ve tatmin edici olma vb.) etkilerine odaklanmigtir
(Souiden, Ladhari & Chiadmi, 2017). Ozellikle destinasyonun kiiltiirel cekiciligi ele alindiginda kiiltiiriin
bozulmamis 6zgiin halinin ¢ekim unsurunu yarattig1, kiiltiiriin pazarlanmasi sonucunda olusan tekdiizeligin ise
turistlerin destinasyon imaji algisinin hatali ve eksik olusumuna neden oldugu vurgulanmistir (Oter & Ozdogan,
2005). Soonsan (2018), destinasyonun aktivite, konaklama vb. ¢ekicilik faktorlerine yonelik olumlu imaj
algisinin destinasyonun basarili yonetiminde ve tercih edilmesinde kilit faktérler oldugunu belirtmektedir.

Tur operatdrleri Onerileri, promosyonlart ve marka isimleriyle ¢ok sayida potansiyel miisterinin
algisinda bir destinasyon imaji olusturabilirler (Tomigova, Mendes, & Pereira, 2016). Tur operatorleri ve
seyahat acenteleri, destinasyondaki diger turizm isletmeleri ile beraber yerinde operasyonlar1 yoneten, gezi
giizergdhlar tasarlayan, tur iiriinlerini miisterilerine pazarlayan ve satan dncii profesyonellerdir (Jin & Sparks,
2017). Belirli bir destinasyona yonelik imaj olusturabilme fonksiyonuna sahip olan tur operatdrleri ve seyahat
acenteleri, turistlerin deneyimleri {izerinde belirleyici rollere sahip olmaktadir (Picazo & Moreno-Gil, 2018;
Trunfio, Petruzzellis & Nigro, 2006). Bu seyahat profesyonellerinin bir destinasyonu tavsiye edip etmeme
konusundaki egilimleri seyahat etmeyi diisiinen kisilerin karar verme siirecini dogrudan etkileyebilmektedir
(Barley & Dimanche, 2016). Seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin dogrudan bir destinasyonu ziyaret
deneyimleri o destinasyona yonelik imaj algilarini olusturmakta ve o yeri bir turizm destinasyonu olarak 6nerme
motivasyonlarinin seviyesini 6onemli derecede etkilemektedir (Da Silva, Costa & Moreira, 2018). Bu aracilar,
bir destinasyonu ziyaret etmeyi diisiinenlerin ilgisini ¢ekecek kiiltiirel agidan elverigli materyaller olusturmak
i¢in genellikle ulusal turizm organizasyonlarindan aldiklari bilgileri kullanmaktadir (Barley & Dimanche, 2016;
Yiiksel, Kayacan & Yilmaz, 2014). Hazirlamis olduklar tur programlar1 ve tanitim yazilarindan olusan yazili
dokiimanlar araciligi ile bu isletmeler, turistlerin belirli bir destinasyona yonelik farkindaliklarini artirarak
ilgilerini ¢ekebilirler (Herath, Hemmington & Poulston, 2020). Tur operatdrleri ve seyahat acenteleri ayni
zamanda yiiksek bilgi diizeyleri ve belirli bir tiriin sinifina katilimlar1 nedeniyle fikirleri ve dnerileri aranan bilgi
simsarlari olarak da gériilmiislerdir (Klenosky & Gitelson, 1998).

Gigli ve Yilmaz (2020), destinasyon imajinin seyahat Oncesi ve sonrasi olusum asamalarini
degerlendirdikleri ¢aligmalarinda seyahat igletmeleri tarafindan hazirlanmis olan dokiimanlar1 uyarilmis imaj,
turizm dis1 kaynaklar1 organik imaj, destinasyon ile ilgili belgesel, dizi, haberleri otonom imaj kaynag: olarak
degerlendirmislerdir. Tur operatorii ve seyahat acentelerinin bir destinasyonu nasil algiladigi destinasyon
yOnetim organizasyonlarinin destinasyonun ekonomik kazanglarini artirmak amaciyla kullanacaklar1 pazarlama
kampanyalarmin igerigi ve bigimini etkilemesi agisindan da 6nem tasimaktadir (Jin & Sparks, 2017).
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Seyahat acenteleri veya tur operatorlerinin bir destinasyona yonelik algilari bireylerin de sahip oldugu
destinasyon algilamasina baz1 yonlerden benzerlik gostermektedir. Potansiyel turistlerin destinasyon imaji
algisina benzer bicimde seyahat acenteleri ve tur operatdrleri de destinasyonun neler sunduguna odaklanarak bir
destinasyonu algilar ve destinasyon hakkindaki inan¢ ve duygularim ifade ederler 6rnegin; “A destinasyonu
genis ve glizel kumsallara sahiptir” vb. ifadeler kullanabilirler (Klenosky & Gitelson, 1998). Destinasyonu
potansiyel turistlere onerecekleri zaman ise “giines, kum ve deniz tatili igin muhtemelen A destinasyonunu
tavsiye ederim” vb. bir mantiksal ¢erceve igerisinde hareket edeceklerdir. (Klenosky & Gitelson, 1998). Ayni
zamanda tur operatorleri, belirli bir cografi bolgeyi degil, belirli bir tatil tiiriinii hedefleyen ¢ok lokasyonlu bir
yaklagimi tercih ederek, belirli destinasyonlara (veya destinasyonlar igindeki isletmelere) asgari sadakat
sergileme egiliminde olduklari da kabul edilmektedir (Wall-Reinius, loannides & Zampoukos, 2017).

3. Yontem

Giliney Dogu Anadolu Bolgesi destinasyonu acenteler tarafindan hangi cekicilik unsurlart ile
algilanmaktadir? Seyahat acentelerinin hangi destinasyon algilar1 hangi gezi tiirlerinin 6nerilmesine neden
olmustur? Bu sorularin aragtirmada incelenmesi ve yanitlanmaya calisilmasit arastirmanin amacini
olusturmaktadir. Bireylerin veya gruplarin sosyal konulardaki kavram ve olaylara yiikledikleri anlamin
derinlemesine aragtirilmasi ve anlasilmasina olanak vermesinin (Creswell,2014) yani1 sira aragtirmanin amacina
uygunlugu degerlendirilerek bu galigmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Yildirim ve Simsek (2018,
s;41), nitel aragtirma yontemini; “gdzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildig1, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlamaktadirlar. Dolayist ile acentelerin Giiney Dogu Anadolu
Bolgesi destinasyonuna yonelik algilarinin incelenmesine imkan tanidigindan dolayr bu calismada nitel
arastirma yonteminin diger yontemlere gore daha elverisli oldugu kabul edilmistir.

Arastirma Deseni

Acentelerin Giiney Dogu Anadolu Bolgesi’ne yonelik destinasyon algist ve destinasyonu Onerme
egilimleri, belirli bir zaman araliginda ve oldugu gibi degerlendirilmeye ¢alisilacagindan nitel aragtirma yontemi
tiirlerinden olan durum ¢alismasi deseni segilmistir. Durum ¢aligsmasi, belirli bir zaman araliginda bir ya da daha
fazla olayin derinlemesine incelenerek elde edilen sonuglarin birbiri ile iligkili olacak sekilde
degerlendirilmesine imkan taniyan uygun bir desen kullanmak sureti ile gerceklestirilen nitel arastirma
tirlerinden biri olmaktadir (Ilgar & Ilgar, 2013). Calisgmamizda acentelerin Giineydogu Anadolu Bolgesi
destinasyonuna yonelik algilama ve destinasyonu Onerme niyetlerinin birlesimini ifade eden, potansiyel
miisterilerine resmi bir sekilde ilan etmis olduklart tur programlar biitiinciil tek durum deseninde
degerlendirilmistir.

Verilerin Toplanmast

Tur programlarinin nitel arastirma yontemi ile yapilmis olan bazi calismalarda veri toplama araci olarak
kullanildig1 gorilmektedir. Guedes ve Jiménez (2016), calismalarinda yabanci tur operatorlerinin Portekiz
anakarasina yonelik hazirlamis olduklar1 tur programlarmi fenomenoloji deseninde igerik analizi ile
incelemislerdir. Arastirma evreninden, aragtirma odagi, ulasilmaya ¢alisilan veri miktar1 ve kuramsal 6rnekleme
ilkeleri, “arastirma sorusunun yamti olabilecek kavramlarin ve siireclerin tekrar etmeye basladigi asamaya
(doyum noktasi) kadar veri toplamaya devam edilmesini gerektiren bir érnekleme yapilmas:” (Yildirmm &
Simsek, 2018;124) dikkate alinarak orneklem sayisina karar verilmistir. 02.02.2020 ve 04.02.2020 tarihleri
arasinda Google arama motoruna “Giineydogu Anadolu Bolgesi turlar1”, arama sorgular1 yazilarak elde edilen
sonuglar igerisinden web sitelerinde Giineydogu Anadolu Bolgesi destinasyonunu tur programlarina dahil
ederek tur programini, gezinin baslangi¢ tarihinden sona ermesine kadar gegen siire igerisinde ayrintili bigimde
web sitesinde yayimlayan seyahat acentelerinin tur programlarina ulagilmaya ¢aligilmigtir. Arama sonucunda
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toplamda 28 adet tur programi belirlenmistir. Belirlenen tur programlarinin bazilarinin turun baslama ve sona
erme tarihlerinin verilmedigi anlasilmistir. Baslangic ve sona erme tarihleri igermediklerinden bunlar
kesinlesmemis bir destinasyon Onerisi kabul edilerek bu programlar inceleme dis1 birakilmistir. Bundan bagka
merkez acentenin farkli sehirlerden tur baslangici igeren ayr tur programlarina sahip olduklart anlasilmig fakat
icerik olarak programda ayni agiklamalarin yer aldigi anlagilmistir. Bundan dolay1 belirlenen 17 programdan
sonrast sayllmamistir. Bu degerlendirmenin sonunda 14 seyahat acentesine ait 17 adet tur programi incelemeye
alinmustir. 17 adet tur programi sayisinda karar kilinmasinin kriterleri asagida 6zetlenmektedir:

« Onerilen tur tipi veya tiiriiniin farkli olmasi (acentenin algisinin farklilastig1 yargisim olusturmaktadir),

* Tur programii Oneren acentenin ardisik veya sirali tarihlerde Giiney Dogu Anadolu Bolgesi
destinasyonunu igeren programlara sahip olmasi (acentenin sik¢a bolgeye organizasyon yapmasi
destinasyon algisinin daha ayrintili degerlendirebilecegi yargisinin tatminini igermektedir),

* Acentenin farkli sehirlerde kurulus yerine sahip olmasi bu kriter de farkli tiiketici kimligine sahip
miisterilere hitap etmenin acentenin algi ve dnerme niyetini etkileme olasiligin1 icermesinden dolay1
kullanilmustir.

Verilerin Analizi

Veri analizi betimsel igerik analiz teknigi kullanilarak yapilmistir. Bu teknige uygun olarak ve dnceden
gelistirilmis olan kavramsal ¢erceveye gore veriler toplanip 6zetlenmis ve verilerin tanimlanmasinda gereken
yerlerde dogrudan alintilara yer verilmistir.

Kavramsal ¢er¢evenin olusturulmasinda Klenosky & Gitelson (1998)’nin modelinden yararlanilmistir. Bu
modele gore acentelerin destinasyon Onerisi destinasyonu fark etme/haberdar olma, algilama/degerlendirme,
Onerme niyeti ve 6nerme olmak iizere dort agamadan olugmaktadir. Asamalar da destinasyonun kendisine ait
ozellikler, destinasyonun bilgi kaynaklari (resmi ve resmi olmayanlar ile medya kaynakli olanlar) gezi ve turistin
kendi Gzelliklerinin olusturmus oldugu ti¢ farkli kategorideki degiskenden etkilenmektedir (Klenosky &
Gitelson, 1998).

Bu calismada, modelde yer almis olan dort asama {iizerinde etkileri oldugu kabul edilen ve turistin
kendisini ifade eden degiskenler inceleme diginda birakilmistir. Arastirmada sadece destinasyonun kendisine ait
ozelliklere ve gezi ile ilgili degiskenlere odaklanilmistir. Arastirmanin verilerinin toplanmasina temel olusturan
kavramsal model, asagida yer alan Sekil 1.’de 6zetlenmektedir.
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4. Bulgular

MAXQDA 2020 (Windows) paket programu ile analiz edilen Giiney Dogu Anadolu Bdolgesi’ne yonelik
hazirlanmis on yedi tur programina ait betimleyici istatistikler Tablo 1.’de yer almaktadir. Tur baslangi¢ yerleri
incelendiginde programlarda en fazla istanbul’un hareket yeri belirlendigi goriilmektedir. Tur siiresinin en fazla
9 giin en az 1 giin (giiniibirlik) oldugu sayilmakla birlikte 5 ve 4 giin i¢in Onerilen turlara ait frekans sayisinin
en fazla oldugu goriilmektedir. G.D. Anadolu Boélgesi destinasyonuna yonelik hazirlanmis 17 tur programi
icerisinde bolgeyi yaz aylarinda ziyaret etmek icin ilan edilmis herhangi bir tur programma rastlanmazken
ilkbahar aylar1 i¢in Onerilen tur programlari en fazla frekansa sahip olmustur. Bu bulguya goére destinasyona
yonelik turizm talebi li¢c mevsim igin yonlendirilmistir. Ugak ise incelenen tur programlarinda agiklanmis en
fazla frekansa sahip ulasim aracidir.

Tablo 1. Turlarin Ozellikleri

Tur Baslangi¢ Yeri F | Turun Siiresi | F Turun Zamam | F Tur Araci F
Istanbul 9 5 giin 4 Ilkbahar 11 | Ugak 12
Ankara 2 4 giin 4 Sonbahar 5 | Otobiis 5
Adiyaman 1 3 Giin 3 Kis 1
[zmit 1 7 Giin 3 Yaz 0
Kayseri 1 9 giin 1
Mardin 1 6 giin 1
Mersin 1 1 Giin 1
Sanliurfa 1

TOPLAM 17 17 17 17

Incelenmis olan 17 tur programinda gezilecek yerler cercevesinde agiklanan on bir sehir, yedi ilge ve iki
kdy vardir. On bir sehirden besi G.D. Anadolu Bolgesi’ne dahil olmayip komsu boélgelerde yer alan (D. Anadolu,
I¢ Anadolu ve Akdeniz) sehirlerdir. Ilgeleri ile birlikte programda yer alan dort sehir vardir (Hatay, Sanliurfa,
Mardin ve Adiyaman). Ziyaret edilen il¢e sayisi en fazla olan sehir Hatay (li¢ ilge ve bir kdy) olmustur. Diger
iic sehirden Mardin ve Adiyaman’in sadece birer ilgesi ziyaret edilirken Sanlurfa’nin iki ilgesi ve bir koyii
ziyaret edilmektedir.

Acentelerin tur programlarina ¢ogunlukla verdikleri ismin bdlgenin adi oldugu ve 17 tur programindan
12’sinin adinin bolgenin ismi (GAP Turu, Ugakli Giineydogu Turu vb.) oldugu goériilmektedir. Geriye kalan 5
tanesi bolgenin veya bolgedeki sehirlerin adi ile birlikte kiiltiir, gastronomi, festival, manzara (giin batimi, giin
dogumu) ve doga turu isimlerini kullanmaktadir ve potansiyel miisterilerine bu tiirlerde tur nerisi sunmaktadir.
Dolayisi ile destinasyonun gastronomi, festival, manzara ve doga turlar1 i¢in uygun oldugu algi ve
degerlendirmesine sahip olan acenteler (5), seyahat iiriinii olan paket turu bu igeriklerde olusturarak onermistir.

Sekil 1.’de gosterilen Klenosky & Gitelson (1998)’a ait modelde acente veya tur operatdrlerinin
destinasyon algisin1 olusturdugu varsayilan destinasyon 6gelerine (Doga ve Insan Yapimi olmak iizere) yonelik
betimsel icerik analiz sonucunda 248 kod elde edilmistir. Buna gore acentelerin destinasyona ydnelik
kullandiklar1 destinasyonu tanimlama ifadelerinden olusturulmus 248 kod, acentelerin destinasyon algi ve
degerlendirmelerini yansitmaktadir. Bununla birlikte analiz Oncesi “acentelerin destinasyon algisi” temasi
Klenosky & Gitelson (1998) modelinden alinmistir. Temayr meydana getiren kodlamalar ise analiz sonrasi
olusturulmustur. Maxqda 2020 (Windows) programinda elde edilen kod matris tarayicisi Ek 1.’de gosterilmistir.
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Tema ve kodlar Tablo 2.’de agiklanmaktadir. Sekil 2°de ise “acentelerin destinasyon algisi” temasini olusturan
kod bulutu yer almaktadir.
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Sekil 2. Destinasyona Ozgii Tanimlamalara Y6nelik Kod Bulutu

Programlarda yer alan ve acentelere ait bazi ifadeler Tablo 2.’de oldugu gibi aktarildigindan kodlarin
tarafsizca degerlendirilmesi miimkiin hale getirilmistir.
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Tema; Acentelerin Destinasyon Algist
(Klenosky & Gitelson, 1998)

Kodlar Tur Programlarinda Yer Alan Ifadeler
Kiiltir Kodlar1 | Kent Tarihi A3: “Sekiz bin yillik tarihi ile G. Antep, Anadolu 'nun giineydogusunda kurulmus renkli bir sofradir”
Kent Tarihi A3: “...Nemrut Dagi Milli Park: sumirlari igine girer girmez, gérkemli bir uygarligin etkisine giriyor insan..."
Kent Tarihi Al: "diisman isgali sirasindaki ganl direnigiyle 1927 yilinda “Gazi” unvani alan Gaziantep...”
Kent Kiiltiirii All, Al4: “Dogu’nun Paris’i olarak adlandirilan Gaziantep’e dogru... "
Kent Kiiltiirii A7: “Dogu 'nun Incisi olarak adlandirilan Gaziantep’e dogru..."
Mevlevilik A7: "Mevlevihane Tekkesi’ ne gelir getirmesi amaciyla 1635-1638 yullar: arasinda yaptirilmis Tahmis Kahvesi'nde...”
Kent Mimarisi A5: "...Medeniyetin baskenti Anadolu’nun Tas Kenti olarak adlandwrilan Mardin...”

Film/Dizi ve Turizm

s

Al4: “Gezimize Sila ve Adini Kalbime Yazdim Dizilerinin de ¢ekildigi ve daha bir¢ok diziye ev sahipligi yapan ...."

Film/Dizi ve Turizm

A7: “Karagiil Dizisinin ¢ekimlerinin de yapildigi Halfeti”

UNESCO ve Turizm Al2: *...UNESCO tarafindan ii¢ biiyiik dinin hoggorii icerisinde temsil edilmesinden dolayr “baris kenti” se¢ilen Hatay...”,
National ~ Geographic ve | 410: “...Kesfiyle birlikte sadece béolge tarihini degil insanlik tarihini degistiren, gegtigimiz yillarda National Geographic
Tanitim dergisinin tiim diinyada “Dinin Dogdugu Yer” sloganiyla kapak yaptigi Goébeklitepe 'nin... "
Film/Dizi ve Turizm Al4:"Eskiya filminden animsayabileceginiz Giimriik Han 'da ¢ay molasi veriyoruz"
Kent Tarihi A2: “...Giineydogu Anadolu 'nun kadim cografyasinda
Kent Tarihi AL AS5: “1984 yilinda ¢ikartilan bir yasa ile “Sanli” tinvani verilmis Peygamberler sehri Sanlwurfa...".

Yeme - i¢gme Yoresel Yemek A3: "baklavasi, kebaplari, hanlari ve ¢arsilariyla iinlii Gaziantep...”

Kodlar Yoresel Mutfak Al: "Gaziantep mutfaginin en leziz yemeklerini yiyerek”,

Yoresel Tathi

Al14: "Diinyaca itinlii Maras dondurmalarini tadabilecegimiz

Yoresel Yemek

Al13: “Birecik patlicanindan yapilan patlican kebabi tavsiye olunur.”

Yoresel Icecek

Al: “ikram edilen Gaziantep in kekik ¢ayinin (zahter) tadina doyamayacaksiniz”

Yéresel Mutfak Al12: "yérenin kiiltiiriinii ve mutfagini yansitan Swra Gecesi’
Yoresel Icecek All “Menengi¢ Kahvesi i¢erek zamanda yolculuk yapryoruz"”
Doga Kodlar1 | Magara A4: “Harran’a yarim saat mesafede yer alan Bazda Magaralarina gegecegiz.
Dag Al3: “unutulmaz bir giin batimi i¢cin Nemrut Dagi'na ¢tkryoruz"”
Gol Al4: “"Harput gezimizin ardindan sit alani olan Hazar Golii 'ne hareket ediyoruz”
Kus Tiirti Al4:"diinyada nesli tikenmekte olan, diinyada sadece Fas ve Birecik'te bulunan kelaynak kuslarim
gortiyoruz."
Nehir Al: “Firat Nehri iizerinde Tekne Gezimizi yapiyoruz”
Gol Al4: "Birecik Baraj Golii iizerinde 1 saat siiren Tekne Turuna ¢ikiyoruz."
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4. Sonuc ve Oneriler

Arastirmanin sonucunda Giineydogu Anadolu Bolgesi destinasyonun acenteler tarafindan kiiltiir,
gastronomi ve doga turlarina uygun algilanarak onerildigi bulgusu elde edilmistir. Bu sonu¢ Klenosky &
Gitelson, (1998)’1n acentelerin destinasyonu algilamasina goére gezi tiirleri sinifin1 yaratip potansiyel turistlere
sunmas1 Onerisini destekler niteliktedir.

Da Silva, Costa & Moreira, (2018) ile Klenosky & Gitelson (1998), tarafindan acentelerin destinasyon
algisin1 olusturan en biiyiik etkilerin acentenin dogrudan destinasyona yaptigi kesif gezileri (Fam Trip)
gosterilirken, ulusal destinasyon yonetim organlarindan aldiklari bilgiler (Barley & Dimanche, 2016; Yiiksel,
Kayacan & Yilmaz, 2014) ve turizm dis1 bilgi kaynaklarini da kullanabilmekte olduklar1 goriilmektedir (Giiglii
& Yilmaz 2020). Bu 6nermeler ile paralel olarak Hatay icin kullanilan “Barig Kenti” taniminin tur programinda
“UNESCO tarafindan ii¢ biiylik dinin hosgorii igerisinde temsil edilmesinden dolay1” turizm digindan alian
bilgiler sayesinde oldugu anlasilmaktadir. Benzer bir bigcimde "Ihtisamli Kral Antiochos’un, UNESCO Diinya
Kiltiir Mirast Listesi’ne dahil edilen anitsal mezar1 ise gizemli bir hazine sandigi gibi bulutlarin {izerinde
uyumaya devam ediyor, asirlardir oldugu gibi" ifadesinin de acentenin kullanmis oldugu Adiyaman/Nemrut
Dagi Milli Parki i¢in “Gorkemli Bir Uygarlik” tanimimi etkiledigini sdyleyebilmekteyiz. Gaziantep i¢in
kullanilmig olan “Gazi Kent” tanimi acentenin tur programinda kullanmis oldugu “Kurtulus miicadelesi
esnasinda {inlii Antep savunmasinin gergeklestirildigi Gaziantep Kalesi'ne (Panoramik) ulasiyoruz". “Kendirli
Gazi Kiiltiir Merkezi’nde 6nce Antep'in sanli savunmasi hakkinda bilgi aldiktan sonra ulu 6nderimiz Atatiirk'iin
sesinden Gaziantep'te balkonda yapmis oldugu konusmay1 dinliyoruz” vb. turizm dist bilgi kaynaklarimin
rehberlik ettigi sdylenebilir.

Klenosky & Gitelson (1998),’1n modelinde onerildigi iizere acentelerin destinasyon algisini etkileyen
degiskenlerden bir digeri ise doga olmustur. “Goérkemli Bir Uygarlik” tanim1 ve “Doga Manzaras1” kodlamasina
sahip Nemrut Dag1 (acenteler tarafindan Tanrilar Dag1 olarak da tanimlanmaktadir) Diinya Kiiltiir Mirasi
Listesinde yer almasia ragmen acenteler tarafindan doga manzarasi ile (ziyaretler giinesin dogusu ve batisi
saatleri ile sinirlandirilmakta) 6nerilmistir. Nemrut Dag1 Milli Parki’na ev sahipligi yapan Adiyaman ise yerel
kiiltiir kodlar1 olan “demirciler” ve “kilim dokuma” kodlarina sahip olmustur.

Arastirma sonucunda kiiltiirel, aligveris ve doga aktivitelerinin seyahat acentelerinin destinasyon algisi
iizerinde en yogun etkileyicilige sahip oldugu goriiliirken eglenceye yonelik algi en az etkileyicilige sahip
olmustur. Aligveris aktivitesi ile yerel kiiltlir kodlar1 birlikte incelendiginde ikisinin de ortak mekanlar isaret
ettigi goriilmektedir. Ozellikle alisveris aktiviteleri i¢in dnerilmis olan G. Antep ve S. Urfa’nin carsilarinin ayni
zamanda tarihi mekanlar/garsilar oldugu goriilmektedir. Kisaca kiiltiir turlarinin ayrilmaz 6geleri olan tarihi ve
kiiltiirel mekanlarin, acenteler tarafindan aligveris ve yerel kiiltiir kodlar ile birlikte algilanmasi ve dnerilmesi
s0z konusudur. Bununla birlikte aligveris aktivitesi altinda Onerilmis olan Giimriik Han’in Eskiya filminin
onemli bir sahnesine de ev sahipligi yaptig1 da tur programinda belirtilmis ve kdiltiirel bir deger ile birlikte
algilanmigtir. Ayrica “kiiltlirel aktiviteler” alt temasinin ¢ farkli dizi ile kodlanmis olmasinin, Yen ve Croy
(2016)’un ¢alismalarinda deginmis olduklar film karakterlerinin rollerinin destinasyonun kiiltiirii ve imaj1 ile
bag kurulma nedeni olmasi ile ilgili oldugu sdylenebilir. Yen ve Croy (2016)’un ¢alismalarinda vurgulamis
olduklar, filmler ve seyahat arasinda nedensellik olmasi, filmlerin destinasyon imajini etkilemesi ve cekicilik
kazandirmas: fikrinin, bu ¢alismada seyahat acenteleri tarafindan kullanilmis olmasi bakimindan desteklendigi
gorilmektedir.

Endiistriyel gelisim acentelerin destinasyon algisini etkileyen destinasyona ait degiskenlerden bir digeri
olurken bu alt temayr olusturan kodun yalmizca Atatiirk Baraji oldugu goriilmektedir, Barajin acenteler
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tarafindan bolgenin gelisim seyrini anlamak bakimindan algilanmasi ve Onerilmesi s6z konusudur. Turistik
isletmeler acentelerin destinasyon algisini etkileyen destinasyona ait degiskenlerden bir digeridir ve acenteler
tarafindan yeme igme alanindaki isletmelerin destinasyon ile birlikte algilandigi1 ve onerildigi goriilmektedir.
Yerel kiiltiir, acentelerin destinasyon algisini etkileyen destinasyona ait degiskenlerden bir digeri olurken buna
ait kodlamalarin yogunlukla yeme ve igme alanindan oldugu goriilmiistiir. Ayrica sira gecesi hem eglence hem
de yerel kiiltiirii ortak temsil eden bir 6ge olmustur. Seyahat acentelerinin destinasyona yonelik algisini etkileyen
destinasyona ait degiskenlerin tiimii {izerinde kodlamalara sahip olan destinasyonlar, Sanliurfa ve Gaziantep
olmaktadir.

Giglii ve Yilmaz (2020)’1n galigmalarinda tanimlamis olduklari uyarilmig imaj, otonom imaj ve organik
imaj calismalarinin iizerinde hassasiyet ile durulmasi 6nerilmektedir. Adiyaman ve Nemrut Dagi Milli Parki i¢in
farkli imaj yaratilmasi iizerine tiniversitelerdeki ilgili boliimlerin, yerel planlamacilarin ve destinasyon yonetim
orgiitlerinin bilimsel aragtirmalar temelinde ortak ¢aligmasi 6nerilmektedir. Yerinde ve planl yapilacak olan bu
caligmalarin sonucunda Adiyaman’in sehir olarak destinasyona 6zgii bir tanimlamaya kavusacagini yani
Adiyaman’in da ev sahibi oldugu ve “Gorkemli Bir Uygarlik™ algisina sahip Nemrut Dag1 Milli Parki ile birlikte
gezilip goriilmeye ve potansiyel turistlere farkli degerler ve deneyimler sunan bir destinasyon algis1 ve Onerisine
sahip olacag agiktir.

Gelecekte bu calismadaki 6rnege yonelik yapilacak bilimsel ¢alismalarin karma yontemlere odaklanmasi,
acentelerin destinasyonu farkli yonlerden algilayip dort mevsim Onerebilecegi programlar gelistirmesini
saglayacak arastirma konularina yonelmesi (kisal turizm, yayla turizmi, kis turizmi, termal turizm, saglik
turizmi, inang turizmi vb.) 6nerilmektedir.
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34 Acentelerin Destinasyon Imaj Algisi ve Gezi Tiirii Onerme Niyetleri:
Giineydogu Anadolu Bélgesi Destinasyonu Ornegi
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