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OzZET

Bu calisma, Belek ve Kemer'i ziyaret eden turistlerin bulunduklari desti-
nasyonlara dair goruslerini, geldikleri destinasyonlarla ilgili bilgi kaynak-
larini ve ziyaret surelerini ortaya koymay! ve elde edilen bulgulari desti-
nasyon pazarlamasi agisindan degerlendirmeyi amaclamaktadir. Bu
baglamda, destinasyon imaji ve markasi gibi kavramlara da yer veril-
mis; calisma sonuglari, bu kavramlarla birlikte ele alinmistir. imaj igin
soylenen “sizin ne oldugunuz degil, baskalarinin sizi nasil gérdugudur”
ifadesinin gergekligini dusunerek Tirkiye'deki destinasyonlari ziyaret
edenlerin geldikleri yerlere dair goérislerinin égrenilmesi, bu goéruslerin
saglikli bir bigimde degerlendirilerek 6zellikle hem sektor profesyonelleri
hem de merkez ve yerel yonetimlerin is birligiyle destinasyonun tutun-
durulmasi ve pazarlanmasi i¢in gerekli galismalar icin kullaniimasi, bi-
tln bir Urin olan destinasyonun daha etkin pazarlanmasina olanak ve-
rebilecektir.
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VIEWS OF FOREIGN TOURISTS
VISITING BELEK AND KEMER
AND DESTINATION MARKETING

ABSTRACT

This study aims to reveal the views of tourists who have visited Belek
and Kemer about the destinations they have been, their information
sources about the visited destinations, their durations of visit, and to
evaluate findings in favor of destination marketing. In this context, such
concepts as destination image and brand have been given place, and
findings of study have been handled together with these concepts.
Considering the reality of the phrase said for the image that “it is not
what you are, but what people think you are”, learning about the views
of visitors who have visited destinations in Turkey, evaluating these
views in a healthy way and using for necessary actions for destination
promotion and marketing, especially with the collaboration of tourism
professionals and centralized and local administrations, could allow us
to market destinations, which are holistic products, more efficiently.

Key Words:Belek, Kemer, Tourism Destination, Destination Marketing,
Destination Management

GiRiS

GunUimuzde Ulkeler, sehirler ve bdlgesel alanlar, turistik imajlarini ve
cekiciliklerini gelistirmek icin oldukca fazla ¢aba ve para harcayip turistik
destinasyonlar olarak izerlerine dusen rolleri gok ciddiye almakta ve rekabet
Ustinligl saglamaya calismaktadirlar. Bu yukselen rekabet cabalarinin
blylk bolimi destinasyon pazarlamasi, promosyonu ve gelisimine odak-
lanmigtir. Destinasyon rekabeti ise olduk¢a genis ve karmasik konulari icer-
mektedir.

Ozdemir (2008: 3) tarafindan turizm destinasyonu, “sahip oldugu cesgitli
turizm kaynaklari ile turistleri ceken ve yodun olarak turist ziyaretine ev sa-
hipligi yapan, pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan ve dolayli
turizm hizmetlerinin butininden olusan karmasik bir Uridn” olarak tanimlan-
maktadir.

Yazar, bu 6zelliklerinden dolay destinasyonlarin, turizmin en énemli bi-
lesenlerinden biri olmakla beraber, yonetiimesi ve pazarlanmasi en zor turis-
tik Grin olarak dikkat gektiklerini ve destinasyonlarin etkin bir sekilde yone-
tilmesi ve pazarlanabilmesi igin destinasyonlari olusturan unsurlari, bu un-
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surlar arasindaki iliskileri ve bu unsurlarin 6zelliklerini anlamanin oldukga
onemli oldugunu ifade etmistir.

1. DESTINASYONUN TANIMI VE OZELLIKLERI

Kelime anlami “varilacak olan yer” (TDK, Cevrim i¢i Giincel Turk¢e S6z-
IUk) olan destinasyon, turizmde “cesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip
ve turistin seyahati suresince ihtiya¢ duyabilecegi turistik Grtinlerin tamamini
veya bir kismini sunabilen cogdrafi bir mekan”(Atay, 2003: 144) biciminde
tanimlanmaktadir.

Frisk (1999; Aktaran: Tinsley ve Lynch, 2001: 372), turizm destinasyo-
nunu, “turistik toplum’ ile ‘siradan (yerel) halkin bir arada oldugu cografi
alan ya da bolge” biciminde tanimlamistir. Bir turistik destinasyonu ¢ekicilik-
ler, konaklama, ulasim, diger hizmetler ve altyapi bilesenlerini igeren bir
sistem olarak goren ¢alismalar da (Butler, 1980; Gunn, 1993; Laws, 1995;
Pearce, 1989) mevcuttur.

Turizmde ana uriin destinasyon tecribesidir. Bu nedenle, turizmde re-
kabet aslinda destinasyon merkezlidir. Her ne kadar hava yollari, tur opera-
torleri, oteller ve diger turizm hizmetleri arasinda bir rekabet sz konusu olsa
da bu isletmeler arasi rekabet, turistlerin alternatif destinasyonlar arasinda
yaptiklari tercihlerden meydana gelir ve bu tercihlere baghdir (Ritchie ve
Crouch, 2000a: 1).

Destinasyonlar, bu anlamda rekabet icinde olsalar da Ritchie ve Crouch
(2000b; Aktaran: Hsu vd., 2004: 121)tim bu yerlerin, esit yaratiimadigini
ifade etmiglerdir. Bazi yerlere, bu anlamda, bol miktarda kaynak veya karsi-
lastirmali Gstunlukler bahsedilmisken, digerleri sinirli dogal ve insan yapimi
kaynaklari, minimum turizm gelisimi ve zayif altyapilari ile “genetik” olarak
dezavantajlidir. Ritchie ve Crouch (2000b), karsilastirmali zayifliklarin, bu
durumu asmak icin Ustlnltkleri bulmak ve gelistirmek icin glclu bir tesvik
saglayabilecedini de belirtmiglerdir. Kaynaklar bakimindan yetersiz olan
fakat bu kaynaklar etkili kullanan bir destinasyon, zengin kaynaklara sahip
bir destinasyondan daha rekabetgi olabilir.

Bu yizden, Ritchie ve Crouch (2000b), stratejik yonetim ilkelerini temel
alarak bir destinasyonun nelere sahip oldugunun degil, onlardan nasil fayda-
lanildiginin énemli oldugu sonucuna varmiglardir (Aktaran: Hsu vd., 2004:
121). Bu baglamda, insanlarin destinasyonlarda ne yaptiginin bilinmesi tu-
rizm kaynaklarinin yénlendirilmesi ve sirdurulebilirligi agisindan énem tasi-
maktadir. Destinasyon tipine gore turistlerin katildigi faaliyetler gesitlilik gos-
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termekle birlikte, turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda su faaliyetlerde
bulunmaktadirlar (Page ve Hall, 2003: 149; Aktaran: Ozdemir, 2008: 27).

Sik ve luks butiklerde alisveris yapmak,

Muzeleri, sanat galerilerini, hayvanat bahgelerini ve botanik bahceleri
ziyaret etmek,

Sik ve zarif ya da egzotik restoranlarda yemek yemek,
Tiyatro oyunlarini, konserleri, opera ve bale gosterilerini izlemek,
Disko, bar, kafe ve gece kullplerine gitmek,

Festivallere ve etnik gruplar tarafindan organize edilen senliklere katil-
mak,

Spor karsilagmalarini izlemek,

Panoramik turlara katilmak

Okyanus ya da deniz kiyisi mekanlarini ziyaret etmek,
Tarihi mekanlari ve ilging mimari yapilari ziyaret etmek,
Destinasyonu 6zgurce dolagsmak ve kesfetmek.

Turistlerin geldikleri yerlere ne amagla geldiklerini, ne hayal ettiklerini,
ne beklediklerini, ne bulduklarini, ne gérmek istediklerini ve ne gordiklerini
bilmek bir destinasyonun imajinin bilinmesi ve pazarlanmasi i¢in gcok 6énemli
verilerdir.

2. iMAJ, DESTINASYON iMAJI, MARKASI VE PAZARLAMASI

ilgili alan yazininda imaj kavrami (izerine gesitli tanimlarin yapildigi go-
rilmektedir. Bunlardan birkagi su sekildedir: “imaj, kisa ve uzun vadede bir
kisinin, kurumun, objenin veya Ulkenin sahip oldugu tim degerleriyle ilgili
simgelerin algilanisidir (Gliltekin, 2005: 127). “imaij; bir objeye, kisiye, kuru-
ma ve Ulkeye ait dustnce, fikir, goris, sdylem ve izlenimlerin sonucunda
kisinin anlayisinda ve inancinda ifade bularak kisinin davraniglarina ve di-
stincelerine etki edecek sembol kodlarindan olusan bir olgudur (Gizel, 2009:
144).

“Farkli bir deyisle imaj, bir kez sahip olunan ve ilelebet surdurilen bir
kavram olmayip her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak olusan
imgelerin butlinidar” (Tolongiig, 1992: 11). “imaj ¢ok farkl diizeylerde fonk-
siyonlar yerine getirir; disuncelerin ve mesajlariniletiimesinde kullanilan
birkag pratik yoldan birisidir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).
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Destinasyon imaiji ise, “bir turistin bir destinasyon igin besledigi inancla-
rin, fikirlerin ve izlenimlerin toplamindan olusan, kisisel tavirlara dayali bir
kavram” olarak tanimlanmaktadir (Crompton, 1979: 19). Destinasyon imaji
bireylerin siibjektif algilamalari ile ilgilidir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006; Aktaran:
Argan, 2007: 153). Destinasyon imaji, sade bir bigimde “bir yerin izlenimleri”
ya da “bir yerin algilar” olarak da siklkla tanimlanmistir (Echtner ve Ritchie,
2003: 41). Bir yer, sehir, bolge ve Ulkenin imajini ortaya koyan destinasyon
imaji, destinasyon pazarlamasinin énemli bir pargasini teskil eder.

Ahmed (1996), bir destinasyonun turistler nezdindeki imajinin, desti-
nasyonun popllerliginden sorumlu énemli bir faktér oldugunu ve imajin farkli
Ozelliklerinin taninmasinin, boélimlendirilmis pazarlar i¢in pazarlama strateji-
leri gelistirilirken, kullanilabilecek dnemli bilgiler saglayabilecedini belirtmistir.
Surekli artan rekabetten dolayi, pazarlama stratejistleri, destinasyon imajina
dair gegerli ve dogru bilgilere ihtiyag duymaktadirlar. “Destinasyon imaiji,
turizm enduUstrisinde stratejik bir silah ve rekabet Ustinligl haline gelmistir.
Destinasyon imaji, destinasyonlardaki Urtnlerin tanimlanmasi, tutundurul-
masil, birlestiriimesi, organize edilmesi ve dagitiminda kritik bir rol oynamak-
tadir’ (Pikkemaat, 2004: 87). Bir destinasyonun sahip oldugu olumlu imajin,
turistlerin satin alma karar surecini etkiledigine suiphe olmamasinin da oéte-
sinde, olumlu destinasyon imaji “farkindalik” ve “cagrisim” yaratmakta; boy-
lece de rakip destinasyonlar arasinda ayirt edici bir faktor olarak hizmet ede-
bilmektedir (Sénmez ve Sirakaya, 2002: 185). Ote yandan, “imaj belirleme
galismasiyapilmaksizin alinan kararlarin saglhkh olmamasi, destinasyon
pazarlanirken hatali kararlarinveriimesine neden olmaktadir” (Argan, 2007:
153).

Destinasyon imajina dair calismalarin tarihgesine bakildiginda, Gunn
(1972)in 1970’lerde imajin organik (Gergek tecribe ve ziyarete dayali oldu-
gundan i¢sel kaynakhdir.) ve uyariimis (Reklam, tanitim, haberler, soylentiler
vb. gibi disaridan alinan ve iglenen bilgilere dayali oldugundan dissal kay-
naklidir.) olmak Uzere iki seviyeli oldugunu ileri surdigd cift bigimli
(dimorfik/dimorphic) imaj teorisi ile turizmde imaj ¢alismalarina énculik etmis
oldugunu belirten arastirmalar (S6nmez ve Sirakaya, 2002: 185) ile Hunt
(1975)'In imajin turizm gelisimi Uzerindeki rolinu inceledigi ¢alismasiyla
turizmde imaj calismalarinin bagsladigini belirten (Hosany vd., 2006: 638)
arastirmalar mevcuttur. O tarihlerden beri destinasyon imaji, baslica arastir-
ma konularindan biri olmustur.

| Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2011 No: 1 | 41 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2011 Sayi: 1

Baloglu ve McClearly(1999: 870), destinasyon imajinin ¢ok boyutlu ol-
dugu ve esasen bilissel ve duygusal olmak Uzere iki ana bdlimden olustugu
fikrini benimsemislerdir. imaj kavrami, genelde, bir bireyin bir nesne ya da
destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgisinden, inan¢larindan, hislerinden ve
genel kanilarindan olusan zihinsel temsile ve kisisel tavra dayal bir olusum
olarak degerlendiriimektedir. Algisal/bilissel degerlendirmeler, bir destinas-
yonun o6zellikleri ve niteliklerine dair disincelere ya da bilgiye karsilik gel-
mekte iken; duygusal degerlendirmeler, bir destinasyona kargi duyulan ya da
ona ilistirilen hislere karsilik gelmektedir. Genel goris, bu durumun nesnele-
rin bilissel olarak degerlendiriimelerine ve duygusal tepkilerin bilissel tepkile-
rin bir fonksiyonu olarak olusmasina bagl oldugudur. Genel olarak bir yerin
imaji, o yerin hem algisal/bilissel hem de hissi degerlendirmeleri sonucu
bigimlenir.

Destinasyon imajinin éneminin bilen Ritchie ve Crouch (2000a: 3-4),
“farkindalik/imaj/marka” 6gelerini bir destinasyonun rekabet Ustlinliginin
belirleyicisi olarak “Destinasyon Rekabet ve Surdurilebilirlik Modeli
(Destination Competitiveness & Sustainability Model)’ne eklemiglerdir (Sekil
1).

Chon (1990:3), destinasyon imajina dair inceledigi ¢calismalarda ana
varsayimin, destinasyon imajinin bireyin seyahati satin alma kararinda haya-
ti bir rol oynadigi ve bireyin memnuniyetinin blylUk oranda destinasyondan
beklentileri veya destinasyon imaji olarak zihnindekiler ile destinasyondan
algiladigr performansin karsilagstirmasina bagl oldugunu belirtmistir.

“Pazarlamada sikga kullanilan marka imaji, isletmenin topluma kabul et-
tirmeye calistigi kimligi, gérinimuadiar’ (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Bu
dogrultuda destinasyon marka imaiji, bir destinasyonun sahip oldugu farkli-
lastiriimis 6zelliklerinin, kimliginin turistik tUketiciler tarafindan algilanmasi
olarak ifade edilebilir. Bir destinasyonun potansiyel ve mevcut turistik tuketi-
ciler tarafindan nasil algilandidi, destinasyonun gelisimi, iyilestirimesi ve
ekonomik katkilarinin artiriimasi agisindan énem arz etmektedir. Hankinson
(2005: 26) yaptid1 calismasinda destinasyon marka imaji dzelliklerini litera-
tirde yapilan calismalara dayanarak Ozetlemektedir. Destinasyon marka
imaji, daha dnce yapilmis calismalar géz 6ninde bulundurularak bes alt
kategoriye ayrilmistir. Bunlar su sekilde ifade edilmektedir: (1) ekonomik
cevre, (2) fiziksel cevre, (3) aktivite ve etkinlikler, (4) marka tavri ve (5) insan
Ozellikleri. Burada, marka tavri olarak bahsedilmek istenen konu, tuketicilerin
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algilamalarindan ve destinasyon markasi boyutlariyla olan deneyimleri so-
nucundaki memnuniyetlerinden kaynaklanmaktadir (Temeloglu, 2007: 21).

Yavuz (2007: 7), yasanan yogun rekabet sartlari i¢cinde, her destinasyon
icin markalagsmanin éneminin arttigini; turizmden elde edilen faydalari stird -
rulebilir kilmak i¢in musterilerin zihninde olumlu, ancak gercgeklerle bagdasan
gugla bir marka imaji olusturmak gerektigini; bu durumda da sahip olunan ve
gelistirilebilir unsurlaryoluyla destinasyonu digerlerinden farkli kilan, tutarh bir
marka kimliginingelistiriimesinin buyidk 6énem tasidigini; ¢inkd, istenilen bir
marka imajinin ancaktutarli bir marka kimligi temel alinarak olusturulabilece-
gini belirtmigtir.

Her destinasyon, turizm amacli marka olmayi istemektedir, ama ¢ok azi
gerekli 6zelliklere sahiptir. Markanin olusumu ve basarisi agisindan bakildi-
ginda markalarin da insanlar gibi oldugu goériimektedir ve secgkin meziyete
sahip olan turizm destinasyonlari, her zaman hatirlanir ve tercih edilir olmak-
tadir. Seckinlik de markayi yaratan unsurdur (Gungér vd., 2008:11).

Bir bolgenin turistik bir marka haline gelmesinin saglayacagi yararlar,
asagidaki gibi degerlendirilebilir (Giingér vd., 2008: 11; ilban, 2008: 127):

Turistin, turistik bdlgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden ayirt
etmesini saglar.

Turistik bolgenin kalitesinin sembol iglevini kullanir.

Marka, bir bolgeye belirgin kimlik kazandirir ve bu sayede pazar boélum-
lemesini kolaylastirir.

Turistik bélgenin markalanmasi, bolgeyi simgeleyen Urinlerin de marka-
lagsmasi ¢calismalarini kolaylastirir.

Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.
Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak urline ¢cekilmesini saglar.

Markanin dayaniklilik 6zelligi, GrGnler veya hizmetler degisse de mar-
kanin yagaminin surekliligini saglar.

Destinasyonlara tekrarli geligleri saglar; bunu da musterisi ile arasinda
duygusal bag kurarak yapar.

Bolgenin Urtnlerini istenilen fiyata pazarlayabilme olanagi saglar.

Pazara sunulan normal Uriinlere goére daha yilksek fiyata ve kar marjina
sahip olur.

Kendisini rakiplerinden kolayca farklilagtirabilir.
| Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2011 No: 1 | 43 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2011 Sayi: 1

Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona gekecek urlnleri
satin almaya iter.

Beklentilerini gercgeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete
gecmeleri icin glvenilir bir referans olusturur.

Bir turistik Griin olmanin 6tesinde statl bolgesi olarak pozisyonunu ge-
listirebilir.

Destinasyon pazarlamasinda isletmeler birebir degil, destinasyon bir
bitlin olarak pazarlanmaktadir. Dolayisiyla, destinasyonun butincul drin
Ozelligi, pazarlanmasinda ve bir marka olarak gelistiriimesinde bir takim zor-
luklari da beraberinde getirir. Destinasyonlar farkli sehirlerden, bolgelerden,
Ulkelerden ve hatta kitalardan turist cekebilmek adina yogun pazarlama faa-
liyetlerine intiyag duymaktadirlar (Ozdemir, 2008: 73).

3. AMAG

Arastirma ile Turkiye’nin énemli turizm merkezlerinden ikisi olan Belek
ve Kemer'i ziyaret edenlerin gittikleri destinasyonlara iligkin bilgi kaynaklari
ve gittikleri yerleri ve Turkiye'yi ziyaret sayilari ile ziyaret ettikleri yerlere ilig-
kin gorusleri ve Turkiye dendiginde akillarina nelerin geldikleri ortaya kon-
mak istenmistir.

Bu baglamda, ziyaretcilerin verdikleri yanitlardan ¢ikan sonuglar pazar-
lama verisi olarak degerlendiriimek ve ziyaretcilerin Turkiye imajina dair fikir
edinmek amaclanmistir.

4. YONTEM

Aragtirma icin Antalya’daki Belek ve Kemer turizm merkezleri secilmig-
tir.S6z konusu destinasyonlarin secilmesindeki neden, Antalya bdlgesinin
Turkiye genelinde gelen turist sayisi agisindan birinci sirada yer almasi ve
ayni bdlgede olmalarina ragmen Belek’in golf turizmi, Kemer'in ise deniz-
kum-glines Urdnuyle isim yapmasidir.

Bu makalenin literatir kisminda da atif yapiimis olan imaj ve destinas-
yon imaji konulariyla ilgili ¢esitli kaynaklarda (Baloglu ve McClearly, 1999;
Crompton, 1979; Echtner ve Ritchie, 2003; Gartner, 1994; Hsu vd., 2004;
ilban, 2008; Oter ve Ozdogan, 2005;Pikkemaat, 2004; Schroeder, 1996;
Sénmez ve Sirakaya, 2002) bir destinasyonun imajini olusturabilen ve/veya
destinasyon imajina dair gesitli kavramlara ve ifadelere yer verildigi gozlen-
migtir. Bu baglamda, s6z konusu kaynaklardaki ifadeler derlenerek bir anket
hazirlanmis ve bu anketin ¢ogaltilarak Temmuz-Eyltl 2009 tarihleri arasin-
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da,ayni anda Belek ve Kemer'de bulunan iki 5 yildizli otel isletmesindeki
ziyaretgilereuygulanmasi saglanmistir. Anket, ilk olarak Turkg¢e hazirlanmis,
daha sonra ingilizce ve Almancaya cevrilerek otellere ulastiriimistir.

Anketteki bulgular, sosyal bilimler igin mevcut istatistik programlarindan
biri vasitasiyla bilgisayara aktariimis ve bu bulgular Gzerindeki islemler bilgi-
sayar vasitasiyla gercgeklestirilmigtir.

5. BULGULAR

Bu bolimde, ankette yer alan bdlimlere ve ifadelere gore elde edilen
sonuglara ve bunlarin yorumlarina yer verilmistir. Bu anlamda, bulgulara yer
verilirken anketteki sira izlenmistir.

5.1. Katihmcilarin Demografik Nitelikleri

Anketlerin uygulanmasi sonucu, Belek'te 180, Kemer'de 84 olmak uze-
re toplam 264 turiste ulasilabilmistir. Katiimcilarin117’si kadin (%44,3) ve
146’s1 (% 55,3) erkeklerden olusmustur. Katilimcilarin buytuk ¢ogunlugu evli
(% 66,3) ve 36-45 (% 34,1) yas grubundadirlar. Katilimcilarin biyitk ¢ogun-
lugu (% 83,3) yuksekdgretimlidirler.

Katilimcilarin mesleklerine bakilacak olursa her ne kadar diger katego-
risi % 22 ile ylksek bir orana sahip gibi goriilse de bu kategoride ¢ok cesitli
mesleklerden [animatoér (1), antrendr (1), asker (1), avukat (1), bahgivan (1),
ekonomist (1), elektrik teknikeri (3), ev hanimi (4), gazeteci (1), glvenlik
gorevlisi (1), guzellik uzmani (1), moda tasarimcisi (1), musteri temsilcisi (1),
muzisyen (1), satis danismani (1), sekreter (2), spiker (1), sofér (2), vd.] az
sayida turist yer almakta ve bu cevaplarin toplamindan olugsmaktadir. Dola-
yisityla, bu kategoride emeklilerin orani daha dikkat cekicidir. Katilimcilarin
aylik gelirlerinde ise % 23,9’luk oran ile 2001-2500 dolar arasi kategorinin en
yuksek orana sahip oldugu gérulmektedir. Tablo 1, anketi cevaplayanlarin
demografik niteliklerine iligkin verileri gdstermektedir.
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Tablo 1: Katimcilarin Demografik Nitelikleri

Demografik Nitelikler Kategori Kisi Sayisi (n) Yiizde (%)
Belek 180 68,2
Destinasyon Kemer 84 31,8
Toplam 264 100
Alman 105 39,8
Belcikal 27 10,2
Fransiz 18 6,9
ingiliz 11 4,2
Hollandali 9 3,4
Milliyet Rus 8 3
Amerikan 5 1,9
Fin 5 1,9
Diger 59 22,3
Cevapsiz 17 6,4
Toplam 264 100
Bay 146 55,3
. Bayan 117 44.3
Cinsiyet Cevapsiz 1 0,4
Toplam 264 100
Evli 175 66,3
. Bekar 88 33,3
Medeni durum Cevapsiz y 04
Toplam 264 100
18-25 22 8,3
26-35 51 19,3
36-45 90 341
Yas grubu 46-55 62 23,5
56-+ 37 14
Cevapsiz 2 0,8
Toplam 264 100
ikégretim 5 1,9
Ortadgretim 28 10,6
On lisans 75 28,4
Egitim seviyesi .. Llsan_s 47 17.8
Yiksek lisans 53 20,1
Doktora 45 17
Cevapsiz 11 4,2
Toplam 264 100
Emekli 42 15,9
Doktor 24 9,1
Ogrenci 15 57
Yonetici 14 5,3
isci 13 4,9
Ogretmen 10 3,8
Meslek is adami 8 3
Tekniker 8 3
Mihendis 6 2,3
Diger 58 22
Cevapsiz 66 25
Toplam 264 100
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5.2. Katilmcilarin Tiirkiye’yi ve Bulunduklari Destinasyonu Ziyaret
Sayilari ve Siireleri

Anketi yanitlayan 264 turistin 111°i (% 42) Turkiye'yi ilk kez ziyaret ettik-
lerini belirtmiglerdir. Geriye kalan 153 (% 58) turistin Turkiye'yi daha once
kac defa ziyaret ettiklerine iligkin bilgiler Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Ankete Katilan Turistlerin Turkiye'yi Ziyaret Sayilari

Onceki ziyaret sayisi Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)

1 defa 37 14

2 defa 55 20,8

3 defa 23 8,7

4 defa 11 4,2

5 defa 7 2,7

6 ve daha fazla defa 20 7,6
Toplam 153 58

Turistlerin bir Glkeyi tekrar tekrar ziyaret etmek istemeleri ve ziyaret et-
meleri, o destinasyona karsi duyduklari memnuniyetin bir gostergesi olarak
dusunulebilir.

Turistlerin bulunduklari yerleri (Belek ve Kemer) de daha d6nce ziyaret
edip etmedikleri ankette sorulmustur. Belek’i ziyaret eden 180 turistten %
75’lik blyuk bir oran (135 turist) Belek’te ilk ziyaretleri oldugunu; % 22,8’lik
oran (41 turist) ise Belek’i daha dnce de ziyaret ettiklerini belirtmiglerdir. Be-
lek’teki anketleri cevaplayan 4 turist (% 2,2) ise bu soruyu yanitsiz birakmig-
lar.

Benzer bicimde, Kemer'i ziyaret eden 84 turistten de % 67,9’luk blyuk
bir oran (57 turist) Kemer'de ilk kez bulunduklarini; % 25’lik oran (21 turist)
ise Kemer’i daha 6nce de ziyaret ettiklerini belirtmiglerdir. Kemer'deki anket-
leri cevaplayan 6 turist (% 7,1) ise bu soruyu yanitsiz birakmislardir.

Burada her iki destinasyonun oranlari birbirine yakin gértilmekle birlikte,
turistlerin TUrkiye’yi ziyaret sayilarindaki cevaplarina bakilarak ankete katilan
turistlerin Tarkiye'yi tekrar ziyaretlerinde ayni yerden ziyade farkli yerlere
gittikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Ote yandan, ankete katilan turistlerin Belek ve Kemer'de kalis siireleri-
ne bakildiginda % 44,7’lik blyUk bir oranla bu sirenin 6-7 gin ya da bir bas-
ka deyisle bir hafta oldugu gortlmektedir. Strenin 1 (bir) hafta olmasi, turist-
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lerin daha ¢ok paket turlarla geldiklerini akillara getirebilir. Tablo 3, ankete
katilan turistlerin kalig surelerine iligskin bilgileri gostermektedir.
Tablo 3. Ankete Katilan TuristlerinDestinasyonda Konaklama Sireleri

Konaklama siiresi Kisi Sayisi (n) Yiizde (%)
2-3 gin 24 9,1
4-5 giin 64 24,2
6-7 gin 118 44,7
1 haftadan fazla 45 171
Cevapsiz 13 4.9
Toplam 264 100

5.3. Katilimcilarin Geldikleri Destinasyona iliskin Bilgi Kaynaklar

Ankete katilan turistlerin geldikleri yere iliskin bilgi kaynaklari Tablo 4’te
gosterilmektedir.

Tablo 4: Ankete Katilan Turistlerin Geldikleri Yere iligkin Bilgi Kaynaklari

Bilgi kaynagi Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
Arkadas tavsiyeleri 64 24,2
Ailem 24 9,1
Gorsel-igitsel medya (TV, sinema, radyo vb.) 17 6,4
Basili medya (Dergiler, kitaplar, gazeteler vb.) 13 4,9
Internet 53 20,1
Seyahat acenteleri 62 23,5
Dersler esnasinda 1 0,4
Diger (belirtiniz) 26 9,8
Cevapsiz 4 1,5
Toplam 264 100

Tabloya bakildiginda bilgi kaynagi olarak 64 turistin (% 24,2) arkadas
tavsiyelerini, 62 turistin (% 23,5) seyahat acentelerini ve 53 turistin de (%
20,1) Internet’i kullandiklari gériilmektedir. Ote yandan, diger segenegini
isaretleyen 26 turistten 22’sinin “is amagl” yazdiklari ve bu yuzden ziyaretle-
rinin bilgi kaynagindan ziyade ise dayali oldugu gérulmustir. Geri kalan di-
ger 4 turistten birinin “tavsiye”, birinin “brosur’ yazdigr gérilmastir. Diger 2
turist ise “seyahat acentesi” yazmislardir.

“Tavsiye” ibareli cevap kapali ucglu segeneklerde gegen “arkadas tavsi-
yeleri” segcenegdine, “brosur” ibareli cevap “basili medya” secenegine ve “se-
yahat acentesi” ibareli cevaplar da seyahat acenteleri kategorisine dahil
edilebilir. Bu durumda, bilgi kaynagi olarak 65 turistin arkadas tavsiyelerini
ve 64 turistin de seyahat acentelerini kullandiklari sdylenebilir. Bu cevaplara
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bakilirsa ziyaretgilerin, ¢evrelerindeki insanlarin tavsiyelerine buyik énem
verdikleri ve tatil mekanlarini bu tavsiyeler 1siginda secebildikleri gergegi bir
kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Burada, yine muisteri memnuniyeti ve kaliteli
hizmet gibi kavramlar akla gelmekte ve bu kavramlarin énemi bir kez daha
anlasilmaktadir. Diger énemli bir oran olan seyahat acentelerine bakildiginda
seyahat acentelerinin gelen konuklarina bir destinasyonu tanitma ve pazar-
lamadaki rolleri ve 6nemi bir kez daha gorUimustir. Bu iki bilgi kaynagini
Internet’in izlemesi ise destinasyon secgiminde ve ziyaretinde Internet kulla-
niminin yayginlastigini géstermekle birlikte Internet’'te yapilacak tanitimlarin
Onemini ve bu tur tanitimlarin gerekliligini akillara getirmektedir.

“Internet, turizmle ilgili merak edilen, ilgi duyulan her tiirli konu hakkin-
dan bilgi sunabilen ve ayni zamanda turizm endistrisinde bir araci olarak
degerlendirilebilen ¢ok giicli bir aractir” (Ozdemir, 2007: 889). Internetin
ortaya ¢ikmasiyla bilginin distk maliyetlerle hizli ve etkili bir bicimde yayil-
masiI mumkin héle gelmistir. Baska bir deyigle, turistler artik karar verme
sureglerine yardimci olmak i¢in gereken kapsamli ve guncel bilgileri, sanal
bir cevreden edinebilmektedirler(Law vd., 2004: 101).

5.4. Katihmcilanin Tiirkiye ve Ziyaret Ettikleri Destinasyonlara ilis-
kin Gorusleri

Anketin bu béliuminde, katilimcilara Turkiye'de ve ziyaret ettikleri desti-
nasyonlarda yapmak istedikleriyle ilgili 6 secenekten (yasamak isterim, ca-
lismak isterim, okumak isterim, tekrar ziyaret etmek isterim, diger ve higbiri)
birini isaretlemeleri beklenmistir. Turkiye’'ye dair goérigler Tablo 5, Belek ve
Kemer’e iligkin olanlar ise Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 5: Katilimcilarin Tirkiye'ye iligkin Gériigleri

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)

Tekrar ziyaret etmek isterim 193 73,1
Yasamak isterim 50 18,9
Calismak isterim 12 4,6
Higbiri 4 1,5
Cevapsiz 3 1,1

Okumak isterim 2 0,8
Diger - -

Toplam 264 100
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Tablo 6: Katilimcilarin Ziyaret Ettikleri Destinasyonlara iliskin Goriisleri

Belek’te Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)

Tekrar ziyaret etmek isterim 126 70
Yasamak isterim 45 25
Calismak isterim 7 3,8
Okumak isterim -
Diger - -
Higbiri 1 0,6
Cevapsiz 1 0,6
Toplam 180 100

Kemer'de Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
Tekrar ziyaret etmek isterim 71 84,5
Yasamak isterim 8 9,5
Calismak isterim 2 2,4
Okumak isterim - -
Diger - -
Higbiri 3 3,6
Toplam 84 100

Anketi cevaplayan turistlerin Turkiye ve tatil yaptiklari destinasyonlara
iliskin goériUslerine bakildiginda her iki durumda da “tekrar ziyaret etmek”
istedikleri gorulmektedir. Bu durum, Turkiye’nin turizm Ulkesi, Belek ve Ke-
mer gibi destinasyonlarin da turizm kenti olarak 6n plana c¢iktigi seklinde

yorumlanabilir.

Ankette, katilimcilara Turkiye dendiginde akillarina gelen ilk 5 sey so-
rulmus ve bu agik uglu soru igin alt alta 5 ayri satir olusturulmustur. Sonug-

lar, Tablo 7°de oldugu gibidir.

Tablo 7: Tiirkiye Dendiginde Akillara Gelen ilk 5 Sey

1. satir 2, satir 3. satir 4. satir 5. satir
Turizm(20) Yemekler (17) | Yemekler(20) | Yemekler(11) Deniz(6)
Giines(13) Tarihi ve kulti- )
Glines(17) Deniz(16) Turizn§1(13) rel zenginlik- Istanbul(5)
ler(9)
. Misafirperver- Oteller(4)
Golf(11) Glines(13) Oteller(12) lik(8) Spor(4)
Golf(9)
; Hava(9) Misafirperver-
Istanbul(9) Misafirperver- | Deniz(11) Deniz(6) .
. lik(3)
lik(9)
Spor(9)
Ataturk(8)
Oteller(8) _ Misafirperver- _ Antalya(1)
Tarihi ve klttrel | Istanbul(8) lik(9) Istanbul(5) Ataturk(1)
zenginlikler(8) Raki(1)
Yemekler (8)
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Bu boélimde, katiimcilardan Turkiye dendiginden akillarina gelen 5 seyi
yazarak siralamalari istenmistir. Birinci satir-birinci sirada, katihmcilarin “tu-
rizm (10)”, “turistik zenginlikler (3)”, “turizm bolgeleri (3)”, “glzel turistik alan-
lar (1), “glzel turizm bolgeleri (1)” ve “turizm destinasyonlari (2)” cevaplari
birlestirilerek “turizm (20)” basligi altinda toplanmistir. Yine, birinci satir-ikinci
sirada da katilimcilarin, “glines (16)” ve “gunesli hava (1)” cevaplari birlestiri-
lerek “glines (17)” basligi altinda toplanmistir. Bunun gibi, “oteller (4)”, “temiz
oteller (1)” ve “glzel oteller (3)” ibareleri “oteller (8)” bashgi altinda birlestiril-
mistir. Buna benzer birlestirmeler, ayni ve benzer ifadeler icin diger satirlarda
da yapilmistir. Son olarak, “misafirperverlik”, “dostluk”, “arkadaslik”, “arkadas
canlisi insanlar”, “kibar insanlar” “iyi insanlar’ ve “yardimsever insanlar” ifa-
deleri de “misafirperverlik” ifadesi altinda toplanmistir. “Golf’in 6n plana
¢ilkmasinda, arastirmaya katilan 180 turistin Belek’te olmasinin etkisi oldugu

dusundlebilir.

Ankette, 23 maddeden olusan ve bir destinasyona iligkin ¢esitli yargilar
iceren bir tablo sunulmus ve turistlerin bu bélimdeki gorisleri Likert dlgegin-
den faydalanilarak degerlendiriimek istenmistir. Bu baglamda, dlgcekte yer
alan ibarelerin kargina 1 ila 5 arasi bir puanlama konmustur. Bu puanlamada
(1) “Hi¢c Katilmiyorum?”, (2) “Katilmiyorum”, (3) “Ne Katilmiyorum Ne de Kati-
liyorum”, (4) “Katihyorum” ve (5) “Tamamen Katiliyorum” segeneklerine
karsilik gelmektedir. Ayrica, 23 maddeden olusan Likert 6lcedi Cronbach’s
Alpha glvenirlik testine tabi tutulmustur. Bu test, Belek’teki turistlerin cevap-
larina uygulandiginda 0,936 ve Kemer'deki turistlerin cevaplarina uygulandi-
ginda ise 0,898 alfa degerlerinin c¢iktigi géralmastir. Bu sonuglara gore,
anketin bu boélimindn glvenilir oldugu séylenebilir (0,80<a<1). Yine, bu
kapsamda, asagidaki hipotezler test edilmistir.

Ho= Belek'’i ziyaret eden katihmcilar ile Kemer'i ziyaret eden katilimcila-
rin ziyaret ettikleri destinasyonlara iligkin gorisleri arasinda (istatistiksel ola-
rak anlamh) bir fark yoktur.

H4= Belek’i ziyaret eden katiimcilar ile Kemer'i ziyaret eden katilimcila-
rin ziyaret ettikleri destinasyonlara iligkin gorisleri arasinda (istatistiksel ola-
rak anlamh) bir fark vardir.

Turistlerin puanlamalarinin ortalamalari ve standart sapmalari hesap-
lanmisg, en ylksek ortalama puana sahip ifadeden en dusuk ortalama puana
sahip ifadeye dogru yukaridan asagiya bir siralama yapilmistir. Tablo 8'de
turistlerin anketteki ifadelere Belek igin verdikleri puanlara, Tablo 9'da ise
turistlerin anketteki ifadelere Kemer icgin verdikleri puanlara en yilksek orta-
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lama puana sahip ifadeden en duslk ortalama puana sahip ifadeye dogru
siralanarak yer verilmistir.

Tablo 8: Belek'e iliskin Gériisler

Sira ifadeler Sayi (n) | Min. | Maks. | Ort. ss.
1 Turist givenligi yeterlidir. 180 2 5 4,39 | 0,680
2 insan iliskileri olumlu ve sami- 180 2 5 4,37 | 0,669
midir.

3 Turistik zenginlikler gérilmeye 180 2 5 4,34 | 0,735
degerdir.

4 Kdlturel zenginlikler goérilmeye 180 2 5 4,32 | 0,657
degerdir.

5 Aligveris olanaklari zengindir. 180 2 5 4,30 | 0,776

6 Yabancilara karsi tutum samimi 180 2 5 4,28 | 0,677
ve saygihdir.

7 Saglikh yasam olanaklari yeterli 179 2 5 4,22 | 0,836
dizeydedir.

8 Dogal varliklar tatmin edici ve 179 2 5 4,21 | 0,786
gorilmeye degerdir.

9 Kaliteli bir hizmet sunulmaktadir. 179 2 5 4,20 | 0,722

10 Trafik sorunu yoktur. 180 1 5 415 | 0,972

11 Burada yasayanlar yasadigi 179 1 5 4,15 | 0,881
ulkeyi yansitmaktadirlar.

12 | Hizmetlere kolaylikla ulagiimak- 180 2 5 4,13 | 0,787
tadir.

13 | Geleneksel yapi hikim siirmek- 178 2 5 4,08 | 0,740
tedir.

14 Alt ve Ust yapi yeterlidir. 179 2 5 4,05 | 0,809

15 Halk insan haklarina saygilidir. 179 1 5 4,03 | 0,834

16 Festival, canh gosteriler vb. 180 1 5 4,02 | 0,865
etkinlikler yeterlidir.

17 | Park, bahcge vb. rekreatif alanlar 180 1 5 3,99 | 0,855
yeterli dizeydedir.

18 | Sanatsal degerler yeterli diizey- 178 2 5 3,99 | 0,813
dedir.

19 Ucuz bir yerdir. 180 1 5 3,96 | 0,962

20 Yerlilerle kolay ve sorunsuz 178 1 5 3,95 | 0,958
iletisim kurulabilmektedir

21 Yuksek yasam kalitesi vardir. 180 2 5 3,94 | 0,830

22 Sehir mimarisi oldukga dizenli- 180 2 5 3,93 | 0,863
dir.

23 | Halk gcevreye duyarlidir. 180 1 3,89 | 0,896
Genel Ortalama 179 1,65 413 | 0,157
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Tablo 9: Kemer'e iliskin Gérlsler

Sira ifadeler Sayr | Min. | Mak | Ort. ss.
(n) s.
1 Kulturel zenginlikler goértlmeye 84 3 5 4,51 0,591
degerdir.
2 Turistik  zenginlikler goérilmeye 84 2 5 4,42 | 0,732
degerdir.
3 Dogal varliklar tatmin edici ve 84 2 5 4,29 | 0,687
gérulmeye degerdir.
4 Yabancilara kargl tutum samimi 84 2 5 4,02 | 0,559
ve saygihdir.
5 insan iligkileri olumlu ve samimi- 84 1 5 3,98 | 0,601
dir.
6 Aligveris olanaklari zengindir. 84 2 5 3,96 | 0,648
7 Kaliteli bir hizmet sunulmaktadir. 84 2 5 3,95 | 0,657
8 Park, bahge vb. rekreatif alanlar 84 1 5 3,90 0,738
yeterli dizeydedir.
9 Festival, canh gosteriler vb. etkin- 84 1 5 3,87 0,708
likler yeterlidir.
10 | Hizmetlere kolaylkla ulagiimakta- 84 2 5 3,86 | 0,624
dir.
11 Turist glivenligi yeterlidir. 83 2 5 3,82 | 0,544
12 | Burada yasayanlar yasadigi ulke- 84 2 5 3,80 | 0,773
yi yansitmaktadirlar.
13 Halk insan haklarina saygilidir. 84 1 5 3,77 0,647
14 | Sanatsal degerler yeterli dizey- 84 2 5 3,76 | 0,652
dedir.
15 Halk ¢cevreye duyarhdir. 84 1 5 3,71 0,721
16 | Sehir mimarisi oldukga dizenlidir. 84 2 5 3,65 | 0,649
17 | Geleneksel yapi hikim sirmek- 84 2 5 3,52 | 0,814
tedir.
18 Ucuz bir yerdir. 84 1 5 3,40 0,746
19 Yerlilerle kolay ve sorunsuz ileti- 84 1 5 3,38 0,743
sim kurulabilmektedir
20 | Saglkli yasam olanaklari yeterli 84 2 5 3,31 0,711
diizeydedir.
21 Yiksek yasam kalitesi vardir. 83 2 5 3,30 | 0,808
22 | Altve Ust yapi yeterlidir. 84 2 5 3,12 | 0,798
23 | Trafik sorunu yoktur. 84 1 5 2,04 | 0,735
Genel ortalama 84 1,7 5 3,71 0,504

“Turistik zenginlikler gérilmeye degerdir.”, “Kultirel zenginlikler gorul-
meye degerdir.” ve “insan iligkileri olumlu ve samimidir.” ifadelerinin her iki
tabloda ilk 5 sira iginde ortak olduklari gbze garpmaktadir. Ote yandan, genel
ortalamalara bakildiginda, Belek’in 4,13 ve Kemer'in 3,71 ortalama puana
sahip olduklari; dolayisiyla, Belek'in daha ylksek bir puana sahip oldugu
gorilmektedir. Bu anlamda yukaridaki hipotezleri test etmek ve bu iki orta-
lama arasindaki farkin anlamh olup olmadigina bakmak icin Mann-Whitney U
testi yapiimis ve sonug¢ 0,001 anlamlilik dizeyinde istatistiksel olarak anlamli
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bulunmustur (p=0,000<0,001). Bu baglamda, Hy hipotezi reddedilmis; H;
hipotezi -Belek’i ziyaret eden katilimcilar ile Kemer'i ziyaret eden katilimcila-
rin ziyaret ettikleri destinasyonlara iliskin gorusleri arasinda (istatistiksel ola-
rak anlamli) bir fark vardir- kabul edilmistir. Tablo 10, bu test sonuglarini
gOstermektedir.

Tablo 10: Belek ve Kemer'e iliskin Ortalamalarin Karsilastiriimasi

Destinas- Kisi Sira orta- Sira top- Mann- Anfamb-
on sayist lamasi lami Whitney U ik (p
y (n) YY1 degeri)
Belek 174 150,47 26181,50
Kemer 83 83,99 6971,50 3485,500 0,000
Toplam 257

Bu sonuca gore, BeleK'in turistler nezdinde Kemer’e gore daha duzenli
ve olumlu bir izlenime sahip oldugu soylenebilir.

SONUG

Katihmcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda arastirma, ziyaretgilerin
gidecekleri destinasyonu secerken arkadas tavsiyelerini dikkate aldiklarini
ortaya koymustur. Gartner (1994), sinirli reklam ve pazarlama butgesine
sahip destinasyonlarda Urin gelistirmeye odaklanmayi ve urlnleri tutundur-
mak i¢in de organik imaj olusturan 6gelerden (6nceki ziyaretciler, arkadaslar
ve akrabalar gibi) faydalanmay 6énermigtir. Bir destinasyonun énceki ziyaret-
gilerinden o destinasyondaki tecriibelerine dair memnuniyet dolu olumlu
sozler, potansiyel ziyaretcileri tesvik edecektir. Ziyaretcilerin yani sira, yerel
halk da turist imajinin gelisiminde énemli bir rol oynamaktadir. Ziyaretgilerin
olumlu ve memnun ayrilmalarinda yerel halkla olumlu bir iletisim ve etkilesim
icinde olmalarinin dnemi blayuktur.

Schroeder (1996), destinasyon sakinlerinin bulunduklari yere dair imaj-
larinin, potansiyel ziyaretcilerin o destinasyon hakkindaki hem organik hem
de uyarilmis imajlarini etkileyebileceginden bahsetmistir. Destinasyon disin-
dakilerin organik imaji, destinasyondakilerle iletisimlerinden etkilenebilmek-
tedir. Hatta destinasyondakiler, turizm acentelerinin brosir gibi tanitim ma-
teryallerinde ¢ok az yer alsalar bile, uyariimis imaj dolayl olarak etkilenmek-
tedir. Bu baglamda, bir destinasyondaki halkin bulunduklari yere dair sahip
olduklari imajlari arastiriimali, ¢cikan sonuglar turistlerin bakis acilariyla kargi-
lastiriimali, arada fark(lar) varsa bunun nedenleri arastiriimal ve bu baglam-
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da, gerekli dizenlemeler yapilarak yerel halkin turizmin gelisimi icin tesvik
edilebilecegi yollar ortaya konmalidir.

Arastirma, arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar dogrultusunda
destinasyon seciminde Internet'in 6nemini de ortaya koymustur. Internet
teknolojisi pazarlama alaninda yeni kapilar agmaktadir. Destinasyonlardaki
merkezi ve yerel yonetimler ile sektor temsilcileri, Internet’in sagladigi yarar-
lar dogrultusunda turistlerle web siteleri aracilidiile iletisim kurma yolunu
secgerek birkag dilde daha fonksiyonel web siteleri hazirlamali ve bu sayede
destinasyonun pazarlanmasinakatki saglamaylr amaglamalidirlar. Destinas-
yonlardaki turizm isletmeleri, dernek ve birliklerinin yani sira merkezi ve yerel
yonetimlerin bu gergcegi géz oninde bulundurup web sitelerinde turizme ve
bulunduklar yerin turistik degerlerine daha fazla yer vermeleri; bundan da
dte, web sitelerinde dzellikle ingilizce ve diger yabanci dillerde destinasyon-
larini tanitici ve/veya turistlerin ihtiyac duyabilecekleri bilgilere yer vermeleri,
o destinasyonun pazarlanmasina olumlu bir etki yapabilir. Bunun yani sira,
daha Once o destinasyona gelip ziyaret eden, konaklayan turistlerin gorusle-
rine basvurulmal ve Ozellikle olumlu goérlislere ve ¢ozilen sorunlara yine
yabanci dillerde yer verilmelidir. Makale hazirlanirken (Mart-Haziran 2010)
Belek ve Kemer Belediye Bagkanliklarinin ve Belek’in bagli oldugu Serik
Kaymakamligi ile Kemer Kaymakamhginin web siteleri ziyaret edilmig; bu
sitelerde yabanci dilde herhangi bir bilgi ya da agiklama gortlememistir.

Uluslararasi turizm pazarinda rekabetci kalmak isteyen destinasyonlar
sunulan firsatlart en iyi sekilde degerlendirebilmek ve daha c¢ok
turisteulasabilmek igin ¢esitli hizmetleri sunabilecekleridestinasyon web site-
lerini olusturmuslardir. Boéylelikle web sitelerinin ziyaretcileridestinasyonla
ilgili gerekli bilgiye en hizli ve kolay sekilde ulasabilmektedirler. Web siteleri,
aynizamanda o destinasyonun imaj temsilcisi olarak goéruldikleri icin siteler
Ozenle yurutilmeyeve guncellenmeye calisiimaktadir. Internet, ayrica kolay-
ca glincellenmesi nedeniyle son dakika satis promosyonlari i¢in de uygun ve
etkili bir aragtir (Ozdemir, 2007: 890).

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi igin; ulasim, konaklama,
yeme-igme, park, mize, éren yeri ve benzeri edlence-dinlence imkanlarinin
varligi olduk¢a 6énemlidir. Bu olanaklar, ayni zamanda destinasyonun cekici-
ligini de olusturmaktadir. Destinasyon ydnetimi gekiciliklerini en uygun sekil-
de degerlendirmek ve en uygun yarari saglamak amaciyla etkin bir pazarla-
ma anlayigi benimsemelidir. Yukaridaki hususlar, sinirl turizm bultgesine
sahip destinasyonlar icin 6zellikle dnemlidir. Sinirli finansal kaynaklara ve
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hatta dogal kaynaklara sahip boélgelerde, bu sinirli kaynaklari etkin bir bigim-
de kullanmak ve ydnetmek icap ettiginden ¢ok iyi bir planlama yapilmasi
buyik 6nem arz etmektedir. Destinasyon pazarlanirken onceliklerin belir-
lenmesi, nis pazarlar ve pazar bélimlerinin bulunabilmesi, sinirli kaynaklar-
dan en elverisli bicimde faydalaniimasi ve sonug olarak da rekabet Gstinlu-
gunun arttirilabilmesi igin arastirmalar yapilmali ve bu arastirmalarin sonug-
larindan faydalaniimahdir. Ote yandan destinasyonlar, kitle turizminin her
destinasyon igin uygun olmadigini ve mutlaka basta gelen, buytk turist des-
tinasyonlarindan biri olmalari gerekmedigini de anlamalidirlar.

Katihmcilarin bir destinasyonun niteliklerine iliskin olusturulmus 23
maddelik dnermelere verdikleri yanitlara bakildiginda Belek’i ziyaret edenle-
rin s6z konusu yerle ilgili olarak en gok “Turist givenligi yeterlidir (4,39).”
dnerisine katildiklari, bu éneriyi “insan iligkileri olumlu ve samimidir (4,37).”
ve “Turistik zenginlikler gorilmeye degerdir (4,34).” dnerilerinin izledigi go-
rialmustiar. Kemer’e gelince ise s6z konusu yerle ilgili olarak katilimcilar, en
¢ok “Kulturel zenginlikler gérilmeye degerdir (4,51).”, “Turistik zenginlikler
gorilmeye degerdir (4,42).” ve “Dogal varliklar tatmin edici ve gorilmeye
degerdir (4,29).” demislerdir. Her iki destinasyonda da “Turistik zenginlikler
gorulmeye degerdir.” ibaresi ilk Ugte yer almistir. Bu sonug, katilimcilarin
Turkiye'de ziyaret ettikleri destinasyonlari turistik agidan zengin bulduklarinin
bir gostergesi olmustur.

Ote yandan, katilimcilarin turistik bir destinasyonun niteliklerine iligkin
23 maddelik tabloyu degerlendirmeleri sonucu Belek’in 4,13, Kemer'in ise
3,71 genel ortalama aldiklar ve iki ortalama arasindaki farkin istatistiksel
olarak anlamli ¢iktig1 (p=0,000) géralmustur. Katihmcilar, her iki destinasyon
icin de turistik ve kulturel zenginliklerin gérilmeye deger ve insan iligkilerinin
de olumlu ve samimi olmasina yuksek puanlar vermislerdir.

Her ikisi de Antalya’ya bagl iki destinasyonun ziyaretgilere sunduklari
olanaklar agisindan bircok benzer ve/veya yakin segeneklere sahip olduklari
bilinmektedir. Buna ragmen ortalamalar arasindaki bu fark, tablolar dikkatle
incelenerek anlasiimak istenirse Belek’te 10. sirada ve 4,15 ortalama puana
sahip “Trafik sorunu yoktur.” ibaresinin s6z konusu Kemer olunca 2,04 orta-
lama puan ile en distk degeri aldidi ve en son sirada oldugu gorilmektedir.
Bu puan, kuskusuz, ortalamayi asagdi cekmede etkili olmustur. Bu deger, her
iki tablonun farkli en distk puanidir. Kendisinden bir 6nce gelen maddenin
(Alt ve Ust yapi yeterlidir.) ise puani 3,12'dir. Belek'in aldigi en disik puan
ise 3,89 ile “Halk cevreye karsl duyarhdir.” ibaresi olmustur. Buradan hare-
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ketle, Kemer'i ziyaret edenlerin trafik ve alt yapi sorunlarindan sikayetci ol-
duklari anlagilmakta, yine Belek’i ziyaret edenlerin ise halkin gevreye karsi
duyarsizh@ina igaret ettikleri gériilmektedir. Ote yandan, katimcilarin verdik-
leri puanlar sonrasi “Yiksek yasam kalitesi vardir. (Belek 3,94; Kemer 3,30)”
ibaresi, her iki destinasyonda da son Ugte yer almistir. Bu da ne yazik ki
destinasyonlarin daha dogrusu Turkiye'nin bir bagka sorununa isaret etmek-
tedir. TUum bunlardan hareketle, 6ncelikle Ulke vatandaslarini olumsuz etkile-
yen trafik, alt yapi ve yasam kalitesi gibi sorunlarin Turkiye'ye gelen ziyaret-
cilerce de fark edildigi ve bu sorunlarin Turkiye’nin imajini olumsuz etkiledigi
unutulmamaldir.

Katilimcilarin Tarkiye ve ziyaret ettikleri destinasyonlara iliskin gortsle-
rine bakildiginda buylUk oranlarla her seyden once tekrar ziyaret etmek iste-
dikleri gorulmustir. Benzer bigcimde, Tirkiye dendiginde akillarina gelen
seyleri siralamalari istendiginde de turizm ve turizme dair kavramlarin akilla-
ra geldigi gorulmustir. Bu baglamda, katilimcilarin zihninde Turkiye'yle ilgili
bir turizm Ulkesi imajinin var oldugu ve tekrar ziyaret etmeyi istemeleri de bu
imajin olumlu yénde oldugunu disindirmektedir.

Bugunun rekabetgi gevresinde uygun bir destinasyon imaji ve destinas-
yon kimligi olusturmak ve yonetmek, etkili bir Griin konumlandirma igin hayati
bir hale gelmistir. Ayrica, tuketicilerin destinasyonlari bilissel ve duygusal
boyutlarla degerlendirdikleri bilinmektedir. Destinasyon pazarlamacilari, des-
tinasyonlarinin imajinin duygusal iceriklerine dayali ayirt edici yonleri vurgu-
layan tanitma kampanyalari gelistirmeye odaklanmalidirlar veya bu iki 6geyi
barindiran uygun bir markalama stratejisi tasarlayarak olumlu bir imaj olustu-
rabilirler.
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