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OZET
Doktora Tezi
Destinasyon Yo6netimi ve Pazarlama Temelleri:

Izmir icin Bir Destinasyon Model Onerisi

Gokce OZDEMIR

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitlsu
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dall

Turizm isletmeciligi Programi

Imaj, bilginin kendisinin bir fonksiyonu olmaktan lcobireyin o bilgiyle ilgili
algilamasinin bir sonucudur. Dolayisiyla potanstyeitler tarafindan destinasyon segim
surecinde dikkate alinmasini destinasyon Urinidndendikinden ¢ok imajl,
belirlemektedir. Destinasyon markasi belirli birajm turistlere iletiimesi konusunda ve
destinasyonun pazarlama faaliyetlerinde anahtalerolan etkili ve popduler bir aractir.
Markalggmanin temelinde kaliteli hizmet sunumuna dair g0zie bu so6zlerin yerine
getirilmesi yer aldil icin destinasyonlarin hizmet performansi bu awmlanson derece

onemlidir.

Nitekim, bir destinasyonun karisi bircok faktore kg olarak gelmekle birlikte,
yeni destinasyonlarin hizla pazara dirdve mevcut destinasyonlarin da rekabetgi
yapilarini yeni stratejilerle guclendigli ginimuzde, kazancgh turizm destinasyonlari
yaratmak kolay d&ldir. Bu anlamda dgru konumlama ve uygun ve cekici bir imaj ile
guclt bir marka yaratilmasi bir destinasyonugabigini etkileyen en énemli unsurlardir.
Bununla birlikte pazarlama faaliyetleri ile benirtiseeye calgilan destinasyon imajl
varligini yalnizca bir hayal olarak surdirmgidive destinasyon deneyimini gluran

hizmet perfomansi ile 0rtiigl derecede etkili olabilmektedir. Bu agidan 0Ondelik



destinasyonlarin uluslararasi rekabet ortamindaknuknunu belirleyen destinasyon
yonetim ve pazarlama fonksiyonlarini incelemek Rerektedir. Bu anlamda bu tez,
destinasyonlarin turizm agisindans#all sekilde pazarlanmasinda temel 6neme sahip
destinasyon imaji ile kalite, fiyat, ger ve memnuniyet boyutlarinin arasindalgkileri
aciklamaktadir. Izmirde Adnan Menderes Havalimanr’'nda gercglidgen alan
aratirmasi c¢ercevesinde toplanan 396 kullanilabilin ygubu LISREL 8.51'de yapisal
esitik modellemesi kullanilarak analiz edilgir. Sonugclar; algilanan fiyat, algilanan
kalite, algilanan de&r ve memnuniyet deskenlerinin, pazarlama bakiagisindan

destinasyon imajini anlamada 6nemli @dou gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: 1) Destinasyon imaji 2) Destinasyon markasoiou 3) Destinasyon

pazarlamasi 4) Destinasyon yonetimi



ABSTRACT

Doctoral Dissertation
Destination Management and Fundamentals of Destinain Marketing:

A Model Proposal for The Destinationizmir

Gokce OZDEMIR

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management

Program of Tourism Management

Image is something more than being a function farmation but it is an outcome of the

information perceived by the tourist. Therefore,stthe image of a destination that
assesses the destination to be considered as @ dhahe decision-making process than
the destination itself. Destination brands areatifle and popular tools in the heart of
communicating the image of a destination and dastin marketing activities. The

service performance of a destination is cruciabemnding depends on the promises of
service quality and keeping these promises. Theesscof a destination, depending on
many factors, is not easy at all where many newrdg®ns are entering the international
tourism market and current destinations are tryimgtrengthen their competitiveness.
Thus, building a strong destination brand by usangght positioning strategy and an

attractive image is of paramount in the successdsstination.

The destination image is not effective in marketadivities if it represents a
dream and does not match with the service perfocmdhnat makes up the destination
experience. Therefore it is important to understainel management and marketing

functions of a destination that dominates the pwsivf a destination in the international

Vi



tourism era. This dissertation examined the ratstibetween the periceved quality,
percieved price, percieved value and satisfactiomedsions and the destination image.
The data set consisting of 396 usable surveys waiected at an international airport in
Izmir and was analyzed using structural equationetiing in LISREL 8.51. The results

indicated that the the percieved price, percieveality, percieved value and satisfaction

was crucial in understanding the destinastion infea a marketing perspective.

Keywords: 1) Destination management 2) Destinati@rketing 3) Destination branding

4) Destination image
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GIRIS

Gunumuzde turizm en hizhh ggin sektorlerden biri olmakla birlikte, bir destigas,
kendisini potansiyel turistler acgisindan cekici gapkaynaklarini korumagh ya da
gelistirmedigi taktirde uluslararasi pazardaki yerini korumadanaksizlamaktadir.
Destinasyon yonetim orgutleri yonetim fonksiyonumdayade pazarlama fonksiyonu
agirhkh olmak Uzere faaliyet gostegdi halde bircok destinasyon yonetim 6rgutindn
pazarlanmasindan sorumlu olduklari destinasyon Uiviim Uzerinde dgudan kontroll
bulunmamaktadir. Géli faktorlerin etkisi altinda bulunan destinasyénint bu acidan
yonetilmesi zor karmgak bir Urlin olarak kendini géstermektedir. Bu aqdiestinasyon
yonetim ve pazarlama c¢ginalarinin batincil ve surekli bir faaliyet olarake @linmasi

gerekmektedir.

Turizmin bayik bir gelir kayn& olmasi bircok destinasyonun gaiinde dnemli
bir rol oynamaktadir. Birgok destinasyon tarafiné&onomik ve sosyal katkilar @ayan
turizmin gelgimi ve pazarlanmasi konusunda gadalar ygun olarak yuratilmektedir.
Destinasyon pazarlamasinin amaci destinasyona ilgotoeizm talebini sekillendirmek
olarak tanimlanabilmekle birlikte; destinasyonlamsyillarda artan uluslararasi pazar
rekabeti dolayisiyla yun markalama c¢abalari icinde yer almaktadirlar. 3(m rekabet
ortaminda bulunan destinasyonlarin fark edilmesi dikkat cekici ve farkh bir imaj ile
On plana cikarak pazarlama gaialarini markalgma sireci kapsaminda yurutmeleri

onemli olmaktadir.

Destinasyonlarin markafanasi bir Griiniin markajmasi gibi, o Griinu tanimlayan
ve diger Uruinlerden farklilgiran bir isim, logo, slogansaret ya da bunlarin bigenidir.
Markalar, en onemli ve en acik farkhitama kayngl olarak dgerlendirilebilir. Bu
anlamda bu farkhlik ayni zamanda bir s6z vermesliginde oldgu icin marka bu
sorumluluklari da tstlenen bir kavrami ifade etredkt Boylelikle bir destinasyon marka

olusumu surecinde markanin vegdsozin yerine getirilmesinden de sorumlu olmaktadi

XVii



Destinasyon pazarlamasindgeimeler birebir pazarlanmamakta destinasyon bitifi
olarak pazarlanmakta olgu icin destinasyonun karmi&k dogasi dolayisiyla

pazarlanmasinda ve bir marka olarak ggilimesinde bir takim zorluklar s6z konusu
olmaktadir. Bu nedenle; destinasyon yonetimi veadamasi gletmeler ve kurumlar arasi

koordinasyon ile sureklilik gegeni dogurmaktadir.

Turist algilarinin  dlgilmesi  markalma c¢abalarina hangi  konumdan
balayac&imizi gostermektedir ve bu anlamda destinasyon ri@ama c¢algmalarinin
temelini tgkil etmektedir. Nitekim rekabet arttikca markataya verilen 6nem de
artmaktadir. Destinasyon marka @lmu, markalamanin kentlere, resortlara, bdlgelere v
tlkelere uyarlanmasidir. Marka elumunun destinasyonlar igin faydasi farklilik yaraka
insanlarin dikkatini ¢cekmek ve rekabet ortamind&inumunu gugclendirmektedir.
Bununla birlikte marka okumsirecinin bgangici turistlerin algilarini 6lgerek bir
destinasyonun mevcut konumunu belirlemektir. Badldel bir destinasyonu yeniden
konumlayabilmek icin yol gdsterici bilgiler eldeibdis olmaktadir. Markalgma cabalari
araclilgl ile yeniden imaj yaratma (reimaging) gatalari sayesinde destinasyonu yeniden

konumlamak (repositioning) mimkun olabilmektedir.

XViii



BIRINCIi BOLUM
DESTINASYON VE DESTINASYON YONETIMI

1.1. Destinasyon Tanimi ve Ozellikleri

Bir turizm destinasyonu; sahip olglu ¢ssitli turizm kaynaklari ile turistleri ceken ve
yogun olarak turist ziyaretine ev sahifiliyapan pek¢ok kurum ve kurglun s&ladigi
dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin butininadman karmaik bir Grinddr. Bu
Ozelliklerinden dolayi, destinasyonlar, turizmin @nemli bilgenlerinden biri olmakla
beraber yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turigtikn olarak dikkati cekmektedir.
Destinasyonlarin etkin biekilde yonetiimesi ve pazarlanabilmesi igin, desdiyonlar
olusturan unsurlari, bu unsurlar arasindakgkileri ve 6zelliklerini anlamak oldukca

onemlidir.

1.1.1. Destinasyon Tanimi

Turizm destinasyonu; turist toplumunun yerel topliginde bulundgu casrafi bir yer
ya da bolge olarak tanimlanmaktaditldbestinasyon 6ncelikle girdilerin ve ciktilarin,
toplumun, hizmetlerin ve si alanlarinin  yer aldg bir sistem olarak
deserlendiriimektedir. Dolayisiyla bu sisteminggansal bir bilgeni s6z konusu sistem
Uyelerini dger bir deysle destinasyon dizeyinde insanlari ve yerleri bimei bglayan
cercevelerdft Bir destinasyon; turizm cekicilikleri, turiznglétmeleri, yerel halk ve
yerel yonetimin butiinininden gan karmaik bir yapiya sahiptir. Bununla birlikte bir
destinasyon bu karmggk yapisi nedeniyle yonetilmesi nispeten zor biiztn kavramini

ifade etmektedir.

! Ross Tinsley and Paul Lynch,“Small Tourism Bus#éNetworks and Destination Development”,
International Journal of Hospitality Management, VVol. 20, No.4, 2001, pp. 367-378.
% Tinsley and Lyncha.g.m, pp. 367-378.



Sekil 1 : Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli

y

Destinasyon
Deneyimi

Hizmet Altyapisi

- Aligveris - Yemek - Ufam
- Seyahat - Konaklama
- Rekreasyon ve Cekicilikler

Destinasyon Cevresi

Dogal Cevre - Ekonomik Faktorler
Politik/Yasal Faktorler - Kdltirel Faktorler
Teknolojik Faktorler - Yasal Faktorler

Kaynak: Peter Murphy, Mark P.Pritchard and Brock Smith, €Tbestination Product and Its Impact On
Traveler PerceptionsTourism Management,Vol.21, No.1, 2000, pp. 43-52

Cok boyutlu bir yapiya sahip destinasyonsilkgi “bir turizm destinasyonuna
ili skilendirilmis insan karakteristikleri grubu” olarak tanimlannaakt’. Destinasyon
arana, algveris, yemek, ulaam, konaklama gibi unsurlardan gan hizmet altyapisi ile
dogal cevre, politik, yasal, ekonomik, kulttrel, tekmk faktdrlerden olgan
destinasyon cevresinin bjleesinin ortaya cikardi destinasyon deneyimi olarak
tanimlanabilir. Bu nedenle de bir destinasyonun kdausu benzersiginin nedeni
destinasyonun karmek yapisini olgturan bilgenlerin kendi bireysel 0Ozellik ve

yapilaridir. Bu bilgenlerden turizm cekicilikleri ve turizngletmeleri kendi iclerinde

® Sameer Hosany, Yiiksel Ekinci and Muzaffer Uydagstination Image and Destination Personality:
An Application of Branding Theories to Tourism Rdat Journal of Business Researchvol.59, Issue
5, 2006, pp. 638-642.



rekabet halindeyken ayni zamanda destinasysgarisa olarak nitelendirilebilecek ortak

amag icin gbirli gi icerisinde hareket etmektedirler.

Turistlerin sahip oldgu algilari getirmeye ya da turistlerin tekrar gelmelerini
cesaretlendirmeye c¢ghn destinasyonlar dinya capinda itibar kazanmaysanga
destinasyonlardiritibar kazanmak ise yatirimi gerektirirken ayni zad@ ylksek
kaliteli bir turizm hizmeti de tretim maliyetinirk yukarisinda sag@ sunulacaktfr Bu
dogrultuda cgitli destinasyon ge§im ve pazarlama camalar yapilmakta ve rakip
destinasyonlardan farkl bir destinasyon imaji darak turistlerin ilgisini ¢cekmeye

calisiimaktadir.

1.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar igintmalari onlari benzersiz kilmakta,
ancak destinasyon ggirme ya da yeni destinasyon giurma cabalari birbirine
benzeyen tipte destinasyonlarin ortaya cikmasim@melmaktadir. Bununla birlikte,
tum mekanlar gt Ozelliklerle olysmamstir. Bazi destinasyonlar dal kaynaklar
anlaminda bereket icindeyken gdrleri sinirli dgal kaynaklara ve yetersiz altyapiya
sahip oldgu ve turizm gelimi icin yeterli destek géremedli icin dezavantajhdi
Destinasyonlar trin olarak ele alinacak olursalifaykpilari gergi destinasyonun

ozelliklerini aagidaki gibi belitmek mimkiindfy

1. Destinasyon uriununun gasinda butiinggk bir varlik olmasi ve destinasyon
bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dokyla bir ikililik vardir. Bu
ikililik do grultusunda kent Grinu goudan turizmle ilgili olan ve dolayli olarak

turizmle ilgili olan trtin olmak Uzere iki parcadalusmaktadir.

* Michael J. Keane, “Quality and Pricing in Tourigstinations”Annals of Tourism Research Vol.
24, No. 1, 1997, pp. 117-130.

® Cathy H.C. Hsu, Kara Wolfe and Soo K. Kang,, “treaAssessment for A Destination with Limited
Comparative AdvantagesTourism Management Vol.25, No.1, 2004, pp. 121-126.

® Gary Warnaby, “Marketing UK Cities as Shoppingsfreations: Problems and Prospect&urnal of
Retailing and Consumer Servicesyol.5, No.1, 1998, pp. 55-58.



2. Destinasyon drunu tuketicinin elde gttihizmet ve deneyimlerden alur.
Pazarlamacilarin turistlerin edigli destinasyon deneyimi Uzerinde c¢ok az
kontrolu vardir. Bu durumda bir Grin her turist nigifarkli anlamlar
taglyabilmektedir.

3. Bir destinasyon kaginilmaz bjekilde yalnizca tek bir bifendir. Destinasyonlar
yerel, bolgesel ve ulusal glamda dgerlendirilirler. Sonucgta Griin taniminda
onusekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiketeaf@asinda farklar vardir.

4. Destinasyonlar coklu saai uygundur. Ayni fiziksel alan pek cok farkl tticet
gruplarina farkl nitelikleri esas alarak pekcok lgatilabilir. Orngin bir tarihi
kent ayni zamanda gheris kent, spor kenti, ya da fdea kapsamda bir kent
olarak d&erlendirilerek farkli ya da ayni tuketicilere sahilir.

Destinasyonun ozellikleri gegebir destinasyonun imaji zamanlagignektedir ve ayni
zamanda destinasyonun oOzelliklerini o destinasykindgelisimler olusturmakta ve
sekillendirmektedir. Bir destinasyonun orijinini ¥arihini anlamak destinasyon ggim
surecini ve gegimini anlamak icin gereklidit Surdirilebilir gelimini saglayamayan,
cekiciliklerini  c¢ssitlendirerek  sunamayan,  kaynaklarini  en iyisekilde
deserlendiremeyen, yeni ve vyaratici pazarlama fadéyet gerceklgtiremeyen
destinasyonlar uluslararasi pazardaki paylarinb&ageye mahkumdurlar. Turizmin
gelecgi acisindan yeni turizrgekilleri sunmak, yeni destinasyonlar sunmak ya sla e
destinasyonlarda yeni cekicilikleri sunmak gereKurizm yalnizca turistleri ve onlarin
hareketlerini dgil destinasyon ve yerel halki da icine alan kagkabir streg
oldusundan bir destinasyonun damsini ve turistleri ¢ekme guclinid yalnizca
destinasyonun turizm bienleri dgil, ayni zamanda bélgedeki yerel halk ve bdlgenin

yasam kalitesi de etkilemektedir.

Bir destinasyonun Barisi bircok faktére ki olarak gelsmekle birlikte, yeni

destinasyonlarin hizla pazara g#idve mevcut destinasyonlarin da rekabetci yapilarin

" Yuonne Van Friedrichp Grangsjo, “Destination Natking: Coopetition in Peripheral Surroundings”,
International Journal of Physical Distribution & Lo gistics ManagementVol.33, No.5, 2003,
pp. 427-448.



yeni stratejilerle guclendirdi ginimtzde, kazanch turizm destinasyonlari yaaktm
kolay deildir. Bu aamada uluslararasi turizmglarinin @renme ile dgisim, is
faaliyetleri ve toplum olmak Ulzere ¢ kategoridecelenebilecek yararlari

yadsinmamaldir. Bu dgpultuda destinaysonlarin gghni s6z konusu olabilmektedir.

Tablo 1: Ekonomik Bakimdan Kazanc¢li Turizm Destinasyonlari Yaratmada
Uluslararasi Turizm Aglarinin Yararlari

Ogrenme ile deisim - Bilgi transferi
- Turizm egitim sireci
-Iletisim
- Yeni kiltirel dgerlerin gelgtirilmesi
- Kiiglik sletmelerin geim asamalarinin kolayigiriimasi

Is faaliyetleri - Pazarlama, satin alma, Uretim giffiiilikgi aktiviteler

- Kasilikh referansi yikseltmek

- Personel gejimi, politika diizenlemeleri gibi ihtiya¢ temelli
yaklasimi tesvik etmek

- Artan ziyaretci sayisi

- Kiiclk sletmelerin en iysekilde dgerlendiriimesi ve araci
destek kaynaklari

- Turist mevsiminin uzatiimasi

- Girisimci faaliyetlerin artmasi

- Ag bazinda ticaret yapmak

- Uriin kalitesinin ve turist deneyiminin arttmasi

-Is gelisimi icin firsatlar

-Mudahaleler

- Daha cok tekrar ziyaretler

Toplum - Ortak amag ve ogagelistirmek
- Destinasyon gelimine toplum dest#
- Toplum duyarhiini gelistirme
- Destinasyon gefimi icin kiiclk sletmelerin birlemesi
- Daha cok gelirin yerel bélgede kalmasi

Kaynak: Alison Morrison, Paul Lynch and Nick Johns, “Intational Tourism Networks”,
International Journal of Contemporary Hospitality M anagementVol.16, No.3, 2004,
pp. 197-202

1.1.3. Turizm ve Destinasyon Arasindakilli ski

Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz kdelerinden biri iken; @rlik derecesi

desismekle birlikte turizm bir destinasyonun g@hini etkileyen en énemli ekonomik



ve sosyal faaliyetlerinden biridir. Rekabetin higlkselse gectéi ve mikterilerin daha
secici oldgu gunamizde, turizm endustrisi de buytk bir bastknda bulunmaktadir.
Turizmin yerel, boélgesel, ulusal ve uluslararasiaama dgerinin fakina varan
yonetimler ulke, bdlge, kent ya da resortlardakizim faaliyetlerini ¢gitlendirmeye
calsmakta ve bu dgrultuda yeniden yapilanmaya gitmektedirler. Ancakizimin
yarattgl ekonomik 6dul buyidk olmakla birlikte turizm endiisindeki destinasyon
rekabeti de cok y&un oldyu icin destinasyonda tesis yatirimi yapmadan o©nce
yoOneticilerin ¢cok iyi dginmeleri gerekmektedir. Ber yandan, turizmin
destinasyonlarda roltiin 6nemi ve buy@diaciktir. Temeli turizmin dgrudan ve dolayli
ekonomik etkilerine dayanir, bu nedenle bir tukisfiestinasyonun karisinin gareti
olarak toplam geceleme sayisindan ¢ok ygatirizm gelirleri 6l¢t olarak alinmalidir.

Bununla birlikte turist harcamalar destinasyonnianin gekimine neden
olabilir ancak orada yayan halkin hayatlarini 6zellikle gglimeyebili’. Bunun en
Onemli nedeni olarak bdlgestha ¢ikan ekonomik sizintilar gosterilebilir. Tumin bir
destinasyonun sosyo-ekonomik gmline katki yapabilecek potansiyele sahip olmasi,
destinasyonun cevresi ile yerel yonetim ve endiistrialdgl yonetim kararlarina
bashdir. Kireselleme gibi destinasyonungnda geken olaylar da, potansiyel ggini
etkilemektedit. Bir destinasyonda turizmin vatli ile turizm biyiimesi arasindaki
iliskiyi aciklayan bir modelde; destinasyondaki turizrarligi yatay eksende, turizm
buyltmesi ise dikey eksende gosteriftni Turizmin bir destinasyonda egemen bir
sektor olmasi, o destinasyonun ekonomik olarakzmeei olan bgliligint gdsterir. Bu
durumda turizmde yanan gelimeler o destinasyonun turizm hareketleri igindekiryi
etkileyecgi gibi, yerel ekonominin de gigttini belirleyen bir rol tstlenmektedir. Btk
egemenlik ise turizmin bir destinasyonda yer alek gok ekonomik faaliyetten yalnizca
biri oldugunu gosterir. Bu durumda turizmdeki geteler o destinasyonun ekonomik

baarisini cok fazla etkilememektedir.

Marion Wheeler, “Tourism Marketing Ethics: An loduction”, International Marketing Review,
Vol. 12, Issue.4, 1995, p. 3-49.

Lesley Pender and Richard Sharpl€ie Management of Tourism, Sage Publications, London,
2005, p. 188.



Tablo 2: Destinasyonun Turizm Egemengi ile Turizm Biyiimesi Arasindaki li skiyi
Aciklayan Model

Destinasyonda Turizmin Egemengi
T Y uksek Buk
u
% = Hizl yayllma vardir. = Turizm yeni geken bir sektdr oldgu
' " = Turizm yatinmcilara ¢ekici icin ilgi ve heyecan hakimdir.
Z u . L . "
gelmektedir. = Girisimci yatirimlar s6z konusudur.
m g = Yan Uretim 6zelltinde dier = Diger aktivitelerle sinerji ve
ekonomik faaliyetler vardir. tamamlayicilik s6z konusudur.
b |s
- = Cevresel ve altyapisal sorun = Arz fazlasi sorun okturmaktadir.
U le tehlikesi s6z konusudur.
y K = Toplumun olumsuz tepkisi
Um = Dig yatinma given vardir.
e
S
i D = Ekonomik bir digus = Turizme kag! yetersiz ilgi vardir
1] yasanmaktadir. = Turizm bdélgedeki temel etkinlik
$ = Yatinm eksiklginden dolayi cevre degildir.
1] bozulmaktadir.
k = Turizm isletmeleri kiigtilme yoluna|
gitmekte ya da kapanmaktadir

Kaynak: = Rob Davidson and Robert Maitland,ourism Destinations, Hodder &  Stoughton
Educational, London, 1997, p. 63

Bir destinasyonda turizmin egemen bir sektor dunueiauolmasi iki 6nemli sonug
dogurmaktadir; bir yandan turizmin o destinasyondaatga® olumlu ve olumsuz
etkiler s6z konusu iken, gir yandan turizm @rhkh oldugu destinasyonun gelecek
geliimelerine yon verme Ozetine de sahiptir. Turizmin ¢ok baskin bir rol oynadi
destinasyonun gaimi yine turizm c¢ercevesinde gglken, daha az belirgin olgu bir
destinasyonun pek cok ggin strateji seceri# stz konusuddf. Bununla birlikte ayni
destinasyon alanlar farkli nedenlerle turistledminda yerel halk tarafindan da
kullaniimaktadir (akveris, eslence, spor, kiiltir,g&tim vb.). Orngin bir destinasyonda

turizmin dgasi ve fonksiyonu destinasyonun kendisi tarafingekillendisi gibi, o

19 Davidson and Maitland.g.e, p. 62.



destinasyonunun @asi ve fonksiyonu da bir derece turizm tarafindan

sekillenmektedit".

1.1.4. Destinasyon Ygam DOngusu

Destinasyon yg@am &risi, zaman icinde destinasyonlarin  kuramsal sgelerini
asamalar itibariyle grafikle agiklayan evrensel bioaeldir®. Uriin ve triin gruplarinin
satg cizgileri insanlarin ygam ve o6lumle ilgili biyolojik analojisine benzeekilde
drinun pazara giinden ciksina kadar olan donengamalara ayrilngtir. Destinasyon
yasam eérisi bir destinasyonun ggimini zaman ve yer acgisindan temsil eden dinamik
bir kavramdit®. Destinasyon y@m esrisi farkli kisa yaam esrilerinden olgur. Bir Griin
farkli bolimler icin farkli ygam eimlerine sahip olabilmektedit Bu durumda
destinasyon uriin bienlerini farkh sekilde kombine eden ve farkl turizm tipleri
aracilglyla destinasyonda yer alan turistlersg erilerini de farkli sekillerde

etkilemektedir.

Pazarlama literatiirinde gsm erisi icin satglar 6lgtu olarak alinmakta ancak
birim hacmi, kgi basl tiketim ya da gelirlerden hangisinin belirleyatarak ele alinmasi
gerektgine heniiz agiklik getirilmentir. Yasam e&risi kavrami 6lcim segimine gore
desisiklik gosterir. Orngin, turizm sektoriinde gecelemeler ortaksdra belirleyicisi
olarak ele alinirken, turist valarn yagam esrisi icin daha uygun gorilmektedir. yam
egrisi destinasyonu ziyaret eden turist sayisini di&kalmakta ve turistlerin ne kadar
uzun sire kaldiklari é6nemsememekt€diBununla birlikte, birgok destinasyonun ortak
sikintist  turizmin  mevsimsellik 6zelidir. Her destinasyon, destinasyon sga
surecinin her evresinden ge¢memektedir. Bu slUrag@zntin gelsimine, ulgim
olanaklarina, hukimet politikalarina ve pazar tteride b&li olarak destinasyondan

11
12

Pender and Sharpley.g.e, p.164.

Sheela Agarwal, “Restructuring Seaside Tourisrhe TResort Lifecycle",Annals of Tourism
Research Vol. 29, No.1, 2002, pp. 25-55.

13 Josef A. Mazanec, Klaus Grabler, Karl Wéber and tB@mMarer,International City Tourism:
Analysis and StrategyCassell Imprint, England, 1997, p. 54.

Mazanec, et ad.g.e, p. 57.

Mazanec, et ag.g.e, p. 58.

14
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destinasyona farklilik gostermektédir Dolayisiyla destinasyon s@m  erisi
destinasyon yonetimi ve pazarlama faaliyetleri iadsn stratejik kararlar verebilmek

acisindan bir rehber 6zdiitasimaktadir.

1.2. Destinasyon Tiirleri ve Ozellikleri

Insanlarin nereleri, hangi nedenlerle ziyaret etis¢édikleri hala bir sorusaretidir.
Destinasyonlarin ilgi alanlarina ve c¢ekiciliklerigére cagitlilik gostermesi olgandir ve
bu caitlili gi olusturan temel kiltirel unsurlaridir. Potansiyel tieis medyadan ve
kitaplardan ve en 0Onemlisi de destinasyonlarin iimayansitan televizyondan ve
filmlerden dinya hakkinda bilgi edinirler. Habederve filmlerde, destinasyonlar pek
cok kez kullanilmakta ve destinasyondangitfe gorintuler gosterilmektedir. Bu
mekanlar genelde Paris, Londra gibi populegkbatlerdir. Londra'nin Parlamento
Binasi ve Buckingham Sarayi ile Paris’in Eyfel Ksilelinya capinda en iyi bilinen
mekanlardir. Bu mekanlar seyahat eden turistlen igok gucli bir ¢ekim gticl
yaratmaktadiritalya’daki Floransa, Venedik gibi tarihi kentler galngiltere’deki Bath
ve York gibi kicuk kentler Ozellikle yaz aylarindgok sayida ziyaret¢i akinina
ugramaktadi’. Bilyiik kentler ise turizm hareketlerinin engym olarak gorildgii
destinasyon tipleridir. Ygun kentler arasi rekabet ortaminda egabé kentler yerel
halkin sosyal ve ekonomik ihtiyaclarini kdayabilen ve boylece yatirimcilari, kalifiye

personeli ve ziyaretcileri cekebilen kentletdir

Destinasyonlar ¢#tli bileskeler toplamindan odan bir turizm Granunad ifade
etmektedir. Destinaysonunun bu 06zgllinedeniyle farkli destinasyon tiplerden
bahsetmek muimkindur. Destinasyon tiplerisitibk gdstermekle birlikte turist

destinasyonlarinin temel tipolojisjagidaki gibi kategorilendirilebilff’:

16
17

Pender and Sharpley.g.e, p. 193.

Christopher M. LawUrban Tourism: Attracting Visitors to Large Cities, Mansell Publishing
Limited, London, 1993, p. 13.

Mike Robinson, Richard Sharpley, Nigel Evans,llphLong and John Swarbrok&eflections on
the International Tourism: Developments in Urban ard Rural Tourism, Centre for Tourism and
Business Education Publishers Limited, Great Brjt000, p. 35.

Stephen Pagé&lrban Tourism, Routledge, London and New York, 1995, p. 1.
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Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve kultirekkantler (Roma)

Metropolitan merkezler ve duvarlarla 6ralt ken{Mork) ile kiicuk kale kentler
Blyuk tarihi kentler (Venedik, Oxford)

Ic kent alanlari (Manchester)

- Canlandirnlmg deniz kiyisi alanlar (Sydney Darling Harbour)
- Endustriyel kentler

- Deniz kiyisi resortlari ve kisporu resortlar

- Ozel olarak yaratilan turist resortlari

- Turist eslence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

- Kultirel sanatehirleri (Floransa)

- Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Bununla birlikte destinasyon olarak kent, resorkasabalarin yaninda bir bélge (Giliney
Dogu Anadolu vb.), bir ulke i§panya) ya da bir kita (Avrupa, Amerika) da
olabilmektedir. Ulkelerin, bélgelerin ve kitalarbirer destinasyon olarak pazarlanmasi

son yillarda gegen bir faaliyettir.

Destinasyon tipleri turistlerin seyahatlerinde ak&t deneyim turine yanit
verebileceksekilde aciklanmaktadir. Turistlerin sahip olduklpsikosentrik (ice donik)
ya da allosentrik (da donuk) ksgilik 6zelliklerine bali olarak arzu ettikleri seyahat
deneyimi ve tatillerini gecirmek istedikleri desigyon tipleri de d@siklik
gostermektedirice donik ve ga donik kiiliklerin 6zellikleri Tablo 3'de ayrintili
olarak aciklanmaktadir. Bu iki farkh ik tipinin bir seyahatten beklentileri de
desisecasi icin destinasyonlar pazarlama faaliyetleri agsm hedef pazarlarini s6z
konusu ayrima gore yaptiklarinda dahasaod olmaktadirlar. Dolayisiyla her
destinasyonun her turiste uygun aildau diginmek ve onlar cekmeye gahak hata

olmaktadir.

10



Tablo 3: Psikosentrik ve Allosentriklerin Kisilikleri ve Seyahatlelgili Ozellikleri

Psikosentrik (ice D6nik)

Sinirl entelektiiel

Duslk risk alir

Tasarruf etii gelirini kullanir

Bilinir markalar kullanir

Ulkesine, yoresine gh

Gugsuzlik duygusu hakim

Heyecan ve sinirlilik hakim

Aktif olmayan hayat tarzina sahip
Maceraci dgil

Guven eksikli var

Seyahat destinasyonu olarak bilindik mekanlari
tercih eder

Destinasyonda benzer aktivitelerde yer alir

Gunei, eglenceyi ve dinlenceyi tercih eder
Aktivite katihmi distktar

Otomobil ile gidebilecekleri destinasyonu tercih
eder

Turist gelsiminin yogun oldyu mekanlari tercih
eder

Tanidik ortamlari tercih eder
Tur programi ygundur

Daha az seyahat eder

Gelirinin biyuk kismini maddi Grtinlere ayirir
Baska Ulkelerdeki olay ve aktivitelere fazla
ilgi duymaz

Naif, talepkar olmayan, edilgen bir turisttir
Yapilandirilmg ve rutin seyahatler ister
Standart konaklama ve yemek ister

Hediyelik eya satin alr
Ayni ya da benzer yerlere donmek ister
Kalabaliktan hglanir

Allosentrik (Dsa DOnuk)
Merakli entelektiiel

Makul oranda risk alir

Harcanabilir gelirini kullanir
Yeni Urlinler dener

Kesfetmeyi, aragtirmayi sever
Kendini kontrolde hisseden
Nispeten korkusuz

Igili, alakali

Maceracl

Kendine guvenir

Fikrolmayan mekanlari tercih eder

Hesesdnce
kesfetmekten ve yeni deneyimler
kazanmaktan keyif alir
Yeni ve farldstinasyonlari tercih eder
Etkinliklere katimi yiiksektir
dldia gidebilecekleri destinasyonu
tercih eder
Tur konaklamalari giizel ve uygun
otelleri icerir (modern ya da zincir
otel olmak zorunda ¢#)
Farkli ve yabandtikiden insanlar ile
tansmaktan helanir
Tur programlari temel unsurlari icermeli
belli bir esneklik ve 6zgurke sahip olmalidir
Daha sik seyahat eder
Gilin buyuk kismini seyahate ayirir
Insanlar ve diinya hakkinda ilgili ve
merakhdir
Sageofistike ve aktif bir turisttir
Seyahatlerinde spolitgErsever
Az bilinen yalakicuk yerel otel ve
restoranlari seger
Yerli sanat ve @l eserlerini satin alir
Her sejadafarkll destinasyon ister
Kalabaliktan hganmaz

Kaynak: Charles R. Goeldner, J.R. Ritchie and Robert Msmmtd ourism; Principles, Practices,

Philosophies John Wiley & Sons, New York, 2000, p. 639
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Turist tipleri, seyahat motifleri ve destinasyoipldri arasindaki ikki Sekil 2'de
aciklanmaktadir. Turistlerin psikografik ve demdtgegprofilleri seyahat motiflerini
etkileyecgi gibi destinasyon tiplerinin de destinasyon kavarme surecinde dikkate

alinarak seciminde temel rol oyngan géstermektedir. Buna gote

1. Turist akimi ile turist memnuniyeti insanlarin uyguipteki destinasyona
yonlendirilmeleri ile mimkin olmaktadirinsanlarin  seyahat motifleri ile
psikolojik ve demografik profillerini anlamak bu lamda 6nemlidir ¢unki
boylelikle kisilerin ihtiyaclarina gore bir destinasyon tavsiyenek mumkin
olabilmektedir. Boylece; turistlerin seyahatlerinds&ladizl memnuniyet ve
keyif en yuksek derecede olacaktir.

2. Destinasyonlarin uygun hedef pazarlara pazarlanmasmosyonu ve gaimi
Onemlidir. Destinasyonda @anacak hizmetlerin ve ortamgeklinin nasil
olacaina karar vermek igin, hedef pazari ghiuran turist tiplerini ve bu pazarin
seyahat motiflerini anlamak gereklidir. S6z konumolayglar ayni zamanda

promosyon kampanyalarinda verilecek mesaji dasstidek dgere sahiptir.

% Goeldner, et ah.g.e, pp. 641-642.
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Sekil 2: Turist Tipleri,

Seyahat Motifleri ve Destinasyon Tipleri Arasindaki

Tliskiler
TURIST TiPLERI S DESTINASYON TIPLERI
E
a. Psikografik Profil Y | a. Aranan seyahat deneyimleri
Allosentrik A Etnik
Allosentrik’e yakin H Kulturel
Midsentrik Tarihi
Psikosentrik’e yakin A Cevresel
Psikosentrik T Rekreasyonel
Mesleki
M Bileskeler
@)
b. Demografik Profil T . Yer Secimi
Gelir i Asya
Yas F Afrika
Meslek L Latin Amerika
Aile evresi E Avrupa
Konum Kuzey Amerika
R AB.D.
«— — I - — 4 Diger

Kaynak: Goeldner, et ala.g.e, p. 642

1.3. Destinasyon Kaynaklari ve Ozellikleri

Destinasyon kaynaklari bir destinasyonda yer alamr cekicilikleri, turizm gletmeleri

ve altyap! faktorleri olarak siralanabilir. Kaynbak&kimindan zengin olup da kaynaklarin
¢cok azini etkilisekilde kullanabilen bir destinasyon, kaynak zenginbakimindan
sansli olan ve bu zengigli degerlendirmeyi bilen bgka bir destinasyona gore daha az
rekabetcidir. Bu durumda 6nemli olan, bir destimamyn kaynaklarinin ne kadar ¢ok
olduzu degil, sahip olduklarini nasil derlendirdiidir’’. Bu dgsrultuda insanlarin
destinasyonlarda ne yaginin bilinmesi turizm kaynaklarinin yonlendiriimesgisindan
Onemli bir 6lgut olmaktadir. Destinasyon tipine g@dturistlerin katildgl faaliyetler
¢esitlilik gOstermekle birlikte turistler ziyaret eldieri destinasyondgu aktivitelerde
bulunmaktadirl&?:

21
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Hsu, et ala.g.m, pp. 121-126.
Page and Halg.g.e, p. 149.
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= Sik ve luks butiklerde ajveris yapmak

= Mizeleri, sanat galerilerini, hayvanat bahceleviaibotanik bahcelerini ziyaret
etmek

» Sik ve zarif ya da egzotik restoranlarda yemek yemek

= Tiyatro oyunlarini, operayi, baleyi, konserlereiziek

= Diskoya, bara, kafeye ve gece kliplerine gitmek

» Festivallere ve etnik gruplar tarafindan organidideda senliklere katilmak

= Spor kagilasmalarini izlemek

= Panaromik turlara katilmak

= Okyanus ya da deniz kiyisi mekanlarini ziyaret &me

» Tarihi mekanlari ve ilging mimari yapilar ziyamtimek

= Destinasyonu 6zgirce demaak ve kefetmek

Destinasyonun sahip olgu olanaklarin destinasyona gelecek turist tipi etirgcei
gelir diizeyi {izerinde etkisi vardir Bu nedenle sahip olunan destinasyon kaynaklarini
iyi degerlendirmek, ayni zamanda kaynaklarin korunmasigesstiriimesi konusu
Uzerinde hassasiyetle durulmasi gerekmektedir. Blanbirlikte bir destinasyonunun
fiziki yapisini olgturan hem yerel halkin hem de turistlerin kullamanacik parklarin,
kaldinmlarin, sokaksiklarinin, sokak mobilyalari ile kentin gdrsel gotiisiinin iyi
gorunilu ve kaliteli olmasi destinasyon hizmet sunum tkali agisindan biyuk dnem
tagimaktadir.

Destinasyon kaynaklarinin 6nemli B#mlerinden biri olan genel galikli
isletme tipleri olan kuguk ve orta buyukluktekigtmeler ise yalnizca yerel ekonomi igin
onemli olmamakta, fakat o yere 6zel bir atmosferéwellik de katmaktadif. Diger
yandan, fiziksel ulkgm ise bir destinasyonu gléabilir kilan en 6nemli unsurlardan
biridir. Yalnizca ulusal ya da uluslararasiguta desil, destinasyon igindeki yerel wlan
kalitesi ve glevselligi de ayrica 6nem arz etmektedir. Nitekimguha hizmetleri yetersiz

23
24

Pender and Sharpleg.g.e, p. 193.
Grangsjoa.g.m, pp. 427-448.
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ya da kalitesiz olan destinasyonlarin geli zorduf®. Bununla birlikte kent
destinasyonlari icin 6zellikle uluslararasi tugsth ayni destinasyona tekrar seyahat
etme orani nispeten gliktir. Bu durum Ozellikle uzun mesafeli seyahatigin
gecerlidir. Dolayisiyla bir kent destinasyonungrturizmi dsinda uzun dénemli gki
kurmaya yonelik gigimleri verimsiz sonuclar verebilmekte®fir Ancak tatil
destinasyonlari s6z konusu ofdunda ayni mekana ayni veya farkli sebeplerle sé¢yaha
etmek mumkin olabilmektedir. S0z konusu kgshir turlari oldgunda ise genelde
tercihler farkli kent destinasyonlarin seyahatmsegbninde olmaktadir.

1.3.1. Surdurulebilir Destinasyon Kaynaklari

Seyahat ¢cok popiler olmasi ile birlikte, bir deasiyon cekiciliklerini korumagdi ya da
gelistirmedigi taktirde uluslararasi pazardaki yerini korumadanaksizlamaktadir.
Turizm kaynaklarindan, gelege tehlikeye atmadan, en iysekilde yararlaniimasi
anlaminda olan surdurilebilirlik kavrami bu anlanpdé biyuk bir 6nem gamaktadir.
Surdurulebilirlik yalnizca dgal kaynaklar icin dgl kilturel kaynaklar icin de gecerli
bir kavramdir. Turizmin etkilerinin 6zellikle yon olarak hissedil@ destinasyonlarda
kultir ya da ygam tarzi yozlgmalari gortulmekte ve de tarihi mekanlar da turist
kalabalgindan aynisekilde gordigu fiziksel zararla payini almaktadir. Turizmin
gelecgi acisindan bu tlr durumlarin 6ntine ge¢cmek icirekdetedbirlerin alinmasi ve

politikalarin belirlenmesi gerekmektedir.

Turizm Urtnleri destinasyon kaynaklarina son detegd olmakla birlikte bu
kaynaklar turizm endustrisinin kontroliindegdeir. Destinasyonlar turistler sayesinde
populer olmakta ancak ayni zamanda turizmin kerdbsdestinasyonun cekiciliklerine
zarar veren bir galim izleyebilmektedi’. Dolayisiyla siirdiriilebilir gejim stratejileri,
hem gelecek nesillerin ihtiyacini g6z 6nunde tltagalecge deser katmanin hem de

kaynaklari korumanin 6nemini vurgular. Surdurdleld turizm igin ¢ok buyuk bir

% Bruce Prideaux, “The Role of Transport SysterDéstination DevelopmentTourism

Management Vol.21, Issue 1, 2000, pp. 53-63.
Pender and Sharpleyg.e, p. 250.
Davidson and Maitland.g.e, p. 95.
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Onem taimaktadir, cuinkl turizm de bir bakima madenciliki giinirli kaynaklara sahip
bir sektor olarak dgerlendiriimekted®,

Destinasyonlar son yillarda surdurtlebilirlikleiligolarak bazi 6nemli konularla
karsi kagtyadirlar. Destinasyonlar yabanci yatirmi c¢ekeblm turizm geimini
sglamak ve ticari avantajlar elde etmek amaciyla Ibekdalinde kalabilmek igin daha
temiz, daha yg@l ve daha guvenli olmak zorundadirlar. Kalite, giirlik ve hizmet
yerel, bolgesel ve ulusal ggin politikalarinin kilit tag1 olmalidir. Tum bunlarin
yaninda, dikkate alinmasi gereken en 6nemli kornwegie ilgili olarak surdurulebilir
turizm uygulamalari ve kent varlik yoénetimidir Ayni zamanda turist sayilarinda
gerceklgen hizh arty ile birlikte turistler, turist otobusleri ve trg olusturdusu

kalabalik ve kaos turizm kaynaklari izerinde bgskatmaktd’.

Sardurdlebilirlik buginin gruna yarint feda etmemektir.sh ve 6zensiz kullanim
sonucu kaynaklarin gordu zarar turizmin gele@mi de tehdit eder nitelikte bir seyir
izlemektedir. Strdurulebilirlikten bahsederken yemebilir ve yenilenemeyen
kaynaklar ayirt etmek onemlidir. Yenilenebilir keaklar kullanilabilen ve sonrasinda
da yerine yenisi konulabilen kaynaklar iken yerglevreyen kaynaklar bir kere
kullanildiktan sonra yerine yenisini koymanin mumkilmadg kaynaklardir.
Dolayisiyla yenilenemeyen kaynaklarin korunmasi iiypnem arz etmektedir
Yenilenemeyen kaynaklar tarihi ve Kkultirel gdeer ile d@al guzellikler iken;

yenilenebilir kaynaklar daha ¢ok turizgiatmeleri gibi kaynaklardir.

28
29

Davidson and Maitland.g.e, p. 100.

John Ratcliffe and Sheila Flanagan, “Enhancing Mitality And Viability of Town and City
Centres: The Concept of The Business ImprovemesttiEtiin The Context of Tourism Enterprise”,
Property Management Vol 22, No 5, 2004, pp. 377-395.

Davidson and Maitland.g.e, p. 96.

Davidson and Maitlan@.g.e, p. 101.
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1.3.2. Destinasyonun Temel Turistik Cekicilikler Agsindan Degerlendirmesi

Turist cekicilikleri, ziyaretcilerin glenmesi, keyif almasi ve ggilmesi amaciyla
ybnetilen ve kontrol edilen kaynaklarthrCekicilikler seyahat ve turizm endustrisinin
temellerinden biridir dolayisiyla cekicilikler olrsaydi turizm hareketlerinin bu oranda
gelismesi beklenemezdi. Ancak 6nemli olan yalnizca dldsgil uluslararasi turistleri
de cekebilecek ilginglikte ve 06zellikte cekicilikee sahip olmak ve bunu potansiyel

turistlere diinya ¢apinda en iyi ve en etyalkilde duyurabilmektir.

Turizm destinasyonlar ana cekiciliklerini pek cddaynaktan elde ed®&r
Bununla Dbirlikte ziyaretcileri ¢ekme gucline gore stdeasyonlar cgtlilik
gOstermektedir. Bazi destinasyonlar turist cekmaidiakimindan sahip oldu deserli
kultirel ve tarihi kaynaklar dolayisiyla siralamaran Ust siralarinda yer almaktadir.
Siralamanin alt kisimlarinda ise, az kaynaklaraipsalan fakat turizm endustrisini
gelistirmeyi amag edinen destinasyonlar yer almaktakhcak tarihi binalar ya da sanat
koleksiyonlari gibi bazi kaynaklari yaratmak ya raksizdir ya da c¢ok yiksek
harcamalari ve yatinmlar gerektifir Cekicilikler turist cekme potansiyelleri
dolayisiyla turizm sisteminin en Onemli B#mlerinden biridir. Egzotik mekanlar
ziyaret etme nedeni tarih boyunca turizm icin metedici bir gi¢ olmgtur. Bununla
birlikte yetersiz ya da kalitesiz hizmet veren gdlidler ziyaretciler tarafindan yeterince

ilgi cekmemektedir.

Bu dazrultuda seyahat Uriinii zaman icinde kendinisgatiek zorundadir, aksi
taktirde turistler seyahat deneyimlerinden memnuwimiyarak paralarinin ya da
zamanlarinin karligini almadiklarini dgiinebili®. Gelsen turizm hareketlerinden

aldigi payr arttirmak ve rekabetci turizm pazarinda njerkorumak isteyen

%2 Faulkner, et ala.g.e, p. 115.

¥ Twan Huybers and Jeff Bennett, “Inter-Firm Coapien at Nature Based Tourism Destinations”,

The Joumnal of Socio-EconomicsVol.32, No.5, 2003, pp. 571-587.

Law,a.g.e, p. 14.

% stanley Plog, “Why Destination Areas Rise and FaPopularity”’, Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly , Vol.42, No.3, June 2001, pp. 55-58.
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destinasyonlar dgsen dinyaya ayak uydurmak ve destinasyon urtnuhggtiypmek ve

gelistirmek durumundadir.

Turizmin ve cekiciliklerin tarihi, Bati kultiri pspektifini yansitmaktadir.
Ornesin, Asya perspektifi cekiciliklere karziyafet ve kilturel kutlamalar gibi motifleri
vurgulamaktadf. Turizm destinasyonuna turistleri cekenler; go®sin gereken
mekanlar (yer cekicilikleri), katilinmasi gerekernaytar (olay c¢ekicilikleri) ve
animsanmasi gereken deneyimlerdir. Turist ¢ekleitikden yer cekicifiini olusturan
tarini bina ve alanlar arttirlamamakta fakat sunukalitesini gelgtirmek ve
¢ssitlendirmek mimkin olabilmektedir. Ayni zamanda iyenodern ve ilgi ¢ekici bina
ya da alanlar okiurarak turizm hareketlerine ivme kazandirilabilirim bunlarin
yaninda en 6nemli cekicilik ise turistlerin giteki destinasyonda yamayi umduklari

seyahat deneyimidir.

Cekiciliklerin isletme yonetimini etkileyen t¢ ana unsur vardir; sék oranda
sabit maliyetlerinin ve djilk oranda d&sken giderlerinin olmasi, mevsimsellik 6zgili
ve tekrar ziyaretlerin toplam ziyaretlerinin ¢ok laiz kismini olgturmasi cekiciliklerin
yonetim zorluklarini ortaya koymaktatlir Bununla birlikte, bazi cekiciliklerin
yonetimleri ziyaretcgileri cesaretlendirmek igin Kar uygulamalarda bulunarak
cekicilikleri tek ziyaretlik merkezler olmaktan @imaya ¢cagmaktadirlar. Cekiciliklerin
temel anlaywini desistirmeden farkli donemlerde farkli sergi ve koleksilara ev

sahiplisi yapmak en sik kullanilan yontemlerden bir taniesid

36
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Faulkner, et ala.g.e, p. 111.
Victor T.C. Middleton and Jackie Clark&arketing in Travel and Tourism, Butterworth —
Heinemann, Oxford, 2001, p. 362.
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Tablo 4 : Turist Cekicilikleri Icin Tahminlemeler

Potansiyel Etki Yiksek Teknoloji Yiksek Temas

Alani Katkilari Katkilari

YONETIM - Dogru kararlar verebilmek igin - Daha iygiglmis,
referans gdayan yiiksek becerili personel

bilgisayar destekli finansal,
kisisel migteri kayitlar

PAZARLAMA - Cok kesin, hedefe odakli, - Ziyaréntiyaclarini
sikca dgerlendirilen pazarlama kalamak icin yeni
faaliyetleri pazarlama modelleri

URUN GELISIMI - Cevreyi ve deneyimi $eik - Personelin
etmek icin yeni teknolojiler Ugteri sorun ¢ozme,

deneyim kolaylgtirma,
zaman yodnetimi gibi yeni

rolleri
ACIKLAMA - Uzaktan kumanda - Daha iyi bilgi tedariki ve
VE ILETISIM ile kontrol edilebilen personel, ziyaretci
kameralar, arasinda etkili ikgtn

gOrsel gOsterimler
- GUclu vedrikalari

Kaynak: Faulkner, etal.a.g.e, p. 122

Genelde turizm cekicilikleri olarak tanimlanan ursta ziyaretgi cekicii de
denmektedir ve bdyle denmesi cekiciliklerin yalrmzuristlerin ziyaretine dsl, yerel
halkin da ziyaretine agik olmasindan kaynaklannthktaZiyaretci cekicilikleri
destinasyonlar arasi rekabette o destinasyonu ltexdsrek ve destinasyon ruhunu
vererek 6nemli bir rol tstlenmektediffér Bununla birlikte destinasyona geri dénen
turistlerin ayni cekicilikleri ziyaret edip etmegliya da Ozellikle ayni ya da farkh

faaliyetlere katilip katilmagdi bilinemedgi icin® destinasyonlar son yillarda

% Middleton and Clarkeg.g.e, p. 349.
39 Xinran Y. Lehto, Joseph T. O’leary and Alastair Morrison, “The Effect of Prior Experience on
Vacation Behavior’Annals of Tourism ResearchVol. 31, No.4, 2004, pp. 801-818.
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cekiciliklerini arttirmak, dunya turizm pazarind@gi ve prestijli bir konuma sahip
olabilmek icin olay cekiciliklerine @rlik vermiglerdir. BOylece diinya basininda
isimlerinin sikga ge¢cmesi glanarak ve popduleritesini arttirarak daha c¢ok tugekmesi

mumkin olabilmektedir.

Bagsaril bir turizm destinasyonu hedefi ile yola ¢ikam turizm hareketlerinden
ekonomik olarak daha c¢ok pay almak agaya olan destinasyonlar, turizm
cekiciliklerini en iyi sekilde deerlendirmek zorunda olgu kadar cekiciliklerin
gelisimini de en iyisekilde, dgisen pazar trendlerine ve glgen tuketici tercihlerine
uygun sekilde planlamak durumundadirlar. Yer cekicilikigri gelistirmek ancak
kaynaklarin kullanimini iyilgirmek ve arkeolojik ardirmalara yatirm yapmak
seklinde ortaya cikmaktayken, olay cekicilikleri sgrllarda artan bir seyir izlemekle
birlikte, uluslararasi basin ve turistler tarafindiégi goren faaliyetlerden biri olarak

gelisim gostermektedir.

Tiyatrolar, konser salonlari, spor sahalari birtkgurestij getiren ve kentin diinya
capindaki profilini ytikselten unsurlardir. Sanatéada sporda yuksek bir ¢izgiye sahip
olmak iyi bir bglangictir ve ygam kalitesi standartlarini yukseltir. Ayrica spersanat
faaliyetleri turizm potansiyeline de sahiptir. Bianat ya da spor aktivitesi yeteri kadar
Ozel ve Kkaliteli ise, insanlar bu aktiviteye katdkn icin uzun mesafeleri goze
alabilmektedirle’. Bununla birlikte, turizm cekiciliklerini gedtirmek araysinda olan
bir destinasyon ydnetimi turistik cazibe merkezledenginlgtirmek icin yeni muzeler
acabilmekte, ancak bu yeni muzelerin talep yar&tdeaaar guzel, cekici ve zengin
Ozelliklere sahip olmasi 6nem arz etmektedir. Ak&tirde mevcut turistlerden pay alan
bir mize nitelgéinde olmasi yapilan vyatinmlarin @0 harcanmasi anlamina
gelmektedit’. Ayrica destinasyon cekiciliklerinden olay cekigil kapsaminda
deserlendirilen festivallerin sayilarindaki afn nedenleri arz faktorlerinden (kulttrel
planlama, turizm gedimi ve kentsel yeniden konumlama ihtiyaci vb.epafaktorlerine

40
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Law,a.g.e, p. 88.
Law,a.g.e, p. 78.
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(tatil, yssam tarzi, 6rnekleme, sosyaliee ihtiyacl ve yaratici otantik deneyimler

edinme istgi vb.) desisiklik gostermektedi’.

1.3.2.1. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Tarih ve Kltir

Bir destinasyonun tarihi ve kultirii o destinasyomimdnemli kaynaklarindan biridir.
Tarihi agidan 6nemli bir yere sahip ve tarihgdeerini koruyarak o donemleri yansitan
etkin bir sunumla birlikte turistlerin ziyaretingi& olan destinasyonlar diinya ¢capinda
taninirliliga sahip turizmin ygun olduwu destinasyonlardir. Bununla birlikte populer ve
baarli destinasyonlar; destinasyon alanlarindgayan yerel halkin kiltirel derlerini
yitirmeden devam ettirebilen ve bunu turistleri ebllecek bir motif unsuru olarak

isleyebilen destinasyonlardir.

Burada “kultir” tiketilen ticari bir Griin olarak gdmekte ve kiltir turizmi bu
anlamda dgerlendirilmektedif®. Kiiltiir turizmi bir destinasyonun Kkiiltiiriine —sgen
tarzi, miras, sanat, endistri — odakli turistik rirgieididir*. Kultir turizminin
gelismesinin nedeni; turistlerin hem kendileriningiddaki kalttrleri ve mekanlari
deneyim etmek istemeleri hem de mizelerde ya da yederinde sergilenen eserlerle
bagka kiiltiirlerle butiinlgnek istemeleridf’. Bu durumda kiltir turizmi kiltirel
drtnlerini kialturel deneyimler olarak turistlere zaalayan kultir endustrisi olarak
tanimlanmaktadif. Bu dgrultuda kiltirel turistlerin  diiinceli, aktif, ilgili,
soriturmacit ve dinyayr gorme tarzi ile g@elendirme becerisine sahip ve deneyim
ettikleri hakkinda tepki veren insarfiaplduklari goriilmektedir. Ayrica kiltir turizmi
araclilgl ile destinasyonlara gelen turistler nispeten dghagitim gormis ve harcama

glcu daha yuksek turistlerdir. Bu nedenle kulttkeynaklarin iyi dgerlendirilerek

42 Richard Prentice and Vivien Andersen, “Festival Greative Destination”Annals of Tourism

Research Vol. 30, No.1, 2003, pp. 7-30.

Page and Halg.g.e, p. 153.

Page and Halg.g.e, p. 155.

Richard Prentice, “Experiential Cultural TouristMuseums & The Marketing of The New
Romanticism of Evoked AuthenticityMuseum Management and Curatorship Vol. 19, No.1,
2001, pp. 5-26.

Prenticea.g.m, pp. 5- 26.

Prenticea.g.m, pp. 5- 26.
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kaliteli turist olarak tabir edebilegemiz bu turist tipini destinasyona cekerek turizm
gelirlerini arttirmak mimkun olabilmektedir. Buny@ani sira turistlerin neden olgu
kultirel bozulma kiguimsenmemeli turizm ve kultiedonomi igin fayda maliyet
analizleri de yapilmalidir. Bu durumda turizmdedeskdilen kar ¢ok olsa bile manevi
zararlar dolayisiyla destinasyon zarar gorebilmele bu durumda sonuc olarak

destinasyonun turizm gelegigle tehlikeye girmektedir.

Uluslararasi kultar turizmi ise bugliine ya da geenait baka hayatlara yonelik
merak duygusundan gmustur. Kultirel turizm motivasyon acgisindan cok ydahiit
egitimsel ve etnik nedenlerle ¢gevreyi gormek isteme&berlerde neler olguna dair
daha iyi bir anlay kazanmak, 0zel olaylara katilim, aile ve koklexiylgili mekanlari
ziyaret etme istekleri gibi motifler 5nemliéfir Bazi destinasyonlar ulusal ve uluslararasi
profilini yukseltmek icin kultirlerine uygun festaVve etkinlik programlari gafiirerek,

cekiciliklerini ve farkhliklarini ortaya koymayaa@smaktadirlar.

Ozellikle, kent alanlari galas kiiltiirel canlilik aray icindedirler ve dolayisiyla
tarihi atmosferlerini festivaller igin bir cercewtarak kullanma yoluna giderek turistleri
cekmeye cagmaktadirlaf®. Destinasyonlarin sahip olgu tarihi ve kiltiirel kaynaklar
bir turistik Grdin olan kulttr turizmi kapsamindagedendirilebilecekken, ayni zamanda
diger turistik drlnleri destekleyen alternatif bir istik 0Grin olarak da ele
alinabilmektedir.

Bununla birlikte kultard, turizm gelimi ve pazarlamasi igin kullanmak kamu
politikasinin bir parcasi haline gektir. Turizm ve kulturel tuketim arttikga, kultir ve
turizm arasindaki ifki de sekil desistirmektedir. Endustri devrimi sonrasinda kentlerin
baarisi, ulusal ve uluslararasi pazarlarda hizmeebitne baarisina bgl hale

gelmitir. Bolgesel politikalar da hizmet endustrisini Igpéye yatinmci olarak
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cekebilmeye yoneliktif. Kiltirel politikalarin etkisi bazi kentlerin imajini yeniden
sekillendirme stratejilerinde ortaya ¢ikmaktadir.niler arasi rekabet; dal ve kultirel
kaynaklar, fiziki konum, yatinm, kaliteli personeé turist cekmek icin geliirilen ve

projelendirilen destinasyon imaji ve sembolleristuma becerisine kgadir".

Kalturel politikalarin en 6nemlilerinden biri uydddarin tarihi ve kulttrel
yapilarin sunumuna aracilik eden muzeleri korungdistirmek ve muize sayisini
arttirmaktir. Mizeler turizm endustrisinin ayriimbz parcasidir ve gunumuzde artik
egslence faktori katillarak mizeleri sikiciliktan ve matonluktan kurtarmaya
calsiimaktadir. Eski tipteki muzeler cam vitrinlerdegiéeenen objeler ile sikici, kasvetli
ve donuk bir atmosfer sunmaktayken, ancak sonrgdlanizeler buyik bir ggim
icine girerek yeniden yapilandirilghardir. GUntiimuzde daha ¢ok turistin ilgisini cekmek
amacl ile sunum stillerini @gstiren daha modern ve cazibesi yiksek muize sayisi
artmaktadir. Mlzeler ne kadar ¢ok insanin ilgigekebilirse devletten de o kadar ¢cok
mali yardim alaca icin ayni zamanda daha iyi ve 6zenli yapilanchaktadirlar. Vakif
muzelerinde ise yeterli finansal destek s6z koraldugu icin sergilemelerde her tirlt
yeni teknoloji ve yaraticilik unsurlari kullanilnmtakve farkli bir atmosfer yaratmayi
baarmaktadirlar. Gig parasi alinan muizelerin yaninda gparasi almayan muzeler de
bulunmaktadir. Genel sergi salonlarinaggiriticretsiz oldgu ancak 6zel bazi salonlara
girisin tcretli oldusu muzeler mevcut oldiu gibi; genel mize ggilcreti yaninda mize
icindeki farkh 6zel salonlar icin de ayrica gificreti uygulamasi da yapilabilmektedir.
Bircok miize aldil sponsorluklarla mali gugclerini arttirmaya gahak daha iyi hizmet
vermek icin faaliyetler yuratirken, uluslararasi zeiérle daha iyi rekabet edebilme

sanslarini arttirmaktadirlar.

Casda muzecilikte, muzeciler koleksiyonlarini zenggtigp daha ilging hale
getirmeye calirken objeleri ya da eserleri yalnizca sergilemeddénamakta, onlarla

ilgili hikayeler anlatarak, sunarak, canlandiraralizelerin fonksiyonelfiine farkli bir
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boyut getirmektedirler. Gorsediisel sunumlarla anlatimi daha da guglendirerek
mizelerin cazibesini arttirmaktadirlar. Bununldikie mizeler konferanslara, partilere,
dugtinlere ev sahipdi yaparak ticari birgletme gibi de hareket etmektedirler. Mlzelerin
tek ziyaretlik yapilarini kirmak icin ise 6zel geicisergiler dizenlenmektedir.
Istanbul'da Sakip Sabanci Muizesinin 2006 yilindaediledsi Picasso ve Rodin
sergileri bu uygulamalarin en guzel &rneklerindendBu gecici sergiler bir
koleksiyoncunun karma sergisi olabilgcegibi farkli koleksiyonerlerden toplanan
eserlerin sergilenmesi de olabilmektedirg@a& muzelerin icinde restoran, kafe, kitap
ve hediyelik gya saty diukkanlar yer alarak insanlarin dinlenmelda ile mizelerde
daha cok vakit gecirmeleri ganmakta ve muzelerin sikici olma imajigddiriimeye
calisiimaktadir.

Bununla birlikte; destinasyon urln portfoylsitle soyut ve somut uriin ve
hizmetlerden olgurken; yeme ve icme s6z konusu elemanlarin en Glegimiien birini
olusturmaktadir. Yeme ve igcme kualturi birincil ya danikil seyahat motifi olarak
kendini godsterebilmektedit Ayni zamanda yemek yemek turistlerin tatilleriasinda
gercelatirdikleri en eslenceli faaliyetlerden biri olmakla beraber, en digurtulmesi
olasilgl olan harcama tutarina sahip bir faaliy&ttiDolayisiyla yerel yemek kiiltiirii bir
destinasyonun sahip olgu en dgerli cekiciliklerinden biri  olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu durumda yerel yemekltkitini koruyarak, bu kulttrG
turistlere  yansitacak pazarlama faaliyetleri ve itpallarinin  benimsenmesi
gerekmektedir. Destinasyonlar genelde her turlieflegsidini sunmak ¢abasi iginde
pek cok mekana ev sahili yaparken, turistler yerel yemekler sunan mekanlar
bulmakta zorluk c¢ekmektedirler. Ayrica yabanci dtiere hizmet veren otel
isletmelerinin yerel yemek kultiriint tanitmak ve sawegk amaciyla menilerine yerel

yemekleri dahil etmeleri 6nemlidir.

2 Shuai Quan and Ning Wang, “Towards A Structurabdel Of The Tourist Experience: An
lllustration From Food Experiences In TourisnTourism Management Vol. 25, No.3, 2004,
pp. 297-305.

Bendegul Okumus, Fevzi Okumus and Bob Mckerch&ncorporating Local and International
Cuisines in the Marketing of Tourism Destinatiolbe Cases of Hong Kong and Turkeyqurism
Management Vol. 28, Issue 1, 2007, pp. 253-261.
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3.2.2. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Sanat Faaletleri

Sanat terimi sinirh kalmamakla birlikte muzik, dartiyatro, folklér, opera, mimari,
grafik tasarimi, el sanatlari, heykel, seramikjmedotografcilik, sinema, televizyon,
bale, edebiyat ¢caimalari ve ayrica tiim bunlarin insan cevresine ayanasidi¥’. Sanat
ve kultirel kaynaklarin ekonomiye, ggfhe ve hayat kalitesine olan Kkatkisi
yadsinamaz. Sanat faaliyetleri yiksek gelir grulaumdhsanlar cekginden yuksek

harcamalari da beraberinde getirmekte olan 6nantlibzm bilesenidir.

Sanat performanslari ve festivaller ginimuzin diga@anda ilgi goren turizm
etkinliklerdir®. Biyiklikleri ve yiiksek niifusu ile kentler her zamdrama, konser,
bale, opera ve der sanatlarin en yon oldgu mekanlar olmglardir. Kuguk
kasabalarda yayan insanlar bu tur sanat olaylarina ya da camfopmanslara katiimak
icin bilyiik kentlere giderek turist gibi hareket ektedirler®. Bu nedenle sanat, turizm
pazarlama stratejilerinde gittikce artan bir roddigptir. Bir sanat olayinin karili olma
sansi tamamen o olayin benzersiz olma dziel ve nasil pazarlang ile ilgilidir.
Kaltur ve sanat olaylarn medyada sikga yer almatesueniyle destinasyon ile ilgili
olumlu imaj yaratilmasina yardimci olmakta ve bdglehem turistlerin hem de

yatirimcilarin ilgisini gekebilmektedirler.

Sanat olaylarina katilim gelir vgigm diizeyine bali olarak gerceklgmektedir.
Sanatsal faaliyetler destinasyonlarin prestijiikselten, pozitif imaj yaratan ve o
destinasyonun uluslararasi platformda tanitimigglagan bir tir kalite etiketi olarak
deserlendiriimektedir. Destinasyona ayni zamanda t&nhareket ve renk katan ozel
sanat etkinliklerinden birggunun uzun kultirel ya da tarihi bir gegmolmakla birlikte
yeni olaylar da yaratilabilmektedir. Son yillardtielikler pazarlama icin bir arag
olarak olay cekiciliklerinin turizmin Uzerinde yargi etkinin farkina ve dnemine varan

destinasyon yonetimleri tarafindan kullaniimayaldramstir. Nitekim etkinlikler gérsel
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ve isitsel basinda c¢ok fazla yer almasi dolayisiylaskba hicbir yontemun

sglayamayacg kadar etkili bir tanitim gglama guictine sahiptir.

1.3.2.3. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Spor Faafetleri

Spor turizmi kent turizminin dnemli bir bienidir. Spor turizmi katilimeci sporcu olarak
ya da spor seyircisi olmak Uzere ikekilde gerceklgmektedir. Spor turizminin
gerceklgmesi icin altyapi yatinmi vyapilarak spor aktiv@ehin destinasyon
pazarlamasinda yapagakatkidan yararlanmak amaclanmaktadiDestinasyonlarin

spor faaliyetlerine ilgi gdstermesiningii nedenlerisu sekilde siralanabil:

* Prestij kazanmak ve buyik kent imaji glumak

* Yeni endustrileri cekebilmek ve destinasyonlarimgybama gucund arttirmak

» Ekistihdam yaratmak, tiiketim sgarini arttirmak ve vergi geliri gamak

= Yerel halk icin 6zellikle uysturucu, alkol gibi sosyal olarak yikici olan
aktivitelerin yerini alarak ek rekreasyonel olarealdglamak

= Kentte baarili bir spor takiminin bulunmasi ile moral yarakm

= Genclerin spora olan ilgisini arttirmak

Bununla birlikte, en 6nemli spor aktivitelerindneilimpiyat oyunlardir. Dort yilda
bir diizenlenen ve onalti giin stiren yaz olimpiyatthimyanin en buyuk etkilerinden
biridir. Buyuk gelirler sglayan ekonomik d#ésimler yaratan olimpiyat oyunlarinin
onemini farkinda olan ulkeler ile kentler olimpilt ev sahipfii yapmak icin yag
haline girmektedirler. Bu amagla, s6z konusu kerdlde edilecek gelirleri gz 6ninde
tutarak tesis yatirimina gitmektedirler. Oyunlasetlayaca& dinya capinda prestij ve
tanitim ise o kentin turizm hareketlerinde ggtneden olmaktadir. Yalnizca olimpiyatlar
gibi uluslararasi aktivitelerin gé kigtk lig misabakalari gibi battin spor olaylanin

bdlgesel ekonomide, destinasyonun imajinda ve ipnelet glcli ve olumlu bir etkisi
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olmaktadir. Futbol misabakalari, Formula 1 graalari gibi sportif faaliyetler de diinya

capinda ilgi goren der etkinlik trlerindendir.

1.3.2.4. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak glence ve Algveris Olanaklarn

Kent merkezlerine seyahat icifglence ve gece hayatinin varhgicli bir motiftir®.
Kulturel ve sanatsal faaliyetler ile festivallerrgk halki, calanlan ve ziyaretcileri
destinasyona c¢ekebilirken,s saatlerinde kilturel faaliyet gercegteediginden kentin
aksam ve gece hayati kent ekonomisinin gelinde 06zellikle 6nemli bir rol
ustlenmektedff. Pek cok destinasyondasaleris masazalarini tek bir alanda toplamak
amac! ile Londra’daki Oxford caddesi gibi gaaalar, kafeler, restoranlar ve hediyelik
esya dukkanlarindan oyan algveris caddeleri olgturuldusu gibi, aynisekilde barlarin
ve gece kluplerinin toplangh barlar sokgi bulunmaktadir.

Aligveris ve aslence her turlu turist aktivitesinin dnemli bir gasini meydana
getirmektedir. Algveris ulusal ve uluslararasi seyahatte en dnde gelevitaldrden biri
iken, elence turistlerin seyahat deneyimleri icinde yemadini istedji 6nemli bir
unsurdur. Destinasyonlara 6zgu gercglididen etnik ve kultiirel glenceler en ¢ok ilgi
ceken faaliyetlerdendir. Bununla birlikteglence ve akveris tek bagina bir ¢ekim
unsuru olabilec@ gibi ana c¢ekim unsurlarini destekler nitelikte debilmektedir.
Ornegin, diizenlenen ajveris festivalleri turist destinasyonlarinin cekigitii arttirmaya
ve turist cekmeye yonelik bir g¢fim olarak kagimiza ¢ikmaktadir. Dubai bu anlamda
onemli girgimlerde bulunan ve akeris festivalleri diizenleyerek dinya c¢apinda ilgi
ceken bgarili bir destinasyon olarak kendini gostermektediyrica seyahat deneyimi
icinde elence araw icinde olan bir turist destinasyonurglence olanaklarinin
kalitesine bakarak son kararini verebilmektedimihla birlikte ¢gitli ve farkli eglence
mekanlarina ev sahigli yapan Amsterdam, Las Vegas vb. gibi destinasyooftaya

¢cikmg ve eslence sektérinin simgeleri haline geliaidir.
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1.3.3. Turizm Cekiciliklerinin Yonetimi ve Gelisimi

Turizmde 6nemli bir rol oynayan cekicilikler, gal ya da yapay olsun, ziyaretgileri
motive etme ve onlari destinasyona ¢cekme @gedi sahiptirler. Turizm cekicilikleri,

destinasyon bikenlerinden biri olarak tuketicinin ilgisini ¢gekmeke destinasyon

secimini belirlemek agisindan etkilidir. Bu nedegkXkiciliklerin yonetimi ve ge§imi

O0zenle ele alinmasi gereken bir konudur.

Kutlama tipleri dinyada turizmin en hizli gein bolumleri arasinda yer
almaktadir. Ulkeler ve kentler olimpiyatlar, diinkapalari ve uluslararasi fuarlar gibi
mega olaylar icin kiyasiya micadele vermektedistiMaller ve etkinlikler diinyada her
yere yayillmg durumdadir. Toplumlar; fuar, festival, pazar, kuath, téren, ylldonimda,
spor faaliyetleri ya da hayirseverlik gibi pek caktivite gerceklgtirmektedif®. Olay
cekiciliklerinin en 6nemlisi festivaller olarak kalbedilmektedir. Birgok kentin kendine
0zgu festivalleri olmakla birlikte konusu kiltur yk spor gibi alanlar olabilmektedir.
Oncelikle yerel halka yonelik diizenlenen festivaligiiniimiizde yarafii turizm

potansiyeli ile uluslararasi diizeyde de ilgi ggkitin Snemli sayiimaktadif.

Festivaller ve olaylar turizm endistrisinin 6nerbir parcasidir. Sezon gl
donemlerde turist cekmek, boélgeyle ilgili farkingtale olumlu bir imaj yaratmak icin
guclu bir ara¢ konumundadirlar. Sponsorluklar;ifeder ve olaylarin olmazsa olmaz
parcalarindan biri haline gelgtir. Olaylar, gerek yerel, ulusal ya da uluslarasun,
sponsorluklar olmadan ggfiesi hatta gercekjmesi zor ve de yagalmaktadi?®. Olay
cekiciliklerinin gelsiminde finansal kaynak olarak sponsorluk ¢cok éndwmlirol oynar.
Sponsorluk, sponsor firma ve kurglarin s6z konusu olay ¢ekiciliklerine fongdayarak
ya da bsgka turde girdiler ile katkida bulunarak olaylaristeklemesidir. Bodylece

sponsor firma ve kurufdarin olaylar ile birlikte isminin medyada aniimasgslanms
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olmaktadif*. Insanlarin her zaman ilgisini cekmesi dolayisiylatif@ller, medyanin
ilgisini ¢cekmesi nedeniyle yiun bir pazarlama etkisi yaratmaktadir Ayni zamanda
uluslararasi bilinen festivaller diinyanin her yden ziyaretci girlamakta ve dolayisiyla

sosyallgmeyi de beraberinde getirmektedir.

Mega olaylarin gercelddgi bolgelerde turizme yonelik birgcok etki s6z
konusudur. Turist davraglar Gzerindeki etkisi gbz ontinde bulunduryidada, imajla
ilgili etkileri dikkat cekmektedff’. Festivaller ve etkinlikler ayni zamanda turizmin
mevsimsel ve agrafi olarak yayllmasina yardimci olmakta, ayricagmenlaylar da
duzenlendikleri tlkelerde, bdlgelerde turist harakanni, istihdami ve devler gelirlerini
arttirdg gibi ilgili Glke ve bolge ile ilgili sahip olunarilgiyi, farkindalgi ve itibar

arttirmaktadir.

Etkinlikler, profesyonel olarak yudrutiliyor olup lyw her dénemi
gerceklgebilmektedir. Etkinlik yonetimi yeni bir alan ol&akendini gostermekte,
uzman organizasyogirketlerinin agilmasi ile birlikte yenkiolanaklari da sunmaktadir.
Etkinliklerin buyudklikleri ve sayilarinin  artmasilei birlikte yonetilmeleri de
karmaiklasmaktadif®. Destinasyonlarin, belirli etkinliklerin kendi d#sasyonlarinda
gerceklemesini talep ederek olay cekiciliklerine dahil oynastemelerinin nedenleri

asagidaki gibi siralanabilf:

» Ozellikle diiik sezonda ziyaretgileri cekmek
= Ziyaretcilerin kalg strelerini uzatmak ve harcamalari arttirmak

= Destinasyonla ilgili pozitif imaj ve farkindalik y@mak
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= Kongre ve ziyaretci burosu uyelerinin promosyonl&edilimi ya da sponsor
olmalari i¢in firsatlar yaratmak

= Destinasyon yonetim burolari ve toplum igin geldesetmek

= Altyapi iyilestirmelerine katki yapmak

= Mevcut olanaklardan daha etkili olarak yararlanmak

1.4. Destinasyon Ydnetimi

Destinasyon dizeyinde yodnetim farkli uygulamalaaregtirmektedir. Destinasyon
bilesenleri farkli yoOnetici gruplan tarafindan bireysedmagclarn dgrultusunda
yonetilirken, butiunde destinasyonunséiasini amacglayan destinasyon yonetimi s6z
konusu bilgenlerin, birbirleri arasindaki ilgim ve ibirliginin ydnetimini ifade
etmektedir. Birbirinden Bamsiz kendi iglerinde rekabet halinde olan ya ddibni
tamamlayici 6zellikte olan bu bgenlerin gbirligi icinde tek bir destinasyon catisi
altinda toplanarak ortak hareket etmeleri bir torumluluktur. Ayrica destinasyon
hizmet kalitesinin kontrol edilmesi s6z konusu aomn@kla birlikte kalite yonlendirmesi
ve rehberlgi mimkin olabilmektedir. Bu durumda destinasyorfgraransinin élgtima
destinasyon yonetimi acisindagiki tutacak sekilde deerlendirilirken, destinasyon
performans anlayinda turist memnuniyeti dnemli bir kavram olaraksedendirilir.
Nitekim, memnuniyet dlcimuU agrmalarinin amaci destinasyon hizmetini getnede

Isik tutacak turist geri bildirimlerini elde etmektir

Turizmde ortaya cikan cekili konularda destinayon yonetimi kilit rol
oynamaktadir. Destinasyonlar, farkli ihtiyaclarahipaturistlere, yerel halka, yerel
isletmelere ve endustrilere cevap vermek zorundagoldgin, sahip olddu karmaik
yapisi destinasyon yonetimini ve gehini zorlastirmaktadir. Destinasyon yonetimi
stratejik, orgutsel ve yonetsel kararlardanswilakta, turizm Urdnlerini tanimlama,

promosyon ve ticaregjéirme siirecinden meydana gelmekt&dir

% Angelo Presenza, Lorn Sheehan and J.R. BrenthiRjt“Towards A Model of The Roles and

Activities of Destination Management Organizatignd’orld Tourism Organization. Survey Of
Destination Management OrganizationsSpain: World Tourism Organization, 2004, pp..1-6
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Destinasyonlarin butiinsel gerlendirmeleri yerel tedarikgilerin gédili gine
bash olmakla birlikte destinasyon; ziyaretcinin kulldgi ve aldgl her bir hizmetin
toplami olarak ifade edilebimekteffirDestinasyon yénetimi, milyonlarca lira gelir elde
edilmesine olanak gayan, binlerce kiye is olan& veren gunimuizin buyuk bir
endustridif®. Bu dasrultuda destinasyonlari érgiitsel modeller cercewsiydnetmeye
calsmak daru desildir ve destinasyonlarin karrgik yapisi yonetimin kilit noktasi
olmaktadif. Dolayisiyla her destinasyonun yerel ihtiyaclaogmiltusunda kendine

0zgu yonetim ve pazarlama politikalari s6z konusudu

Sekil 3: Destinasyon Yonetiminde Pazarlama—Planlamaselisim Fonksiyonlar
Arasindaki Fark

Yerel endistri Yerel endistri
- . Destinasyon Planiama Destinasyon gedimi
DYO azarlama yon gef < Yatirimcilar
p Programlam
T — 7y
Pazar ortaklari Devlet

Kaynak: Getz, et al.a.g.m, pp. 331-340

Destinasyon yonetiminin sahip olélu kendine 6zgu yapekil 3'de acgiklanmaktadir.
Destinasyon yonetim 6rgutlerinin, yerel endustrive pazar ortaklarinin ¢amalari
destinasyon pazarlamasi tzerineyken, yatinmoieel endustri ve devletin cginalar

ise destinasyon gegimi Uzerinde ygunlagmaktadir. Bununla birlikte destinasyon

% valentina Ndou, Giuseppina Passiante and Rob@stella, “Toward E-Business Models For
Tourism Destination Managemendgurnal of Travel And Tourism Research Vol 5, No. %2, 2005,
pp. 1-9.

0 Pat SchaumariThe Guide to Successful Destination Managemenfiohn Wiley & Sons, New

Jersey, 2005, p. 3.

Faulkner, et ala.g.e, p. 201.
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pazarlama ve gelm slrecleri planlama ve programlama anlaminda irnde

etkilenerek gercekigektedir.

1.4.1. Destinasyon Yonetim Orguitleri

Destinasyon ydnetim drgutu bir g@fi alani, bir tlkeyi, bolgeyi ya da kenti, birristik
destinasyon olarak ele alan ve bu yondesgallar yurtten drguttir. Ulusal turizm
orgtleri ise turizmden ulusal diizeyde sorumlu degdlir'®. Dinya Turizm Orgiiti
destinasyon yonetim drgutlerini, destinasyonlametinek ve pazarlamaktan sorumlu
orgutler olarak tanimlamakta ve geneldgagedaki kategorilerden birine dahil
etmektedif®

» Ulusal anlamda turizmin yodnetiminden ve pazarlamdasn sorumlu ulusal
turizm otoriteleri ya da orgutleri

= Cografi bir bolgenin turizminin ydnetiminden ve pazarasindan sorumlu
bolgesel ya da eyalet bazinda destinasyon yonegiitléri

= Kent ya da kasaba gibi daha kicukgredi alanlarin turizm yodnetiminden ve

pazarlamasindan sorumlu yerel destinasyon yonetintiéri

Destinasyon yonetim orgutleri, Ulkelerin turizm tieasyonu olarak pazarlanmasindan
sorumlu ulusal turizm érgitlerinin pazarlama bélislarak ele alinabilff. Bununla
birlikte glinimuizde destinasyon yonetim orgutleripiazarlama fonksiyonundan Ote
destinasyon yonetim fonksiyonlari da s6z konusudAgrica o©ncelikli gorevi
destinasyonu pazarlamak olan destinasyon yonegiitiérinin butcesinin kisith olmasi
harcamalarin dncelikler gaultusunda yapilmasi gerekgini dogurmaktadir. Pazarlama
sati ve reklamdan ¢ok daha fazla bir kavrami ifadesieitien, destinasyon pazarlamasi

bir destinasyon yonetim drgitinin en dnemli faalygebltce unsurudur.

2 Middleton and Clarkeg.g.e, p. 329.
3 Presenza, et a,g.m, pp. 1-6.
" Middleton and Clarkeg.g.e, p. 327.
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Destinasyon yonetim 6rgutlerinin  turist gondererkeildr ve destinasyon
arasindaki turizm hacmini ve toplam turizm harcamal belirlemesi, pazarlama
bltcelerinden ve pazarlama faaliyetlerinin kalitelgin ayri olarak, tlke ile ilgili politik
ve ekonomik gejimeleri etkilemesi s6z konusudtrDestinasyon yénetim orgiitlerinin,
turizm gelirlerini arttirmak, istihdam yaratmak,ritmi bdlgesel ve mevsimsel olarak
yaymak, destinasyon cevresi kalitesini korumak, istlarin ilgisini korumak,
surdurdlebilir gegim salamak gibi yerine getirmesi gereken amaglari genelghidir.
Ik iki amag her Ulke icin gecerli olmakla birlikeonraki amaclar daha cok az gedis
ulkeler icin gecerli sayllmaktadfr Bununla birlikte, destinasyon yénetim drgitlenini

dort ana fonksiyonu vardir

» Toplum pazarlamacisHedef ziyaretci pazarlarina en uygun destinasgaini,
turist ¢ekiciliklerini ve turizm olanaklarini dugmak

» Endustri koordinatorii:Turizmin artan faydalarindan yararlanmak icin bet
odak sglamak ve daha az endustrigdlamini cesaretlendirmek

= Kismi kamu temsilcisiBirey ve grup ziyaretgisine koruma ve endustin i¢
mesruluk sa&lamak

* Toplum gururu yaratmaYasam kalitesini yukselterek hem ziyaretciye hem de

yerel halka dnderlik etmek

Destinasyon yonetim oOrgutleri ilk olarak devletinanse ettii 6rgutler olarak hayata
baglamistir, bugtin hala @rlikh bir model olmakla birlikte farkli alterndtmodeller de

ortaya cikmgtir’®

> Middleton and Clarkeg.g.e, p. 331.

" Middleton and Clarke.g.e, p. 339.

T Alastair M Morrison, Stacey M. Bruen and Donald\dderson, “Convention And Visitor Bureaus In
The U.S.A.: A Profile of Bureaus, Bureau Executivasd Budgets”Journal of Travel and
Tourism Marketing , Vol.7, No.1, 1998, p. 8.

8 Mintel International Group Limited , DMO Funding Models, Destination Marketing —
International, April 2005, pp. 1-2.
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. Kamu sektoru girlikli destinasyon yonetim 6rgit modeBirgok Afrika tlkesi,
bircok Giney Amerika eyaleti ve New York'un terc#ttizi bu modelin
Ozellikleri su sekildedir:

Devlet tlkenin marka imajini getirir ve pazarlar

Altyapisini geltirir

Turistin haklarinin korunmasini gar

Yasal kalite guivencgemalari olgturur

Fiyat kontrolleri yapar

Seyahat acentasi ve tur operatorlerinin yonefimelhazirlar

Isglicu becerilerinin gefiriimesini salar

Ulkenin muzeleri, ulusal parklari ve gleni gibi bazi gekiciliklerin sahibi ya da
isletmecisi olabilir

. Kamu ve 06zel sektdrin ortak oflu destinasyon yonetim Orgiti modeli:
Gelismis llkeler daha ¢ok bu modeli kullanmaktadir. Ozéhtée hem kiigiik
hem de biytksletmeleri ifade eder. Kamu sektorgndkli bir model kullanan
Almanya,Italya ve Portekiz istisna olmak izere bazi Avrupléri (Ingiltere,
Fransa, Danimarka), Avustralya ve Kanada bu mdagi@anir.

. Ozel sektoriin @arlikh oldugu destinasyon yonetim 6rgutii moddiu modelin
Ozellikleri su sekildedir:

Ozgur pazar gugleri mevcuttur

Ozel sektor liderliinde promosyonel gigimler vardir

Gonullu kalite givencgemalari olgturulur

Turizm stratejilerinde devlet daha ¢ok koordinatitindedir

Turizm vergisinin toplanmasi ve giamini gergeklgtirir

Bircok turizm triint 6zel sektorin elindedir

Ozel sektoriin biraktl bosluklar doldurmaktadir

. Devlet destgine alternatif olarak bir model:

Ulusal destinasyon yonetim orgutlerinin 6zglillmesi (Japonya)

Destinasyon yonetim orgutlerinin kaldirnimaksvec)

Gonullu ticaret kurumlan (Las Vegas)
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- Turizm vergilerinin alinmasi
. Uygulanan vizelerden elde dilen gelir (Rusya wedistan)
. Endustri- sektor vergisirgiltere, Singapur)
. Seyahat ve turizm endustrisi pazarlama vergikig@ma)
. Ipotek edilen turizm vergisi (Arkansas)

Tablo 5: Destinasyon Yonetim Orgltlerinin Karsi Karsiya Kaldigi SWOT
Faktorleri

Sorunlar / tehditler

Bilgi yonetimi (yeni gelsimlere adaptasyon)

Yenilik maliyetleri

Kullanici oryantasyonu — destinasyon sistemleritgmtedarik¢i tarafindan yonetilir
Bolgesel ve ulusal diizeylerde kamu ve 6zel sektéhini gi

Hukumet ve politika ilgileri

Guglu yonler / firsatlar

Guclu marka

Icerik

Yenilik yapma eylemi

Detayli pazar ve kullanici bilgisi
Hukumet ve politika ilgileri

Kaynak: Mintel International Group Limited , Evolving Roles of DMOs, Destination Marketing-
International, April 2005, p. 2

En cok araclya sahip seyahat ve turizm endustesitnd operattrleri ve seyahat
acentalarr, turizm 0Oranu tedarikcileri adina hiziewet paketleyip daitimini
gerceklatiren aracilardir. Destinasyon yonetim drgutleritdastlere destinasyonla ilgi
bilgi vererek ve rezervasyon olanaklari sunarak dsaci gibi hareket etmekteffir
Destinasyon yonetim orgutlerinin ~ farkh  Glkelerdeurizm  ofislerinin  olmasi

faaliyetlerinin etkinlgi acisindan énemlidir. Orge Fransa, Yunanistaringiltere gibi

9 Marketing Tourism Destinations Online: Strategiesfor the Information Age, World Tourism

Organization Business Council, 1999, p. 138.
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ulkelerin turizm pazar olan ulkelerde 30'dan fapfisi bulunmaktadff. Destinasyon
yonetim drgutleri genelde doudan ziyaretgiye satiyapmamakta ve aracisi ofglu
turizm isletmelerinin verdii hizmet kalitesi tGzerinde sorumluluklari bulunméiaa
birlikte kaliteyi yoénlendirme ve etkileme sorumlidarini yerine getirmektedirlt
Ancak, destinasyon yonetim 6rgutleri, promosyongjulamalar igin arayiigcindeyken
bazi zorluklarla katlasmaktadirlar. Oncelikle turistler destinasyonlariizlesmeli
msterileri desildir ve bu nedenle destinasyon pazarlamasi gowétadir. Destinasyon
yonetim drgutleri aracg ile hizmet sglayicilarina rezervasyon yapilsa gkeemleri bir
acenta gibi hareket ederek gercetitenektedirler. Bu nedenle turist burada destinasyo
yonetim oOrgutlerinin bizzat ngterisi desil fakat turizm gletmelerinin migterileri
sayllmaktadf. Destinasyon yoénetim &rgut faaliyetlerini élcmekini bir takim

performans belirleyicileri kullaniimaktadir

=  Turist gecelemeleri

= Ozel olay ve cekiciliklerinin turist ve ziyaretgaglari
= Kalig sureleri

= Doluluk

=  Turizm vergi gelirleri

= Rehberli kent turu sayisi

*= Yeni yatinmlar

» Bilgi merkezlerindeki ziyaretgi sayisidir

8 Middleton and Clarke.g.e, p. 329.

8 Middleton and Clarke.g.e, p. 328.

82 pender and Sharpleg,g.e, p. 250.

8 Mintel International Group Limited , Evaluation of Marketing Activity, Destination Meeting-
International April 2005, p. 2.
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Sekil 4 : Destinasyon Yonetim Orgitlerinin Cikar Ortaklari

/o

yerel
halk N\
dyeler oteller
hiukimet belediye

4 4
f\ X -

kongre_ DYO Universite
merkezi
yonetim restoranlar
kurulu '

cekicilikler 7~ N\ Ticari

kuruluslar
sponsorlar

Kaynak: Lorn R. Sheehan and J.R. Brent Ritchie, “Destimatgiakeholders: Exploring Identity and
Salience” Annals of Tourism Research VVol.32, No.3, 2005, pp. 711 — 734.
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Turizm destinasyon urdndnun gaaisi b&msiz ve birbirine bgl drgutlerden olgan
orgit @&mina bahdir’”. Destinasyon yodnetim 6rgitleri icin finansal kaynseslayan,
turizm ustyapisini hazirlayan, programlara katyanda destekleyen, ya da hukimeti
etkileyen cikar ortaklarinin énemi biyuktirTurizmin toplam 32 cikar orga olmakla
birlikte destinasyon yonetim 6rgutu yoneticilerraandan en dnemlileri oteller, devlet
(farkh duzeylerde), cekicilikler, destinasyon ydine 6rgutinin yonetim kurulu, kongre
merkezi, destinasyon yonetim oOrgut tyeleri, yer@khrestoranlar, Universiteler, yerel
ticaret odalari ve sponsorlarifir

Destinasyon yoOnetim 0&rgutlerinin sdal destinasyon pazarlamasi ve igsel
destinasyon galimi olmak tzere iki fonksiyonu vardir. §sal destinasyon pazarlamasi
destinasyona turistleri cekmeye yodnelik her turkiivétedir. Bu aktiviteler oldukca
kapsamli ve hassastir ve destinasyamnda ygayan insanlarin hareketlerini etkileme
amach olmak tizere gindakli aktiviteleri kapsamaktadicsel destinasyon gegiimi ise
destinasyon yonetim Orgitu tarafindan turizmi ggeek ve korumak icin ele alinan
pazarlama gindaki tim faaliyetsekilleridir®’. i¢sel destinasyon geiini destinasyon
faaliyet ve hizmetlerinin iyilgiriimesi ve gelgtirimesine yodnelik tim c¢ajmalan
kapsamaktadir.

8  Adrian Palmer and Patrick Mccole, “The Role ¢édronic Commerce in Creating Virtual Tourism

Destination Marketing Organizations’international Journal of Contemporary Hospitality
Management Vol.12, No.3, 2000, pp. 198-204.

8 Sheehan and Ritchia,g.m.,pp. 711-734.

8  Sheehan and Ritchia,g.m, pp. 711-734.

8 Presenza, et a,g.m, pp. 1-6.
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Sekil 5: Icsel Destinasyon Gedim Faaliyetleri

Ziyaretci Deneyim Kalitesi

Kriz LK. Finans ve Kaynak
Yonetimi Geligimi risk yonetimi
sermayes

| | | |

Turizm c¢ikar ortaklarini koordine etme

U U

Ziyaretgi Bilgi /
Hizmetleri Arastirma

Kaynak: J.R. Brent Ritchie and Geoffrey |. Crouchhe Competitive Destination: A Sustainable
Perspective,CABI Publishers, Wallingford, Oxon, UK, 2003, (B 6

1.4.2. Destinasyon YOnetim Bigim Sistemleri

Destinasyon yonetim bgim sistemi destinasyon yodnetim drgutlerinin 6zebrak

hazirlanmy bilgi teknolojisi altyapisini tarif etmek Uzerensgillarda kullaniimaya
baglanms bir terimdir. Bir destinasyon ydnetim Rilin sistemi destinasyon yodnetim
orgutinin  yalnizca web sitesi olarak gdle promosyon, pazarlama ve sati

uygulamalarinda da bulunabilecek yapilanmaya daihigistemdif®,

8 World Tourism Organization Business Council Marketing Tourism Destinations Online:

Strategies for the Information Age , 1999, p. 70.
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Bircok turist merak etli ve ilgi duydwsu destinasyonla ilgili daha fazla bilgi
edinmek arayn icindedir. Internetin bilgi kayng olarak artan slevi sonucunda
destinasyon yonetim oOrgutleri daha cokiye daha uygun kwllarda ulgabilmek icin
bu firsati dgerlendirerek destinasyon web siteleri kughandir. Gelgen teknolojik
cevrede destinasyon yonetim drgutlerinin interredéan ygsun ilgisinin nedenlergdyle

siralanabilmektedir:

- Dusuk maliyetler ile Griin ve bilgi bazinda dinya caanmilyonlarca insana
ulasma firsati vermesi

- Geleneksel baskilarla olgundan daha derin ve yiksek kalitede bilgilama
olangl sunmasi

- Mdusterilerin kolay ve hizli bigekilde rezervasyon yaptirmalarinirgEammasi

- Basimdan ve datimdan dgacak giderlerden buyuk oranda tasarruf edilmesi

Bir destinasyonun web’de yer almamasi interneteés gigpan milyonlarca insana
ulasamamasi anlamindadir. Béyle bir potansiyel gucepsaternetin en etkirgzekilde
kullaniimasi ve yonetilmesi gerekir. Bu durumdaemette sunulan bilginin goulugu
ve kalitesi o destinasyonun en guicli silahi saykbamir. Intenette destinasyonlarla ilgili
arstirma yapan potansiyel bir turisti sunulan bilgi lme bilginin sunuly sekli ile ikna
edebilmek c¢ok oOnemlidir. @er destinasyonlarin web siteleri ile ister istemez
karsilastirma yapacak olan potansiyel turistler bu skagtirmayi destinasyonlarin
verecgi hizmet ve urin deneyimine sigarak yorumlayabilirler. Internet ayrica
kolaylikla gtincellenmesi nedeniyle son dakikassatomosyonlari icin de uygun ve
etkili bir aractir. Destinasyon ydnetim drgutleniternet aracigi ile yalnizca olasi
turistlerle dgil seyahat acentalari ve tur operatérleri ya d oéstoran ve dger turizm

isletmelerine de ayni kolaylik ve hizla ggdilmektedir.

Bununla birlikte, ticari faaliyetlere dahil olmaktemeyen destinasyon ydnetim

orgutleri, rezervasyon ve sablanai veren sitelere link vererek ziyaretgilere kolayli

8 World Tourism Organization Business Counaitj.e, p. 67.
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salamaktadirlar. Bu tur linkler kadiginda tcret alinmasi da destinasyon yodnetim
orgitlerinin pazarlama faaliyetleri icin finansair bkaynak gorevi gérmektedft
Bununla birlikte, destinasyon turizm orgutlerinimzarlama faaliyetleri ygun olarak
internet ortaminda gerceklaektedir. Destinasyon web siteleri bu anlamda biiyigm
arz ederken destinasyon ydnetim Orgutlerinin weblesinin destinasyon pazarlamasi
acisindan sekiz ana fonksiyondan bahsedilir. Bukdtyonlar; genel tanitim, fiyat
belirterek trin ve hizmetlerin reklamini yapmalek#tonik posta ile rezervasyon yapma
imkani vermek, kimlikle kayit yaptirmak, drin vezimetlerin reklamini yapmak,
elektronik posta ile sorulara cevap verme, onlidende imkani vermek olarak

siralanmaktadir.

Tablo 6 : Destinasyon Yonetim Orgliti Web Siteleriin Sekiz Ana Fonksiyonu

Genel tanitim: Uriin ve hizmetlerin reklamini yapma:

Web'de yer alarak, etkifgm ve bilgi destgi sgzlar | Fiyatlari yansitmadan yerel turizm 0Orin ye
hizmetlerinin reklamlarin yayinlar

Fiyat belirterek triin ve hizmetlerin reklamini | E-posta soru hizmeti sglamak:
yapmak:
Web sayfasi, Urinler, hizmetler gibi konular
Yerel turizm Uriin ve hizmetleri igin fiyat bilgilef hakkinda e-posta yolu ile soru sorulmasgikayla
verir dansmanlik sglar

Elektronik posta ile rezervasyon yapma imkani| Online 6deme imkani vermek:
vermek:
Kredi karti ile online aliveris olan&! verir.
Online rezervasyonlar yapilmasina olanak verir

ancak ddemeler hala klasik diizende yapilabilir

Kimlikle kayit yaptirma: Digerleri:
Alisveris icin misterilere hesap kimi verilir Bilgi icin telefonla arama, turizm rehberlik
hizmetleri vb.

Kaynak: Presenza, et ab.g.m, pp. 1-6

%" World Tourism Organization Business Courgily.e, p. 69.
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Konaklama, etkinlikler, cekicilikler, turistk meké#ar, restoranlar, kafeler, barlar,
klipler, adetler, tarih, kulttr, miuzeler, turizmgigeri, haritalama sistemi, kla sitelere
link, sohbet odalari gibi unsurlari iceren bir destyon web sitesinin fonksiyonunu

belirlemek icin dikkate alinmasi gereken faktodgazidaki gibidir™

- Ulagilabilirlik : Web adresi; kolay, basit ama konuylasdaan ilgisi olan, arama
motorlarinda kolayca bulunabilen bir adres olmalidi

- Hiz: Web sitesi hizli ¢ajmali, grafikler hizli yiklenmeli, ek dosya ya da
videolar hizli indirilmelidir.

- Tasarim: Site, ziyaretgisinin ilgisini ¢cekebilmeli ayricates tasarim ve sunum
olarak c¢ekici ve farkh olmahdir.

- Icerik: Site guncel, dgru, gecerli ve yeteri kadar detayl bilgiler sunrdal
Ayrica sitenin performansini gliirmeden video, animasyon, resimler de
kullanilarak sitenin etkingi arttirlmalidir.

- Bulunabilirlik: Site ziyaretcilerinin aradiklarini kolayca bulnrate olanak
verecek bir site i¢ci arama duzeénga da site haritasi olmalidir.

- Rezervasyon yapm&uvenli sanal bir ortamda doluluk oranlar konedilmeli,
rezervasyon yapilmali, ayrica online drtin ve hizagetmesi yapilmalidir.

- Linkler: Diger sitelere link verildiinde sayfalara kolayca dén$gaslanmali ve
linkler surekli olarak guncellenmelidir.

- DuzenlemeWeb sitesi daha once siteye giyjapms olan kiiyi taniyarak onun
gereksinimleri dgrultusunda bilgi sunmalidir.

- Yardim: Siteyi gezerken sorun gmyan ya da aragini bulamayan site
ziyaretgisine elektronik posta sistemi ile yardimicinmalidir.

- Sorulart yanitlama: Online rezervasyonun miumkin olmgadi sitelerde

rezervasyonslemlerini yapabilecek etkin bir mekanizma sunulmhel

L World Tourism Organization Business Courgily.e, p. 119.
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Sekil 6 : Mevcut Ulusal Destinasyon Yonetim Bikim Sistemi Oncti Ornekleri

Bolge Sistem Tip Gelitiren Yorum
Avusturalya Seyahat ticareti/ Avusturalya Destinasyon ydnetim bgim
tiketici odakh Turizm sistemi; seyahat ticareti, medya
Komisyonu ve tiiketiciler gibi belirli endistri
bolimlerine odakl farkli web
siteleri ylritmektedir.
Avusturya TISCover Tuketici ve Tyrolian Turizm TISCover sirekli yeniden
bolgesel turizm| board tarafindan | gelisim ve yeni teknolojilere
Orgutt odakh conceived ve yatirim ile baaril olmustur.
subsequently Musteri odakl hizmetlerinin
Ozellestirilmi s yanisira TISCover bolgesel
turizm 6rgutl icin kapsamli
bilgi/analiz/yénetim olanaklari
sunmaktadir.

Britanya VisitBritain Tuketici odakli | Ingiliz Turist Tuketicileri alternatif

Yetkilileri rezervasyon kanallarina
yonlendiren bilgi bazli sistemdir

Kanada CTX Endustri odakli Kanada Turizm | Endustri ortaklari arasinda

Komisyonu iletisim kurulmasini sglayarak
perfomans gejiminde
yogunlamaktadir.

Finlanda Endistri odakli Fin Turizm Orgiifi  Ticeeiicsel kullanim icn
turizm Urlinleri ve hizmetlerinin
veritabani olarak sistem
islemektedir.

Irlanda Gulliver Tuketici odakli | Irlanda Turizm Bilgi dagitimi ve farkl dgitim

Orgiitil ve Kuzey | kanallari rezervasyon hizmetleri

Irlanda Turizm odaklidir.

Orgiitii tarafindan

olusturuldu

sonradan FEXCO

birlesimine

donisti

Iskogya VisitScotland Tuketici odakli| Iskog Turizm Nispeten daha yeni bir

Orgiitii destinasyon yonetim bgim
sistemi olarak bilgi vermenin
yaninda rezervasyon yapma
olang tanimaktadir.

Singapur Singapore Enduistri odakli Singapur Turizm | Normal destinasyon yénetim

Tourism Orgiitii bilisim sistemi fonksiyonlarinin
Exchange yani sira endustri ilefimini ve
isbirligini gelistirmeye odakldir.

Kaynak: Mintel International Group Limited, The Changing Face of Destination Management

Systems, April 2002, p. 2

Mevcut destinasyon yonetim sistemleri teknolojikligeelerle birlikte destinasyon

yonetim Orgutlerine turistlerin ihtiyac ve bekldatine yonelik daha iyi olanaklarla

hizmet verebilmek icin yeni firsatlar sunmaktadirlavusturya’da Tiscoveirlanda’'da

Gulliver bir destinasyon web sitesinden dahgkhaanlam tgilyan en c¢ok bilinen
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destinasyon yonetim bgiim sistemlerindendir. Destinasyon yodnetim goifi sistemi,
drin ve miteri veri tabanlarini birlgiren bir sistemdir. Daha ileri sistemler ek bazi

hizmetleri ve 6zellikleri de icermektetfir

Kategori, c@grafya ve anahtar kelime ile bilgi gtamasi
Turist i¢in tur programi planlamasi

Rezervasyon

Musteri veri tabani yonetimi

Musgteri iligkileri yonetimi

Pazar arglirma ve analizi

Resim kutiphanesi ve basin igin halklgkiler materyali

Elektronik ve geleneksel formlarda yayin

© ©® N o g ks~ wnNhRe

Etkinlik planlamasi ve yonetimi

10.Pazar optimizasyonu ve gelir ybnetimi

11.Veri ekleme ve yonetimi

12.Finansal yonetim

13.Y0Onetim bilgi sistemleri ve performansgklendirme

14.Ekonomik etki analizi

15.Hava durumu, ukam zaman cizelgeleri, tiyatro, gosteri ve konsetetbi

rezervasyonlari

Web sitesi kalite belirleyicileri dosya yukleme higiteye girg, kullanim kolaylgi ve
gorsel cekicilik ikeR® donanim, yaziim ve personele yapilacak gergidirmlar
yuziinden web sitelerinin kisa dénemde kar yapmasdur”. Dolayisiyla kiiciik
isletmelerin bu yatinmi yapmasi da zgr@ktadir. Bir destinasyon, web sitesi argcili

92

Pender and Sharpley.g.e, p. 242

% Leixia Cai, Jaclyn A. Card and T. Shu, Contentii@ey Performance of World Wide Web Sites of
US Tour Operators Focusing on Destination in Chiiwairism Management Vol. 25, 2004,
pp. 219-227.

% Middleton and Clarkeg.g.e, p. 450.
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ile boylece daha cok turiste ghakta ve tanitimini gtayarak turist portfoyinu

gengletmektedir.

1.4.3. Destinasyonlarda Ziyaret¢i Yonetimi

Ziyaretci yonetimi son yillarda seyahat ve turizmdéstrisinin kiresel gelimi ile
birlikte ortaya cikan bir kavramdrr Ziyaretci yonetimi, cekicilikleri ziyaret eden
insanlarin kendi iyilikleri, gitimi, eglencesi ve keyfi igin kontrol edilen ve ydnetilen
kaynaklari ifade etmektedir Ziyaretci pazarinin dgsen ihtiyaclarini kanlamak,
onlarla iletsim icinde olmak anlaminda olgundan, cekicilik arz eden mekanlarin
yoneticilerinin - mijteriler ile siirekli irtibat halinde olmalari gerekkiedir”.
Destinasyon duzeyinde yonetim farkli uygulamal@negtirmektedir. Ziyaretci yonetimi
ise bir destinasyona gelen ziyaretcilerin yani silerin beklenmedik bir durumla

karsilasmasina engel olmak anlamindagir

Tuketiciler dretim gamasina dahil oldiundan hizmetin sunumu bir anlamda
tiiketicilerin performansina da gadir. Uriin tiketilirken bgka insanlar ile bir arada
tilketilir ve bu olumlu sonuglar garabilecgi gibi olumsuz sonuglar da gorabilir®.
Tuketim daha genceli hale gelebilirken daha yavda gelgebilir. Hizmeti baka bir
hizmetle kagilastirmak zor oldgundan paranin @erini tayin etmek de zor olacaKfit
Batun bu bilgiler giginda ziyaretgi yonetimi destinasyona gelen tunistidaha iyi ve
kaliteli hizmet vermek ve olabilecek menuniyetsizlikleri en aza indirebilmeksagdan

gerekli ve 6nemli bir unsurdur.

% Middleton and Clarke.g.e, p. 350.

% Middleton and Clarkeg.g.e, p. 352.

" Faulkner, et ah.g.e, p. 122.

% Davidson and Maitland.g.e, p. 65.

% Geoffrey RandallBranding: A Practical Guide to Planning, Kogan Page Limited, London, 2000,
p.94.

10 Randalla.g.e, p. 94.
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1.4.4. Destinasyon Kriz Yonetimi

Turizm, dinyanin en 6nemli ekonomik faaliyetlerindee kuresel ticaretin en hizli
blyuyen unsurlarindan biridir. Ekonomik 6nemi velaamna rgmen turizm c¢ok
savunmasiz bir endistridir vesdiaktorlere kagi 6zellikle hassastit. Turizmin bu

hassas yapisi destinasyonlar krizlere acik biurdartairken turizmde kriz yonetimi en

gerekli yatirirmlardan biri olarak kamiza ¢ikmaktadir.

Barig, guvenlik ve sglik bir destinasyonun, bdlgenin ya da ulkenin toriz
gelisimi icin  ©6ncelikli unsurlarindandir ve turizm blyésinin  de temel
belirleyicilerindendir. Bu unsurlar olmadan, paaarhda en cekici ve en iyi kalitedeki
cekicilikler vurgulansa dahi turist gonderen Ulkldebaarili olarak rekabet etmek
mimkun dgildir. Turizm bargtan yararlandy kadar ona katkida da bulunmaktadir. Her
gun her dakika dinyanin bir yerinde bir destinasiobir su¢ ya daiddet meydana
gelmektedir ve bu doultuda bazi tip risklerin yalnizca turizmde gie gunlik
yasamlarimin icinde yer aldini inkar etmek hata olacaktir. Bununla birliktesémli bir
fark s6z konusudur; insanlar ggaliklari mekanlari pek detirmeyi tercih etmemekle
birlikte  hicbir gi¢ insanlan  glvensiz  destinasyrdh  tatili yapmaya
zorlayamamaktadi¥’. Bununla birlikte bircok turist kriz dénemlerindbelli bir
destinasyona gitmeyi gbtze almakta ancak seyahamhtsdae ve tur operatorleri

tarafindan aksini yapmaya yonelik ikna edebilmekt&t

Krizler is yasaminin bir pargasi haline gektr ve turizm de bu konuda bir
istisna dgildir. Muhtemelen diinyada turizmdenska hicbir sektor krizlerden bu kadar
etkilenmemektedi?”. Turizmde dalgalanmalara yol acan krizlerin soaugl kriz

yonetiminin baarisinla dgru orantii olarak kisa ya da uzun bir zaman dilimi

11 Hamid Seddighi, Mark Nuttall and A.L. TheocharptiBoes Cultural Background of Tourists
Influence The Destination Choice? An Empirical Stud/ith Special Reference to Political
Instability”, Tourism Management Vol. 22, Issue 2, 2001, pp. 181-191.

Neandnka Cavlek, “Tour Operators and Destindbiafety”, Annals of Tourism Research,

Vol. 29, No. 2, April 2002pp. 478-496.

103 cavlek,a.g.m, pp. 478-496.

194 cavlek,a.g.m, pp. 478-496.

102
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gerektirebilmektedir. Krizlerden yalnizca turizrgletmeleri etkilenmemekte, devlet
aldig1 vergilerlerle, turizme girdi gdayanlar kaybetfii kazanclarla ve turizm personeli
ise k olanaklarini kaybetmesi ile krizlerden payini ditadir. Bir destinasyon ise
krizlerin uzun surmesi durumunda populeritesini begerek insanlarin destinasyon
karar secenekleri arasindan cikarak turizm hamkeith azalmasi sonucu ile kar

karsiya kalmaktadir.

Turistlerin can guvengine kagl herhangi bir tehdidin vagi, yalnizca o
destinasyonda @d cevre bolge ve Ulkelerde de turizm faaliyetl@mindisUs
gbstermesine ya da yok olmasina neden olmaktadinugS olarak turizm ulusal
ekonomiye 6nemli katkilar gkayan bir sektor oldgu icin, tlkelerin kriz sonrasi en kisa
zamanda toparlanmalarini géayacak girsimlerde bulunmalarini gerektit. Kriz
yonetimi bir destinasyonun urtiniin kendisinin ve jima zedelenmemesi igin krizin

ivedilikle ele alinmasi agisindan dnemlidir.

Turizm orgutleri ya da destinasyonlarin her aryikiasiya kalabilecgi ve krize
neden olabilecek olumsuz olaylar: ucak kazasi,lsgtygemisinin batmasi, otel binasinin
¢cokmesi, konaklama ya da wgia sektoriinde grev, bilgisayar rezervasyon sistemin
¢cokmesi, rehin alma, ucak kacgirma, turistlerin jmrmasi ya da olumd, turistlere
yonelik saldiri, havayolu ya da tur operatortndiasit bulaici hastalik tehlikesi, deniz
suyu ya da banyo suyunun kirlenmesi, terdrizm, sasaahli protesto, firtina, sel,
deprem, volkanik patlama, toprak kaymasi, yangarail siralanabilmektedir. Bununla
birlikte terérizmin turistlere yonelik diizenlenmesrizmin kiresel bir faaliyet olmasi
dolayisiyla yankilarinin  daha gugli olmasi ihtimdén kaynaklanmaktadir.
Destinasyonlarin kriz sonrasi kendilerini toparltanagerceklgen olayin ciddiyetine ve

siddetine, ayni zamanda destinasyon markasinin glcéh olmaktadir.

Tum felaketler etkiledikleri destinasyonlardan zumi akimlarinin uzakignasina

neden olmakta fakat sayaterdrizm ya da politik istikrarsizlik tatillerinplanlayan

195 cavlek,a.g.m, pp. 478-496.
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potansiyel turistlerde hepsinden fazla psikolojiki garatmaktadi®®. Terdrizmin, sugun
ve siddetin dunyadaki galimi turistlerin terdrist ve kriminal hareketlerdeedef

gosterilmesi gibi yeni sorunlarin gmasina neden olngtwr'®. Bir destinasyondaki
politik istikrarsizliklar ise yerli ve yabanci yatnlarin azalmasi ve bu yatirimlarin
maliyetlerinin artmasi ile sonuglanarak turizm gelinde uzun donemli etkiler

yaratabilmekted#™,

Bombalamalar, silahli saldirilar, sivil salar, turistlere saldin ve bu tir
olaylarin turistler tarafindan algilanan gercgkie olasilg turist ziyaretini ve seyahat
davranglarini belirleyen faktorlerdir. Bir destinasyonuriumsuz imaj olgumunun
Ustesinden gelmek bazen yillar alabilmekt€diBir tilkenin krizden kendini toparlama
suresi ve hizi, turizmin de toparlanmasini etkilet@éir. Olasi kriz tiplerisu sekilde

siralanabilit*®

Insan kaynakh krizler — sayasivil huzursuzluk, politik istikrarsizlik, suc,

terdrizm,siddet, ayaklanma

» Dogal felaketler — deprem, sel, firtina, volkanik path, yangin, salgin hastalik

* Insan ya da teknik hatali felaketler — niikleer kine, niikleer testler, petroliin
cevreye dalimasi

= Kiriz boyutlar- tlkenin bir yerinde, bir boélgesindém tlkede

» Kirizin tahmin edilen suresi- uzun donemli, kisa elini, stiregelen belirsizlik ya
da tek bir olaylik

= Kirizin sonuglari- turizm sektdriine vegtizararin derecesi

= Destinasyonda tur operatbérinin sahip @iduis alanlar- Ulkede yagi

dogrudan ya da dolayl yatirimlar, turizgietme sahiphi

= Turist gonderen ulkelerin hiktumet kararlari- seyahwesiyeleri ve uyarilari

1% cavlek,a.g.m, pp. 478-496.
17 Cavlek,a.g.m, pp. 478-496.
198 seddighi, et ak.g.m, pp. 181-191.
109 seddighi, et ak.g.m, pp. 181-191.
19 cavlek,a.g.m, pp. 478-496.
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Bununla birlikte bir destinasyonun imaji tizerindg&ileolan faktorlerin bainda politik
istikrarsizliklar gelmektedir. Tagmasiz, politik istikrarsizgin turizm endustrisindeki
etkisi yikicidit™:, Nitekim potansiyel turistler politik olarak istdli olmayan bir tlke
destinasyonuna seyahat etmemglimindedirler. Bu sebeple imaji zarar goren

destinasyonlarin turizm hareketleri azalmaktadir.

Sekil 7: Politik Istikrarsizlik ve Algisal Sablon Belirleme

. Destinasyon
D,estmas.y.on i Ta Destinasyon Ay ziyaret
~ A'nin politik Turist planlayicilarinin asy /
istikrarsizlginin f«—| ~ gonderen > turizm lp[  secim
bugtinki | Ulke ve tatil destinasyonu kararini
durumu Im&j | planlayicilari hakkindaki verme slreci
algisal imajini
belirleme ~a| Alternatif bir
y destinasyon
r secmek
—
Hukumet politikalar

Kaynak: Seddighi, et alg.g.m, pp. 181-191

Kiresellgme glvenlsi saslamada yeni aktorlerin dmasina neden olngtur.
Oncelikle, giivenkiin 6zellstiriimesi kent alanlarinda 6zel ve kamu polislégiarasinda
rekabet dgmasina neden olngtwr. Bununla birlikte, uluslararasi o6rgitler mega
olaylarin guvenlik yonetim politikalarina dahil olglardir. Ayrica, guvenlik kent

gelisim ve pazarlamasinin 6nemli bir parcasi haline igelden kentler daha aktif

11 geddighi, et ak.g.m, pp. 181-191.
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katilimcilar olmglardir2 Turizm ¢ok biyik insan kalabgini sehre cekmekte
oldugsundan ve buyuk yatirimlar gerektigghden siddet gdosterilerinin de odak noktasi
olmaktadirlar, dolayisiyla gerekli guvenlik Onlemgn ©Onceden alinmasi hem
turistlerin guvenki hem de destinasyon itibarinin zarar gérmemesigan buyuk

onem arz etmektedir.

Siddet hi¢ beklenmedik zamanda ggidden, dgasi gergi insanlarin
beklentilerini garak, planlarini bozarak, gunluk hayatlari etkil&tadir. Dolayisiyla
guvenlik, her Glkede otoriteler tarafindan ele ahrzorlu bir konudur. Kentler 6zellikle
siddet tehdidine oldukca elvgli mekanlardir. Ozellikle biyiik organizasyonlarin
yapildgl kentlerde givenlik ¢ok hassas bir konudur zirdatkalik ve dikkat c¢ekici
aktiviteler her zaman krizlerin vgiddetin merkezi olmgtur. Bu da@rultuda risk
yonetimi ve uygulanacak politikalarin kararini vetmdevletin gérevidit. Giivenlik
Onlemleri faaliyetin buyuklgine, hacmine, kapsadgialana ve konusuna gore farkli
uygulamalar gerektirmektedir. 11 Eylul olaylarindba yana tim dunyada guvenlik

daha fazla ciddiye alinan bir konu haline ggtmi

Ayrica, medya da ¢ok kisa bir sure i¢inde bir destyonun turizm potansiyeline
zarar verebilme giiciine sahiptfr Medya 6zellikle olumsuz olaylarin daha cok dikkat
cektisinin bilinciyle ana konu olarak destinasyonlardaayean kriz unsurlaringleyerek
turistlerin destinasyonla ilgili seyahat kararitkileyebilmektedir. Bu durumda, turizm
Ozellikle medyada yayinlanan haberlereskauyarl oldgu icin, turistlerin medyada
yer alan olumsuz olaylardan kolaylikla etkilenereke tepki olarak belirli bir
destinasyona yapmayi dind{gl seyahati iptal etmesi mimkin olabilmektedir. Bu
durumda medya gkileri halkla iligkiler faaliyetlerinin belkengi olarak ve 6zellikle kriz

donemlerinde dnemini korumaktadir.

12 Lily M. Hoffman, Susan P. Fainstein and DennisJ&dd,Cities and Visitors: Regulating People,
Markets and City Space Blackwell Publishing, UK, 2003, p. 40.

13 Hoffman, et ala.g.e, p. 39.

14 David C. Coathup, “Dominant Actors In Internatibn@ourism”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management Vol.11, No.2/3, 1999, pp. 69-72.
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1.4.5. Destinasyon Kiyaslama Yontemi (Benchmarking)

Benchmarking terimi; “Grtnleri, hizmetleri ve uyguhalar en gucli rakiplere ya da
endustri lideri olarak nitelendirilen sletmelere kaglastirarak Olcme” olarak
tanimlanmaktadir. Benchmarking yakial, kisaca kiyaslama, fark tanimlamasi ve
desisim y6netim sureci performansi (zerine kurugou'™. Benchmarking hangi
destinasyonun neden daauli oldusunu kefetmeye yodnelik cagmalar gerektirirken,
orgutsel gekim icin en iyi drnekleri temsil e@i distntlen drdnleri, hizmetleri ve
orgutlerin  cagmalarini  dgerlendiren  sistematik, surekli bir stre¢ olarak
tanimlanmaktadt®. Benchmarking yalnizca bir kalastirma faaliyeti dgildir;
kalitenin yukseltilerek mgieri memnuniyetinin ve taniniginin artmasina neden olan
bir surectit*”.

Benchmarking birgletmenin zayif ve gucli yonlerini belirlemek ve én@akip
isletmelerle kagilastirmali  de&erlendirme yapmak suretiyle sleyen en son
metodolojilerden biridir. Benchmarking’in temeli Igana faaliyetlerinin sureci ve
yonetiminin nasil gedtirildigi ile ilgilidir. Benchmarking surecinin en d6nemli
unsurlarindan biri benchmarking ortaklarini secragmasidir. Kanlastirma icin dgru
ortazin secilmemesi benchmarking'ten beklenen etkiliugerin da elde edilmemesine
sebep olacakfi’. Zaman kaybini 6nleyebilmek, yapilan cabalarsabgikarmamak
acisindan dgru benchmarking orfanin secilmesi bgarnli sonucglar da beraberinde

getirmektedir.

Benchmarking yapmayansletmeler, kendi iclerine dontk, gucli ve zayif
yonlerinden haberdar olmayan, rekabeteiki@pkili yaklagima ve mgterilerin istekleri
hakkinda az bilgiye sahiptirler. Aksine benchmagkirapan gletmeler ise proaktif, ga

donuk, turist pazarlarina yakin, sinirsiz fikirlere yaraticilga acik, pazari amaglarina

15 Metin Kozak, Destination Benchmarkingnnals Of Tourism Research Vol. 29, No.2, 2002,

pp. 497-519.

Karl W. Wadber, Benchmarking in Tourism and Hospitality Industries: The Selection of
Benchmarking Partners, CAB International Publishing, UK, 2002, p. 1.

Wobbera.g.e, p. 11.

Wdber,a.g.e, p. viii.

116
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ulasmak icin kullanan ve turistlerin isteklerinin farida olan gletmelerdif*®. Ayni
durum destinasyonlar icin de gecerlidir. GuUnumuizdeik destinasyonlar da

benchmarking yapmakta ve gainine bu sayede yon vermeye gaiaktadir.

Turistlerin, destinasyon hizmetlerini birggiri ile kagilastirma esilimleri oldugu
icin alternatif destinasyonlar memnuniyet deredeiate etkilemektedi{f’. Destinasyon
benchmarkinginde destinasyon performansgedi destinasyonlarla kalastirilarak
bircok yonden dgerlendirilir. Destinasyon performansinda; kalitdamaklarin ve
cekiciliklerin varlgl ve c¢aidi, dogal cevre ve cana yakin atmosfer gibi 6zellikler
karsilastirma 6lciitii olarak ele alinmaktatfir Bu dasrultuda destinasyon Uriiniiniin ve

hizmetlerin geltirilebilmesi mimkin olabilmektedir.

1.4.6. Kongre ve Ziyaretci Burolarinin Destinasyorydnetimindeki Yeri ve Onemi

Kongre ve ziyaretci birolari bir kenti temsil edes kar amaci gutmeyen bir kurglu
niteligindedir. Yalnizcag turizmi kapsaminda gelenlereglefakat tatil icin gelenler de
dahil olmak iizere tiim turistlere hizmet veren bgamizasyonddf® Birolarin, kentleri
ziyaretgiler ve toplantilar i¢in turizm pazarindayhti role sahip kentler arasina sokmak
icin, imaj gelitirme gorevleri de s6z konusudtfr Kongre ve ziyaretci burolari;
belediyenin, ticari kuruklarin, seyahat tedarik¢ilerinin —otel, motel, reatg muzeler,
yerel ulgim— tim menfaatlerini birsemsiye altinda toplayan tek bir kimlik
ozelligindedir®. Burolarin, toplanti planlayicilarina surigu hizmetin bainda sehir
oryantasyonu, tedarikgi ve toplanti planlayicikmasindaki bgantiyr sglama ve bizzat

toplanti ydnetimi gelmektedf.

119

Wdber,a.g.e, p. 16.

120 Kozak,a.g.m, pp. 497-519.
2L weber,a.g.e, p. 15.

122 Goeldner, et ah.g.e, p. 118.
123 presenza, et a,g.m, p. 1-6.
124 Goeldner, et ala.g.e, p. 119.
1% Goeldner, et ah.g.e, p. 119.
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Turizmin 6neminin farkina varan pek cok kent, torz daha iyi yonetilmesi
icin kongre ve ziyaretci burolarini kurglardir. Kiiguik kentlerde ise bu gérevi daha ¢ok
ticaret odalari yuratmektedir. Buyuk kentler merkezongre tesislerine sahip
olduzgundan tim kongre promosyon ve satcabalari bu tesisler (zerine
yogunlasmaktadit?®. Kent turizmi, pek cok metropol kentte giiclii bidigve & kaynag
olarak yerini korumaktadir. Bu nedenle de kentztarnin gelgimi icin koordineli ve
bilesik cabalar gerekmektedir. Bu ggin, daha ¢ok kongre ve ziyaretci burolarinin
kurum ve kurulglarin ilgili toplanti planlayicilarina, bireysef ive tatil turistlerine

sundgu hizmetin konusu ve kalitesi ile beslenmekt&dir

1.5. Yerlesim Yeri Ozellikli Destinasyonlar ve Ozellikleri

Kentler, insanlarin ekonomik anlamda bir araya g@elahtiyacindan dgmustur.
Kentlesme insanlarin yadgi, calstigl, alsveris yaptsi kentlerin geBimine katkida
bulunan Onemli bir gulctlr. Kapitalist toplumlardaenkler ve kasabalar nifusun
yogunlastigl ve ekonomik aktivitelerin de gercektgsi, mal ve hizmetlerin tretim ve
tiketim firsatini sundtu mekanlardir. Kentlerin sunfgu csitli sosyal, kilttrel ve
ekonomik aktiviteler arasinda en 6nemli hizmetifesing turizm, bg zaman ve gence
olusturmaktadit*®. Kentler analiz edilmesi ve kavranmasi zor desiwalardir. Kent
alanlari yalnizca turistgarlayan bdlgeler d&l ayni zamanda turist gonderen bdolgeler

olarak da ele alinmalidir.

Kent alanlarn, buydklik, konum, fonksiyon ve syé&arkhliklari acisindan
heterojendi¥®. Kentlerin ygamak, cakmak, &lenmek ya da yatinrm yapmak igin

deserlendirilmesi onlari dnemli kilmaktadir. Kentlerlgili algilama ve imaj onlarin

126
127
128
129

Goeldner, et ah.g.e, p. 118.

Goeldner, et ah.g.e, p. 119.

Page and Halg.g.e, p. 1.

Gareth Shaw and Allan M. Williamgritical Issues in Tourism: A Geographical Perspedve,
Blackwell Publishing, 2002, p. 244.
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ekonomik bgar ve baansizliklari icin aktif bir bilgendit®. Turizm kent

destinasyonlagdyle gruplandirii*:

e Resort kentlerBirincil fonksiyon olarak turizm igin yapilandimiglardir.
e Turistik tarihi kentler Turist tiketiminin tarihi dgerlere odaklang
destinasyonlardir.

o Degisime wramis kentler:Fonksiyon dgisiminin gerceklgtigi kentlerdir.

Kent destinasyonlari populegtékce daha cok sayida turistgidamaktadirlar. Bununla
birlikte, ulusal pazarla c¢alnak uluslararasi pazarla gahaktan ¢cok daha kolaydir.
Promosyon kampanyalari daha ucuz glchdan dgil fakat ulusal pazar destinasyonla
ilgili daha ¢ok bilgiye sahip oldiu ve kentin sundgu firsatlar hakkinda daha rahat ikna
edilebilir olmasi dolayisiyla daha kolay olaraksddendirilebilmektedir. Bazi kentler,
Ozellikle Bati ulkelerindekiler, uluslararasi tdrigkimlarina daha c¢ok evsahili
yapmaktadi2 Bunun nedeni éncelikle Bati lkelerinin daha gismis olmasi ve
ekonomik anlamda daha cok s6z sahibi olmalarindagnaklanmaktadir. Sosyal
anlamda da daha zengin olduklar i¢in bati Ulkedama ¢cok ilgi cekmektedir. Bununla
birlikte bati Ulkelerinde @&@timi ve gelir dizeyleri yuksek insanlar gadis| ve seyahate
yonelik motiflerin daha gucli oldw icin, bu kentler ayni zamanda en ¢ok turist
gonderen mekanlardiinsanlarin kentlerde ne yaginin bilinmesi bir destinasyonun
turizm kaynaklarinin yonlendiriimesi agisindan Otiebir Olci olmaktadir. Bunlar

sosyal, politik, kulturel, ekonomik faaliyet olarakitlilik gostermektedir.

Bircok kent; bankacilik, finans ve damanlik gibi hizmet sektoru
faaliyetlerini gelgtirmek icin ekonomik ve istihdam yapilarini yenidgkillendirmistir.
Bu desisim kentlerin kiresel ve bolgesel ekonomik sistemdtekumunu dgistirmistir.
Bu durum da New York, Londra, Tokyo, Frankfurt gihinya ekonomisine egemen

130 Gregory J. Ashworth and Henk Voogklling The City: Marketing Approaches in Public Setor
Urban Planning, Belhaven Press, London, 1990, p. 3.

131 pender and Sharpley.g.e, p. 164.

132 Mazanec, et ah.g.e, p. 42.
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sinirh sayida kiiresel kentlerin glguna neden olmgur'®’. Bununla birlikte Paris
romantizmin bgkenti, Floransa sanatin ¢&&@nti, Milan modanin b#enti ve Prag gotik
mimarinin bakenti olarak bilinmektedir. Oncelerde diinyada tikikentler Avrupa’da
(Londra, Paris) ve Kuzey Amerika'da (New York) ahr bilinirken, simdilerde
Asya’nin turizm alaninda ggimi ile birlikte Hong Kong, Shangai, Tokyo gibi rigk

kentler ortaya ¢ikngtir*>,

Hicbir destinasyon birbirine benzememekle birlikaetak belirleyicileri olan
turizm tarafindan nitelendirimektedirfé?. Kent alanlar turistik diizenlemelere
giderken, karakteri olmayan cam binalar, birbirihenzer yuriyg yollar, temal
aligveris  merkezleri ile dier kentlerden fazla farki olmayan mekanlara
donismektedirlet®*. Bu dgrultuda bircok kent ayirici 6zedini  kaybetmitir;
dolayisiyla kent destinasyonlarinin kolayca ikandde®ilir turizm CGrinleri olmaktan
cikip icinde bulunduklan bu dinamik cevreye uyuraglayabilmeleri icin uygun
stratejiler gelitirmeye ihtiyaclari vardif’. Bu anlamda elit diinya kenti olabilmek icin

olcii olaraksu unsurlar siralanabifit®

= Cok uluslu firmalarin diinya ya da bdlgesel merleeas

* Yabanci bankalar ve gir finansal firma sayisi

» Uluslararasi ajanslarin vatli

= Kdlturel gostergeler (muzeler, sanat galerileritiiihaneler, tiyatrolar, opera
salonlari ve diizenlenen etkinlik sayisi)

= Basin ve elektronik medyanin ganlugu

= Agirlanan uluslararasi turist sayisi

= Baglanti eksenleri (direkt uglarin ve dger destinasyonlarla Banti sayisi, tren

baslantilari, telekomiinikasyonskari)

133
134
135
136
137
138

Page and Halg.g.e, p. 3.

Pender and Sharpley.g.e, p. 171.
Page and Halg.g.e, p. 20.
Pender and Sharpley.g.e, p. 171.
Pender and Sharpley.g.e, p. 163.
Page and Halg.g.e, pp. 3-4.
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Tablo 7 : Kent Turizmini Olu sturan Faktorler

Rekreasyon ve
turizm

KENT TURZMI
GECELEMEU GUNLUK

IS ICIN TATIL ICIN IS ICIN TATIL ICIN
Is Seyahatle Kisa surelisehir Is Seyahatle Gezi Turlar
Kongre turlari Kongre Aligveris turlari
toplantilar Arkadas ve toplantilar Kaltirel turlar
Ticari Fuarlar akraba Ticari Fuarlar

Ziyaretleri

Kaynak: Robinson, et alg.g.e, p. 160

Kentler ve kasabalar, ulusal ya da kuresel etkidan ekonomik sosyal ve kilttrel

degsisim sureclerinden gectiklerinden, kent turizmi depngal, kiltirel ve fonksiyonel

acidan dinamikti®. Kentler ve kasabalar tarih boyunca konaklama,glergslence gibi

turistik aktiviteler sunmglardir*®. Konaklama, glence ve dier turistik hizmetler sunan

kentler ve kasabalar tarih boyunca turist harekatte odak noktasi olmygur. Bununla

birlikte kent turizminin 6nemine ancak son yillardariimstir'*, Kentler tatil ve g

turisti olmak tzere iki tip turist tarafindan zigaredilmektedir. Kent destinasyonunun

Ozelliklerine b&h olarak tatil ya dagi turizminden biri dahag@r basabilmektedir.

139 Pender and Sharpley,g.e, p. 168.
140 page and Halh.g.e, 2003, p. 1.
141 pender and Sharpley,g.e, p. 161.
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Tablo 8 : Kent Turizmi Yonetim Cercevesi

A

Politik cevre Ekonomik Cevr SosycKiltirel
Cevre
- Belediye - Geleneksel ekonomik - Yerel toplum
- Hukiimet —) temel K—> | ihtiyaclari
- Kent gel§im - Yeni ekonomik temel - Esitlik/ refah
politikalar - Istihdam / yatirim konulari
- Ortakliklar - Kaynak varlg - Sosyal — ge$im
ihtiyaclar
- Kiltarel gug
A
Toplum Katilimi <> | Kaynak Ayriimasi &> | Yer Mucadelesi

A

A

Turizm Gelsim Stratejisi

Kent pazarlamasi Uriin Gelgimi Altyapi Gelgimi Ziyaretgi
Yonetimi

A
Kent Turizmi Deneyimi

]

SehrinFormuve Fonksiyonunui
Degerlendiriimesi

Turistlerinve Yerel
Halkin Goriglerini
Gozlemlem

A

Kaynak: Pender and Sharpleg.g.e, p. 170



Kent turizmi, buyik kentlerin gaunun ekonomisinin 6nemli bir parcasi olmakla btdik
kent gel§iminin de etkili bir araci olarak gériilmektetfft Kent turizmi geimi sosyo-
kultirel ve ekonomik refah ile yerel halkin gafi tUzerine odaklanmalidir. Nitekim
kentin kilturel ya da tarihi c¢ekiciliklerinin proragonunun yapilmasi, deniz kiyisinin
yeniden diizenlenmesi ya da olimpiyat oyunlarinasavipligi yapiimasi gibi her turli
turizme yonelik gigim ve faaliyetin ortak amaci doviz geliri @gamak, istihdam

yaratmak ve fiziksel cevrenin gghnidir'®®

Buyuk kentler en 6nemli turist destinasyon tiplden biridir ve her zaman
turistlerin dikkatini cekmektedit’. Kent alanlarinda, sunulan ggilik dolayisiyla,
turizm yayginlamaya balamstir'®>. Bununla birlikte bgkentler, kent turizminin en
onemli parcalaridir. B&entler tlkelerin politik merkezleri ve kalbi olgdu igin lobi
yapmak ve hukumet kararlarini etkilemek isteyegevresinin akininagramaktadirlar.
Ayni zamanda bgentler; tarihi, kiltirel ve sembolik rolleri itibngle de ilgi
cekmektedirle?® Suphe yok ki, turizmin kiiresel geiini ile birlikte kent turizmi de

gelisme gostermstir.

1.5.1. Tatil Turizmi Agisindan Kentler

Kentler caitli kiltiirel ve sosyal faaliyetlerin yer algh toplumun odak noktalaridiY.
Bu anlamda tatil tarzi bir turistin gunlik cevred@m kacarak icinde bulungu gecici
hayat tarzi iken, kent alanlarinda tatil turistleogunlukla kisa sureligehir turlar
kapsaminda seyahat etmektedirler. Bu anlamda lantskent destinasyonlarini ziyaret

etme nedenlegu sekilde siralanabilff®

142
143
144
145
146
147
148

Christpher M. LawUrban Tourism, International Thomson Business Press, 2002, p. 1
Pender and Sharpley.g.e, p. 165.

Law,a.g.e,,p. 1

Pender and Sharpley.g.e, p. 162.

Page and Halg.g.e, p. 178.

Pagea.g.e, p. Xv.

Pagea.g.e,.p. 46.
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- Kentler nifusun ygun oldigu mekanlardir ve bu nedenle akraba — arkada
ziyareti yagsun olarak gercekignektedir

- Kent alanlari turist ukam aktarmalarinin merkezidir

- Ticari, finansal, endustriyel ve Gretim hizmetlémiyogunlastigi mekanlardir

- Kentler ¢ok ceitli kulttrel, artistik ve rekreasyonel olanaklamsnaktadir

Tatil turizminin 6zel ilgi turizmi kapsaminda kealanlarinda gergeldérilen kisa sureli
sehir turlari; bir kentte ya da yakin cevresindegemelde bir ile begiin arasinda stren
kisa sureli turlardir. Urtinin, turistik altyapinimjasimin, turist kaynaklarinin ve
hizmetin kalitesine duyarl bir turizm gdidir. Gidis — donig ucak bileti, havaalani —
otel — havaalani transferleri, konaklama, fiyathidgemekler, yerel turist acentasinin
hizmeti, panaromik tur gibi unsurlarin toplamiradé etinden kisa surekehir turlar
icin O0denen toplam tutar nispeten yluksektir. Bu paketlerin ana 0zelliklersu
sekildedir*®

e Grup seyahati ya da bireysel seyahat secenekleaime
e Aligveris olanaklari sunan
e Kentte ya da yakin ¢evresinde kulturel, tarihi,eabjik ve dgal cekiciliklere

ile eslence mekanlarina yapilacak ziyaret ile dolu bagsamdir

Kisa sureligehir turlari ziyaret eden ulkenin gelenekleriniltiitint ve tarihini yalnizca
birka¢ giin icinde gostermek amacinda olan turlaréiirm bu unsurlarin temsilcisi
rolindeki kentler hayatin surekli canli ofgdluve olac8l mekanlardir. Kentin sundu
atmosfer kisa suredehir turlarina katilan turistleri icin dncelikli bmotiftir. Kisa sureli
sehir turlan ¢gunlukla Avrupa’da Londra, Amsterdam, Viyana, Pr8gidapgte ve
Paris’te dizenlenmektedir. Bu kentler parcasi @gidiilkeleri temsil etfiinden kenti
gezmi olmak llkeyi gezmiolmak anlamina gelmektedfit Bu dasrultuda turistler kisa

zamanda pek cok ulkeyi ve kenti skedecekleri bu tlr kisa sirefehir turlarina

149 Robinson, et ah.g.e, p. 159.
150 Robinson, et ah.g.e, pp. 160-161.
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katilmayi tercih etmektedirler. Hem zamandan hempdeadan tasarruf glayan bu
turlar ayni zamanda kdltirel kazanimlara da olarexknektedir. Birgsehre yapilan tatil

seyahatini tanimlayan ana parcalagekilde siralanmaktadir:

e Peyzaj ve mimatri

e Konaklama

e Hizmetler

e Yerel yemekler

e Ulasim

e Cana yakin samimi personel
e Cana yakin ve samimi halk
e Kiulturel hayat

e Gezinti ve turlar

e Eglence, spor ve alveris olanaklari

Kisa surelisehir turlari yaam tarzi, kaltur farkligl ve sundgu deneyim ile birer cazibe
unsurlaridir. Turistin ziyareti sonucunda destimedy ilgili duygu ve tutumunu
sekillendirecek karmgk faktorlerin bilgeni olan turist deneyimi; destinasyonun
sundgu olanaklar ve hizmet kalitesi ile ga orantihdir. Kentler kisa surelehir

turlarina katilan turistlere farkli bir deneyim sumadgl taktirde baarisiz olarak

nitelendiriimektedirler:

o Farkli ygam tarzlan ve kilturler insanlarin ilgisini ¢ekntedir ve bu durum
insanlarin oncelikli seyahat etme nedeni olaralgikaza cikar. Farklhifiin yok
olmasi ya da azalmasi durumu ilginin de azalmbsisonuglanaga icin
kaynaklarin korunmasi turizmin gelécacisindan ¢ok énemlidir.

o Bilgi ve iletisim teknolojileri, arz ve talep arasindaki etkitee hiz vermekte ve

blyuk bir kolaylik ve hiz gdayarak kent turizmine hareket kazandirmaktadir.

51 Robinson, et ah.g.e, pp. 161-162
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Gelenekler, kentlerin uzun yillardir ve batin bit poyunca turist cekmesine
sebep olmaktadir. Gelenekler kentleri yerel hailk Ijle her giin farkli kilmakta
ve ayni sekilde turistler de her gitinde farkli bir kentle kanr kagiya
kalmaktadir.

Dinya capinda bilinen tiyatro ve opera gosterieritnli sanat galerileri kisa
sureli sehir turlart igin 6nemli bir c¢ekicilik unsurunu stél etmektedir. Kisa
sureli sehir turlari 6zellikle spesifik ilgi alanlari olamsanlarin katildii bir
turizm ¢aididir. Ornesin Lucciano Pavarotti'nin Milano’daki evi diinya gada
milyonlarca insanin akiningstamaktadir.

Kentin korunmy tarihi dokusu bir yandan turizm i¢in benzersizKaynak iken,
diger yandan yerel halkin gtinlikggninin bir pargasidir.

Canli atmosferler sunan kentlerin kartpostallardassedilmeyecek ruhu ve
ahengi vardir. Kasim’da bira festivalinde Munih’'edmanin ya da Paris'te
Champs Elysses’de yuriamenin nasil bir duygu gldturistler agisindan ancak
bizzat yganarak bilinebilecek bir deneyimdir.

Mimari; tarihin bir gelgimidir ve korunmyg tarih ve onun simgeleri olan mimari
yapilar benzersizdir. Nitekim insanlarin seyahahedérinin ana nedeni de bu
benzersizii kesfetme istgidir. Yerel tarihin, kultiriin, mimarinin ve yam
tarzinin farklilg1 esastir ve bu farklilik bir kent destinasyonuirs@gde 6nemli
bir rol oynamaktadir.

Dunya capinda iyi bilinen bilimsel ve kiltirel etiser ¢cok guclu cekicilikleri
olmakla birlikte ¢cok az turistin ilgisini cekmekted

Kisa sureligsehir turlarinin programi ¢ok iyi dengelerysnalmalidir, kisa sureli
sehir turlar yalnizca kentin merkezini gezmek, géknolmamalidirSehre yakin
olan vesehre bl alanlarin da tur programlarina dahil edilmesiedenektedir.
Dunyaca bilinen dini mekanlar kendine Ozggkilde vurgulanarak kisa surel
sehir turlar igin kaynak olabilmektedir.

Yil boyu dizenlenen festivaller ve fuarlar kisaediigehir turlar icin 6énemli

olanaklar sunmaktadir.
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Kisa surelsehir turlar 6zellikle diizenlengli kent destinasyonu igin giclu bir ekonomik
kayna! temsil ederken, turistlere farkli alternatifleunsnak 6nemli olmaktadir. Bu
durumda kent destinasyonlari kisa sugehir turlarini gektirmek icin bazi faktorleri

dikkate almak durumundadif:

e Moda ve trendle— enddistrinin talep kismini etkileyen en dnemktdalerden
biridir. Genelde turizm trend belirleyicileri enlc&ar ettikleri destinasyona daha
cok turist gdnderme gdiminde olan buylk tur operatérleridir. Turizm amm
¢esitlenmesine neden olan genelde bu faktorig simidir.

e Kimlik sendromu— her turist kendine cekici gelen mekanlara gitmster.
Baoylelikle turist kendini yerel halk, kultir ve y@m bicimi ile bgdastirmakta
zorluk cekmez. Bu sendrom genelde Londra, New Ygiok farkli kulttrlerin bir
arada ygadgl kozmopolit kentlerde harekete gecer. Bu noktagi@lyhalkin da
aynisekilde turisti kabullenmgiolmasi 6nemlidir.

e Reklam— kisa surelisehir turlari musait kaynaklara sahip kentlerin ashké
ihtiyaci vardir, nitekim pazarlama faaliyetleridurizme dahil olmanin en etkili
yoludur.

e Hizmet dizey+ en 6nemli faktorlerden olan hizmet dizeyi turipersonelinin
performansina ki olarak dgismektedir. Turizm personelinin gulimseyen,
yardima hazir, acik gégiii olmadgi ortamda turizm yok olmaya mahkumdur.

o Kaynaklarin benzersigti — kaynaklar kenti farkl kilan ve turistlerin o rike
kolayca hatirlamasini glyan hegeydir. Kent: kilttrin, mimarinin, tarihin ve
atmosferin bir kagimidir.

e Arzin gaitlili gi — ilging olarak nitelendirilebilecek bir kentterigtin sikilmasina
olanak yoktur. Turizm sletmelerinin farkh turist tiplerine hitap eden Kar
hizmetler sunmasi 6nemlidir. Ayrica destinasyonldarkli pazar bolimlerini

cekecek hazia sahip olmasi gerekmektedir.

152 Robinson, et ah.g.e, pp. 162-163.
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Egzotiklik— egzotizm bilinmeyen bir yeri ya da turistin ketitkesinden olduk¢a
uzak bir yeri ifade etmektedir. Egzotik mekanlakkadar ¢oktur ki, turistler
acisindan her zaman ziyaret edilmgbir yer kalacaktir.

Ekonomik istikrar— ekonomik istikrar olmadan turizm arzinin olmgaida en
azindan kaliteli turizm arzinin olmasi mumkunsitiir. Ekonomik ve politik
istikrar birlikte kisa sureligehir turlarinin yalnizca gglmini saslamamakta
turizmin kendisini de gegjtirmektedir.

Temizlik— tim turizm tesisleri i¢cin ve destinasyonun kendcin gecerli bir
kavramdir. Tim turizm endustrisinin Oncelikli feflssi temizlik olmaldir.
Kuskusuz kimse kirli bir kenti ziyaret etmek istemegktr ya da csehre saygi
duymayacaktir.

Turizm kaynaklarinin yorumyg oncelikle kentteki kaynaklarin neler ofduve
nerelerde yer aldi ile ilgili detayl ve tam bilgiye sahip olunmaird Sonrasinda
kaynaklarla ilgili bilgi aktarimi potansiyel turlstin kendi dillerinde
yapilmalidir. Ayrica turistik brair ve kataloglar bu yorum igin ¢ok dnemlidir.
Dogal kaynaklara yakinlik- denize, dglara ya da dgal bir olaya yakin kentler
ziyaret icin ilgi ¢ekici yerlerdir.

Yuksek kaliteli uluslararasi otel zincirleri kent destinasyonlarini tercih edenler
iyi otellerde kalma ist@ ve esiliminde olan turistlerdir.

Kusursuz ulaim altyapisi ve organizasyond ulagim altyapisi iki sebepten
dolay! yiiksek kalitede olmalidir. Oncelikle ziyapiegogunlugu nedeniyle olgan
trafik siksikligl ve karmaasi gunlik trafikte aksamalara yol agmamalitkinci

olaraksehre ulaim yollari kusursuz olmalidir.

Kisa sureligehir turlar igin tanimlanan tim bu unsurlar turizgm 6nemlerini ifade

etmekle birlikte hangi kaillara b&li olarak kisa strelehir turlar kavraminin okugu

acikca anlglmaktadir. Kisa surelgehir tularinin bgarisi da ayngekilde s6z konusu

unsurlarin en iysekilde yerine getirilebilmesi ile mimkin olabilmekltir. Boylece bir

destinasyonun popiler kisa surgdhir turu programlarina dahil edilmeleri mimkin

olabilmektedir.

63



1.5.2. s Turizmi Agisindan Kentler

Ekonomik katkisi buyik olang iturizminin yapisi, tatil turizminden farkh olmakl
birlikte temelde ayni, ayrintida farkli bglenlerin butininden ojmaktadir. Farkli
aracilari da i¢ine alag turizmi 6zellikle § merkezlerinin bulundgu buyik kentlerde ya
da politik merkez olarak sayilabilecek skantlerde ygun olarak yganmaktadir.is
turizmi destinasyon kaynaklarina tatil turizmi kadsli olmasa dasi adami ya dasi
kadinlarinin bg zamanlarini dgrlendirmek agisindan 6nem arz etmektedir. Bununla
birlikte, is turizminin bir pargasi sayilabilecek kongre velaopn turizmi kapsaminda
destinasyon secimi gili faktorler ele alinarak dgerlendiriimekte ve bu faktdrler
cogunlukla destinasyonun konumu, kongre ve toplantrke®erinin 6zellikleri ile
sundgu olanaklar ile ilgili olmaktadir. Ancak s0z konusentin altyap! ulgm
olanaklari ve guvenlik yapisi da dncelikle dikkak@man unsurlardir.

Is ve tatil turizminde turistler farkli motiflere sigh oldusundan farkl
algilamalara da sahiptirlerls turistlerine gore uluslararasi wilbilirlik, kongre
merkezleri ve sergi salonlarinin kalitesi, ulusiasa merkezli ekonomik aktivitelerin
varhigi dnemlidir. Cekicililikleri az olan fakat yeteily faaliyetinin bulundgu kentler de
is turistlerini cekebilmektedids turistlerinin guinlik harcamalar! tatil turistlegiroranla
daha cok oldgundan kentler desituristlerine daha sicak bakmaktadirliy.ve tatil
turizmi oranlar kentten kente farkllik gdstermedit™>>. Bu dgsrultuda konferanslar ve
sergiler kent turizminin ana unsurlarindan birid@ergiler, tretici firmalarin Grinlerini
alicilarin bgenisine sundgu ortam olarak tanimlanagagibi uluslararasi sergiler diinya
capinda ilgi ceken ve uluslararasi saticilar ilellarin bulgtugu noktalardir. Konferans
ve sergiler ortalamanin lGzerinde harcama yapastleni cekmesi ve en hizli buylyen
endustrilerden biri olmasi dolayisiyla dikkat celkmeelir. Konferanslarin ekonomik
etkisinin buytk olmasinin en 6nemli nedeni delegel&konferans boyunca otelde
konaklamalar ve gunlik harcamalariningedi turist tiplerine oranla daha yuksek

olmasindan kaynaklanmaktadir.

133 Mazanec, et ah.g.e, p. 43.
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Is seyahatlerinin ggu kentlere yonelik olmakla birlikte konferanslar kstisna
Ozelligi tasimaktadir. Kentler; fabrikalarin, merkez ofislenniis hizmetlerinin ve
kongre merkezlerinin bulungu mekanlardir. Londra, New York gibi diinya kentleri
ulusal ve uluslararasi finansal ywemerkezlerine ev sahigii yaptiklarindan ¢ok sayida
is adamini ve si kadinini @irlamaktadiP®. Konferanslar ve kongreler ise biyiik
kentlerde dizenlenebilegiegibi kis aylarinda 6li sezonda oOnerilen uygun diyatlar ve

olanaklar dgrultusunda deniz kiyisi resortlarinda da sikliléacgklgtirilebilmektedir.

Konferanslar politika yapma, bilgi ve fikirlerin ggimi, egitim ve saty gibi
¢esiti amaclarla dizenlenmektedirler. Ayrica konfeskm eski arkadgarla tekrar
karsilasma, yeni insanlarla tagma gibi sosyal amaglari da yerine getirmektedir.
Konferanslar ayni zamanda konferans dncesindegkam$ sirasinda ve hatta konferans
sonrasinda duzenlenen aktiviteler ile kisa tagéllelanak verdi icin rekreasyonel
amaclar da tamaktadir. Bu dprultuda konferans organizatorleri kisa mesafeli
mekanlar gezi programlari hazirlayarak bu gezilkonferans programina dahil
etmektedirleP™. Bu anlamda delegelerin destinasyonlarinsitife hizmetlerinden
yararlanmalari ve olanaklari en igekilde de&erlendirmeleri d@rultusunda turizm

hareketleri ivme kazanmaktadir.

Konferanslar ve sergiler iki ayrt konu olarak elemmakla birlikte aralarinda
Onemli bir b& s6z konusudur. Birgok konferans ayni zamanda Igingle bir sergi de
gerceklgtirmektedir. Bu nedenle yeniga edilen kongre merkezleri bu amaca da hizmet
edeceksekilde planlanmaktadir. Ayngekilde, sergiler de gmunlukla konferanslarla
birlikte gercgeklatirildi ginden sergi salonlarinda ayrica konferans salontabulunmasi
onemlidit*®. Son yillarda Avrupa’da ve Amerika'da 6zel toplaotelleri irga edilmeye
baglanmstir. Bu tur oteller delegelerin ihtiyag duyaeaher turli gereksinime cevap

vereceksekilde donatiimakta olup bulyiik ilgi gormekteditRérBununla birlikte ancak

154
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Law,a.g.e, p. 14.
Law,a.g.e, p. 40.
Law,a.g.e, p. 39.
Law,a.g.e, p. 42.
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¢ok uzun surecek olan konferanslar icin katilinrcdaha uzak mesafelere seyahat
etmekten kaginmamaktadifddt Is turizminin yaratty yiksek gelirleri g6z 6niinde
bulunduran destinasyonlar yeni merkezler gyedirek, konaklama ve ujan
baslantilarini iyilestirerek & turizminden aldiklar payr arttirmaya gahaktadirlar.
Toplanti ve kongre pazar buyik ve karli bir pamardolayisiyla destinasyonlar bu

pazardan daha ¢ok pay alabilmek icin kiyasiya méleagkmektedirler.

Toplantilar ya da konferanslar bir giinden, bir &gt ya da daha uzun sureli
olmak Uzere siure bakimindansigidik gostermektedir. Konferanslar kidonemlerinde
yogunlasmakla birlikte yil boyunca dizenlenebilmektedir. id@ranslar ayni zamanda
blayukluklerine gore de s#lilik gostermektedir. Katilimci sayisi 10 gkden 10.000
kisiye kadar dgisebilmekle beraber organizasyonun buy@kide, konusuna ve
kapsamina kgl olarak delegelerin geceleme sayisi d&igeektedir. Bu durumda
geceleme sayisinin artmasi ile birlikte konferandsla elde edilebilecek gelir de art

gbstermektedir.

Bir konferansin yerine karar verilirken oncelikleganizatorlerin konferans ve
konaklama olanaklarinin kalitesinden emin olmasekgmekte ve sonrasinda maliyet,
fiziksel ulailabilirlik ve destinasyonun cekicgi degerlendirmeye alinarak son karar
verilmektedir. Buyluk havaalanina sahip kentlerinsldrarasi konferanslara ev salfipli
yapmasansi dgerlerine gore daha yuksektir ancak poptler biridasyonun secimi de
konferansa katilimin yuksek olmasini gdeacak gtice sahiptir. Popller mekanlar
baskentler, biyik kentler olabilege gibi deniz kiyisi resortlari da olabif?.
Universiteler ve gitim kurumlari da konferans hizmeti vermekte ve gdlarda gelgen
ve artan rekabet kallarinda sundgu hizmetlerin kalitelerini arttirarak konferans
pazarindan daha buyuk pay almak icin spaséktadirlar. Kongre merkezi ya da

komplekslerinin gefiminde kamu sektorinin payi ise buyuktdr.

18 | aw,a.g.e, p. 43.
19 Law,a.g.e, p. 43.
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IKINCI BOLUM
CEKIM MERKEZ i PAZARLAMA TEMELLER 1

2.1. Destinasyon Bolge 91 Pazarlamasi

Destinasyon literatlirde; ¢ekiciliklerin ve onlausktan cgrafi alanin bir sistemi olarak
tanimlanmaktadir. Bazi durumlarda bir destinasymin;alan, boélge, llke ya da kita
olabilmektedit®® Bu tanimdan yola cikarak destinasyos pazarlamasi, bir turistik
destinasyonun potansiyel pazarlara ve bireysel aklaturistlere pazarlanmasi
faaliyetlerini iceren sistematik bir sire¢ olaralanimlanmaktadir. Destinasyon
pazarlamasindagletmeler birebir pazarlanmamakta destinasyon bittibiolarak
pazarlanmaktadir, dolayisiyla destinasyonun butlindin 6zellgi, pazarlanmasinda ve
bir marka olarak geftiriimesinde bir takim zorluklarn da beraberindetigeektedir.
Bircok destinasyon pazarlamasi sifirdarsléd@amakla beraber, dangicini genelde
pazarlama faaliyetlerinin ginda gelsen olumlu ya da olumsuz tutumlar belirlemektedir.
Destinasyonlar farklisehirlerden, bolgelerden, Ulkelerden ve hatta kitkela turist
cekebilmek adina ymn pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢c duymaktadirl&ununla
birlikte turistler pazarlama ¢abalarinin sonugthginda da bir destinasyonla ilgili géi
bilgilere sahip olmaktadirlar. Belgeseller, kitapléarih kitaplari, politika ve arkaga
tavsiyeleri bir destinasyonla ilgili farkindalik negan ve bilgi sglayan araclardir. Bir
destinasyona yapilan onceki seyahat ve bu seyahattenilen deneyimler de ayni

sekilde bir destinasyonla ilgili tutumlari etkileyi#hektedir.

Destinasyon pazarlamasinin kilit roll bir destiramy pozitif algisal bir varlk
ya da marka olarak gelirebilmektir'®. Bircok insan karari tam olarak rasyonegidtir
nitekim onlar irrasyonel davranmaya itebilecek cagitli faktorlerin etkisi

180 Ruggero Sainaghi, “From Contents to Processessu¢ea Dynamic Destination Management
Model”, Tourism Management,Vol.27, Issue 5, 2006, pp. 1053-1063.

181 Graham Hankinson, “The Brand Images of TourisnstiDations: A Study of The Saliency of
Organic Images’Journal of Product & Brand Management, Vol. 13, No.1, 2004, pp. 6-14.

67



altindadirlat®. Dolayisiyla seyahat kararlar verilirken dikkatenan faktérleri bilmek
destinasyon pazarlamacilarn acgisindan ©Onemlidin 8irizm destinasyonu ger
destinasyonlara kiyasla icegdizellikler bakimindan birbirine benzer Uriinlendusu
icin destinasyon pazarlamasinda drinidn kendisindek yaratacg deneyim ve
duygular tizerine ygunlasiimasi énemlidirinsanlar boylece bir deneyim ve duygu satin
almis olmaktadirlar. Bu dgrultuda her turistin destinasyon ziyaretinden betderi
farkli oldugu icin, ayni destinasyonun farkli insanlara faddiygular yaatabilmesi s6z
konusudur. Burada 6nemli olan bir turistin agaiginde oldgu duygu batinlgint s6z

konusu destinasyonun@ayabilecgine dair dgru mesajlar vermektir.

Bir baska deysle, pazarlama cabalarinin bir turisti bir destireays farkinda
olmama gamasindan farkinda olmasanasina tamasi gerekmektedf’. Bununla
birlikte farkli kualturlere yonelik farkli pazarlamaanlayglarinin - benimsenmesi
destinasyon pazarlama faaliyetlerinin etkinliagcisindan 6nemlidir. Sembollerin,
kelimelerin, davraglarin anlamlar kultirlere gore farklilhk gostetsiden bu konuda
incelikli davranma pazarlama aaisi acgisindan buyiuk Onemgitaaktadir. Ayrica
baarili ve profesyonel sonuclar elde edilmesi acemceklam ajanslari ile ¢gtnanin
Ozellikle turizm konusunda deneyimi olan bir acamet@ih edildginde, daha iyi sonuglar

dogurmasi s6z konusudur.

Bir destinasyonun tuketicilerin aklinda pozitif,tn§a da negatif yer edinmeleri
genel pazarlama literatiiriinde bir tiriine olan tuémmlifadesidit®®. Bu durumda pozitif
bir tutum gelstirmek icin destinasyonlarin kendilerini tlketigde tanitmasi yeterli
olmamakta, bir destinasyona yonelik tutumun ancalestinasyonun imaji ve marka
gucl ile birlikte gelim gosterdii unutulmamalidir. Destinasyon imaji bir turistin

destinasyon secimini etkileyen en 6nemli faktorberdiridir ve pazarlama faaliyetleri

162 Ercan Sirakaya and Arch G. Woodside, “Buildingl afesting Theories of Decision Making by

Travelers”, Tourism Management Vol. 26, Issue 6, 2004, pp. 1-18.

Atila Ylksel and Olcay Akgll, “Postcards as Atige Image Makers: An Idle Agent in Destination
Marketing”, Tourism Management,Vol.28, Issue 3, 2007, pp. 1-12.

Asad Mohsin, “Tourist Attitudes and Destinationaideting — The Case of Australia’'s Northern
Territory and MalaysiaTourism Management Vol. 26, No.5, 2005, pp. 723-732.

163

164

68



ile durist ve kabul edilebilir bir imaj yaratmak Giain destinasyon secim karari

icerisinde dgerlendirilme olasiini arttirmaktadir.

Nitekim turistlerin bir destinasyonu ziyaret etékhde, memnun kalip
kalmayacaklari, onlarin akillarindaki destinasyanaji ile destinasyonda edirgli
deneyiminin kiyaslanmasina galir. Bu durumda her bir turist igin farkli sonagin
ortaya c¢ilkmasli mumkundur. Turistler birincil beki@rini gecgirmg olduklari
deneyimlerle kiyaslama g#imindedirler. Bununla ilgili olarak su sonuglar
dogmaktadit®
= Destinasyondan beklentiler negatif, ancak algilezitf oldugu taktirde turist
memnuniyetinin en yiksek oldu durum ortaya ¢ikmaktadir.

* Hem beklentiler hem de algilar pozitif oglinda memnuniyet orta derecede
gerceklgmektedir.

= Beklenti ve algi negatif oldiunda memnuniyet derecesigdr durumlardan
distk oranlarda gerceldenektedir.

= Beklentiler pozitif ve algilar negatif olgunda turist memnuniyeti en glik

derecede olmaktadir.

Bir destinasyonla ilgili genel memnuniyet ve deasiponu bgkalarina seyahat acisindan
tavsiye etme niyeti gaunlukla bir turistin destinasyonu ziyareti siragrdeneyim eti
yararlarin bir fonksiyonudur. Dolayisiyla, turizmesiinasyonu s6z konusu yararlari
mevcut ve potansiyel turistiere pazarlama ihtiyaltlymaktadi®® Ancak turizm
endustrisinin parcali yapisi destinasyon pazarlamdasceitli aktorlerin belli oranda
koordinasyonunu vesbirli gini gerektirmektedir. Bununla birlikte farkli kondandaki
turizm Orgutleri de destinasyon pazarlamasgadlarina dahil olabilmektedir. Ancak,

ana pazarlama gorevlerini yerine getiren destin@lsyo pazarda iyi birsekilde

185 Robert Christie Mill and Alastair M. Morrisorf,he Tourism System Kendall/Hunt Publishing
Company, lowa, U.S.A, 2002, p. 320.

1% Larry Yu ve Munhtuya Goulden, “A Comparative Aysis of International Tourists’ Satisfaction in
Mongolia”, Tourism Management,Vol.27, Issue 6, 2006, pp. 1331-1342.
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konumlandiracak bir imaj yaratmaktan sorumlu olamdee ve ziyaretci biroldf!
ulusal turizm o6rgutleri ya da destinasyon yonetingudleridir. Nitekim bu durumda
destinasyon yonetim 6rgutlerinin ya da kongre yaratci burolari tarafindan pazarlama
faaliyetlerine katilimi ve destebeklenen c¢ikar ortaklarinin pazarlama faaliyatigeki
rolU ve bu sire¢ igindeki gorevlerini agiklamak drieolmaktadir.

Isbirligi ve rekabet arasindaki gki turizm destinasyonu pazarlamasina katkisi
acisindan biiyiik 6nemstenaktadit®® isbirligi bircok alanda bgariya gétiiren énemli
bir anahtar olmakla beraber, destinasyonlarin pemavasi konusu igin de gecerli bir
oneme sahiptif®. Destinasyon cikar ortaklari icinde rakipler amds genelde bir
isbirliginin olmasi 6zelde ise rekabetin olmasi destinasygelsime gotiurecek dnemli
bir noktadir. Pazarlama farkli diizeylerde gerggigeicin ayni imaj ya da ayni marka
kimligini yansitan faaliyetlerin uyum icinde olmasi gereBu durum c¢ikar ortaklari
arasindaki iletimin dogru ve kusursuz olmasini gerektirmektedietisim kuramayan
ortaklarin pazarlama faaliyetleri acisindan beralbareket etmesi beklenmemelidir.
Nitekim destinasyon c¢ikar ortaklar arasindaki smiazlhklar d@rudan turistin
deneyimine yansiyarak ya da pazarlama faaliyettergtkinligini azaltarak olumsuz

sonuglar yaratmaktadir.

Bir Ulkeyi destinasyon olarak pazarlamak ise igaraay! gerektiririlk olarak
destinasyon yonetim orgutlerinin (DYO'lerin) odakktalarini belirleyerek faaliyetleri
gerceklgtirmeleri ve ikinci olarak turizmgletmelerinin bireysel olarak kendi Grinlerini
pazarlamalari gelmektedir. DYO’ler destinasyonggiibilinci yiikseltmek ve potansiyel
misgterilerin destinasyona olan tutumunu ve satin abasrangini desistirmek igin

pazarlama ve ilegim yolu ile turistlere ulgmaya cakmaktadirlat™.

187 yYoucheng Wang and Daniel R. Fesenmaier, “Collafia Destination Marketing: A Case Study of

Elkhart County, Indiana'Tourism Management,Vol.28, Issue 3, 2007, p. 1-13.

Grangsjoa.g.e, pp. 427-448.

Megan Woods and Jim Deegan, “The Impact of TinginDn Interfirm Dynamics Within A
Destination Quality Network: The Case of the Fual&iand, Ireland”Advances in Hospitality and
Leisure, Vol. 2, 2006, pp. 25-50.

179 Middleton and Clarkeg.g.e, p. 334.
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Sekil 8: Destinasyon Pazarlama Bilgi Sistemlerini &nimlayan ve Destekleyen
Bir Endustri Geli stirme ve Uygulama Cercevesi

1. Bilgi GOZDEN BELIRLEME ONCELIKLERT TANIMLAMA
o GECIRME Arastirma BELIRLEME Arastirma
Iht'}/aC'n' Arastirmaninsu etkinliginin algisini Bilgi ihtiyaglarini siirecindeki rolleri
Belirleme anki kullanimin

Ulusal seyahat agarma veriler
Tatil seyahati pazar caimalari
Ulusal turizm argtirma enstitisuiniin turizm belirleyicileri ve trewetileri

2. B”gi Ozel sektériin turizmle ilgili yayinlari ve raporlar
Kaynagi Cekiciliklerin istatistikleri
Envanteri Pazar bolimleme ¢amalari

Elciliklerin ve uluslararasi érgutlerin pazzekasi ve trend bilgile

Gorev 1: Mevcut Durum Tayini

1.1. Ulusal ve uluslararasi seyahatsamanalarinin verilerini yeniden siireglendirme
1.2. Ucretsiz hatlardan ve ziyaretci hizmet merkezlegimgelen veriyi topla ve analiz etme

3. Kilit 1.3. Mevcut turizm faaliyet belirleyicilerini yeniden =étlendirme, standardize etme ve raporlama
Arastirma 1.4. Turist memnuniyetini 6lgme
1.5. Uluslararasi performansi gdzlemleme
Konularini 1.6. Yillik turizm operatori argirmalarini yritme
Tanimlama

Gorev 2: Seyahat Motiflerini Olgme

2.1. Ucretsiz hatlar arayan turistlerden eldeezdbilgiyi yeniden sireglendirme
2.2.1kincil aragstirma raporlanni yeniden siireglendirme

2.3. Seyahat motifi Uizerine birincil atamay yuritme

2.4.1l gapinda gekiciliklerle ilgili argtirma yapma

2.5. Hususi araclardan soru satin alma

Gorev 3: Rekabetci Pazarlama Zekasi Elde Etme

3.1. Dg@rudan rakipleri belirleme

3.2. D@rudan rakipleri gézlemleme

3.3. Rekabetci zeka verisi elde etme

3.4. Kilit kitleye rapor sunma

3.5. Yerel pazardaki gér destinasyonlarin gainalarini gézlemleme

Gorev 4: Yeni Firsatlari Gérme

4.1. Gevresel taramay! yuritme

4.2 Ikincil materyalleri yeniden analiz etme

4.3. Yeni firsatlar icin tur operatorlerine yonetikagtirma yapma
4.4. Kazangh pazar firsatlarini belirleme

4.5. Yeni gikan pazar firsatlarini belirleme

Gorev 5: Pazarlama Faaliyetlerini Dgerlendirme
5.1. Pazarlama faaliyetleri icin standargeidendirme araclan ofturma
5.2. Yeni pazarlama kavramlarini 6nceden test etme

Gorev 6: Endustri Memnuniyetini Gozlemleme

Gorev 7: Yatirimin Geri Déniis Oranini Olgme

Kaynak:  Robin J.B. Ritchie and J.R. Brent Ritchie, “A Framoek for an Industry Supported
Destination Marketing Information SystenTourism Management Vol.23, Issue 5, 2002,
pp. 439-454
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Destinasyon pazarlamasinda bilgi sistemlerinden dsmece faydalaniimaktadir. Bilgi
sistemleri turistlerin istek ve beklentilerini saptak konusunda 6nemli ve etkin bir ara¢
olarak pazarlama faaliyetlerine katkgtamaktadir. Turizm trendleri, turist tipleri, tutis
anlayslar ve dgerleri zamanla surekli ggim ve gelgim godsterdginden destinasyon
imajinin da bu d&sim ve gelgimlere uyumlu olarak  sirekli guncellenmesi
gerekmektedir. Bu anlamda 2005 yilindéintel International argtirma sirketinin

yaptigl argtirmaya gore yeni turist tigu sekilde belirlenmitir' "%

= Daha bireysel programlar, trtin ve destinasyon makkidaha iyi bilgi ve daha
iyi hizmet arawi icinde olan

= Daha hareketli ve daha gleel, daha az sadik, fiyata kadaha duyarl

= Daha ¢ok ve daha kisa seyahatlere cikgilam@nde

» Gecikme zamanini azaltarak daha sonra karar veren

= Dusuk maliyetli uluslararasi hava seyahati yapabilen

» Tatil deneyiminin orijinallgine ve kalitesine 6nem veren

Destinasyon pazarlamasi yeni turist tipigddtusunda faaliyetlerine yon veekil
vermek durumundadir. Destinasyon pazarlamasingdanyolarak kullanilan pazarlama
araclar destinasyon pazarlama tekgrlgercevesinde aciklanmaktadir. Destinasyonla
ilgili pazarlama faaliyetleri kapsaminda s6z konuswsurlarinin hepsinin géz 6nine
alinmasi 6nemlidir. Ayrica herbirinin birbiri ileokrdineli ve uyumlu mesajlar iceriyor
olmasi gerekmektedir. Web pazarlamasgabé ve etkili pazarlama ve mesaj iletiminde
destinasyon pazarlamasi tekgnen en buyuk bilgendir. Destinasyon Destinasyon
pazarlama tekerfg turizm fuarlarn, d@grudan safy, saty gelistirme cabalari, reklam,
tanitim gezileri, yayin ve bgdrler, web pazarlamasi, etkinlikler ve festivalléogrudan
posta ve gbirlikci program unsurlarindan admaktadir. Pazarlama tekegiein en

Onemli unsurunu ise web pazarlamasgtitmaktadir.

"L Evolving Roles of DMOs, p. 1.
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Sekil 9: Destinasyon Pazarlama Tekerlg

PAZARLAMA TEKERLEGI

D TURIZM FUARLARI BREKLAM OTANITIM GEZILERI O YAYIN VE BROSURLER
BETKINLIKLER VE FESTIVALLER DDOGRUDAN POSTA BiSBIRLIKGI PROGRAMLAR OWEB PAZARLAMASI
W SATIS GELISTIRME CABALARI EIDOGRUDAN SATIS

Kaynak:  Presenza, et ah.g.e.p.5

2.1.1. Destinasyon Pazarlama Sireci

Destinasyon pazarlamasi,grafi, bélgesel ya da ulusal pazarlamanin bir pargksak
ele alinmaktadir. Destinasyonlarin fonksiyonunukindii bir anlamda, gletmelerin
rekabetci pazar ortamindaki konumunasllmar'”®. Destinasyonun her bir bieninin
bireysel olarak bgarisi ve kalitesi, butinde destinasyonurgabaini ve Kkalitesini
etkilemektedir. Dolayisiyla, s6z konusu kéalerin bireysel pazarlama faaliyetleri de,
kent destinasyonun genel pazarlama faaliyetledmirparcasi roliindedir. Ancak genel

destinasyon pazarlama faaliyetleri ile bireyselgolma faaliyetleri ortak bir anlay:

172 Ashworth and Voogda.g.e, p. 3.
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cercevesinde koordinasyon icinde yudrutilmelidirtelim destinasyonun markafaa
sirecinde pazarlama faaliyetleri arasindaki birlie ahenk 06zellikle 6nemlidir.
Dolayisiyla iletsimin gugli oldgu bir ortamda daha iyi sonuglarin elde edilmesi
kacinilmazdir. Birbirini destekleyen pazarlama gablarinin varkl bu cercevede
yaratilacak etkiyi arttirmakta ve guglendirmektedtylece hedef turist kitlesine ayni
amaca yonelik, ayni ruhu yansitan, uyumlu bir mdséjmi ile baarili bir sonug elde

edilmesi mimkun olmaktadir.

Pazarlamada buyuk farkliliklarin Grinlerdegtidiretici firma ve personelde
173

gizli oldusu fikrinden yola c¢ikarak bir yerin turistik destsyn olarak
pazarlanmasinin kari sirrinin da destinasyon c¢ikar ortaklarinin gakh ve anlayinla
yakindan ilgili oldgu sdylenebilir. Rekabetgi kiresel turizm pazaridéstinasyonlar
yenilik¢i stratejiler geltirmek ve turist sadakatini yaratma akayicindedirler. Bu
anlamda destinasyonlar icin skisel pazarlama bir orglite ya da birka¢ turizm
isletmesine yilklenecek bir durum gldir'”® Destinasyon pazarlamasi tim cikar
ortaklarinin ayni amaca yonelik uyumlu pazarlamdisgelarinin bir sonucu
niteligindedir. Aksi bir durumda pazarlama faaliyetlerindeeklenen ya da arzu edilen

sonuclarin elde edilmesi mimkin olmamaktadir.

13 Stewart PearsonBuilding Brands Directly: Building Business Value Fom Customer
Relationships Macmillan Press, London, 1996, p. 49.

174 Alan Fyall, Christine Callad and Brenda EdwartRelationship Marketing: The Challenge for
Destinations”Annals of Tourism ResearchVol. 30, No.3, 2003, pp. 644-659.
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Sekil 10: Destinasyon Pazarlama Surecinin Ana geleri

INSANLAR
T
E Ihtiya(;larlitekler/'r alepler
E
T Bolumleme/Hedefleme
1 I
c MTEM
Secim stratejileri
PAZARLAMA STRATEJLERI
P
A
7 Pazarlama dlgUmIer\
A / l
R Promosyonel Fonksiyonel Orgiitsel
ornimaj orn. tasarim orn. i¢csel
tasarimlari yapilari uygulamalar
U Urtin/Orgut Stratejileri
R
E URUN
T
i f
C Nesnellgtirme
I

'

KAYNAKLAR

Kaynak: Ashworth and Voogda.g.e, p. 28

Destinasyon pazarlamasi gatalari gelir elde etmek, istihdam yaratmak ve dslgia
turizm sektori aracgi ile toplumun refahini arttirmak amacindadir vaigitizde tim

destinasyonlar insanlarin ilgisini ¢cekmek icin laya yargmaktadir. Destinasyon
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pazarlama surec§ekil 10’da acgiklanmaktadir. Bu sureg, tuketici, graxe Ureticiden
olusan U¢ unsurun biraraya gelmesi ile meydana gelrdektBu durumda insanlar,
kaynaklar ve pazarlama stratejileri destinasyonagama strecinin temel unsurlarini
olusturmaktadir. Destinasyon pazarlamasi ureticideetididen ve uretici ile tuketiciyi
bulusturan pazardan ojan bir sire¢ Ozeliindedir. Tiketici bu noktada turist iken

Uretici de destinasyon c¢ikar ortaklar olarak eleraaktadir.

Sekil 11: Destinasyon Pazarlama Surecinin Temelgamalari

Pazarlarin Analizi

Hedeflerin belirlenmesi ve stratejileriraplanmasi

Cografik pazarlama karmasinin belirlenmesi

Incelemek ve deerlendirmek

Kaynak:  Ashworth and Voogda.g.e, p. 30

Destinasyon pazarlamasi kagwabir sure¢ olmakla birlikte dortsamayi icermektedir.
Oncelikle s6z konusu kent destinasyonun pazartamnalizinin yapilmasi destinasyon
pazarlamacisina pazarlama stratejilerinin belirlesimagisindansik tutacak bilgileri
kazandirmaktadir. Pazar analizinden elde ediledgkdr dogrultusunda en karli hedef
pazarlarin belirlenmesi ve sz konusu pazarlargiliélerine bali olarak stratejilerin
gelistirilmesi bir diger ggamadir. Bu dgrultuda destinasyonun pazarlama karmasinin
belirlenmesi ve sonuglarin gdzlemlenerekgeattendiriimesi pazarlama catnalarina

yon verilmesi konusunda buyuk kolaylikstamaktadir.
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2.1.2. Destinasyon SagiGelistirme Calismalar

Satk gelistirme cabalari (promosyon) 6zellikle kisa donemdéstertilerin satin alma
davranglarini canlandirmaya yonelik faaliyetlerdit Her promosyon karili sonug
vermemekle birlikte iyi secilmive yonetilmg promosyonlar etkili ve hizli sonuglar
dogsurmaktadit’® Promosyon cajmalari ile tevik ve odiiller kisa vadeli taktiksel
uygulamalardirNitekim bir promosyonu ¢ok uzun sire devam ettirmgiomosyonla
sglanan avantajin urinin ya da fiyatin standart bircasi gibi algilanmasina neden
olmaktadir. Ayni zamanda promosyon g@alalarinin destinasyonun ve triiniin konusuna
uygun olmasi gerekmektetlif. Biyiik bir pazarlama etkisi aftwrabilmek acisindan
gerekli sinerjiyi yaratabilmek reklam ve promosyéaaliyetlerinin birbirine entegre
edilmesiyle mumkiin olabilmektedif ~Destinasyonlarda gercekézek sa
promosyonlarinin turizmgletmeleri ile dger destinasyon c¢ikar ortaklarinin gerekli ve
uygun gordgl bir dénem araginda gbirligi icinde dizenlenmesi gerekmektedir. Ortak
bir caba icinde tum turizngletmeleri tarafindan uygulanabilir bir sapromosyonu s6z
konusu destinasyonun belirli bir donemde elde egletaizm gelirlerini arttirmak
amachdir. Ancak promosyonun icgri suresi ve Ozellikleri 6zenle dikkate alinmasi

gereken bir konudur.

Satg promosyonlari tiketicileri heyecan yaratan ve bogl iriini denemeye
iten bir etkiye sahiptif®. Turizm pazarlamacilari enerjilerinin @mu bag kalan
kapasitelerini doldurmak icin son dakika skwimna harcamaktadir®f. Sat
promosyonlari da Ozellikle son dakika sl icin kullanilan popdler bir ilegim
aracidir.  Uygulanmadan o0Once kisa donemli fiyat rinderinin avantaj ve
dezavantajlarinin cok iyi gerlendiriimesi gerekmektediilk asamada fiyata duyarli
tuketicinin promosyona vergii karsilik karli gozikmekle birlikte (6zellikle tliketiore

5 Hans Kasper, Piet Van Helsdingen and Wouter DIESVIR Service Marketing Management: An
International Perspective John Wiley & Sons, England, 2000, p. 564.

Randalla.g.e, p. 71.

7 Middleton and Clarkeg.g.e, p. 263.

178 Randalla.g.e, p. 77.

179 Randalla.g.e, p. 72.

180 pender and Sharpley.g.e, p. 107.
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Uretici arasindaki ilegimin internet ile daha hizli gergeklaesi sonucu), trine marka

deserleri ve destg acisindan dger kazandirma daha yararli sonuclagutonaktadit®

Seyahat endistrisinde her zamagwmobir rekabet s6z konusudur ve genellikle
bu rekabeti yonlendiren de fiyatfit Gerceklgtirilen fiyat promosyonlari hizmet
satglarini cesaretlendirebilmekte, talep dalgalanmalaryumyatabilmekte, farkli
hizmet fiyatlandirmasi farkli hedeflere glaasini sglayabilmekte ve satin alma
coskusu yaratabilmektedf’. Fiyat migteri acisindan harcanan zaman, caba ve para
anlaminda maliyeti ifade etmektedir. Turizm UrUmde para iadesi s6z konusu olsa
bile harcanan zamanin iadesi mumkugildé dolayisiyla turistin tatilini bga harcama
riski kiicimsenmemelidi*. Bu nedenle destinasyon iriiniiniin bitiinsel anldiyata
ve buna kanhk olarak drinin vergi memnuniyet turistlerin  kisel

degerlendirmelerine tabi olmaktadir.

2.1.3. Destinasyon Pazarlamasinda Destinasyon Y ometOrg(itlerinin Roli

Bir bolge, Glke ya da kent olan bir destinasyorestohasyon markasi altinda yoneten ve
pazarlayan oOrgutler destinasyon yonetim Orgitlerdarak adlandiriimaktadir.
Destinasyon yonetim o6rgutleri pazarlamgirbkli olmak Uzere faaliyet gosterdikleri
halde bircok destinasyon yonetim orgutinin pazddad turizm Grtnleri tzerinde
dogrudan kontrolii olmamakla birlikte, turizm ¢ok farkiontrol ds1 faktérlerin etkisine
acik bir yapiya sahiptir. Rer yandan tur operatorlerinin turizm Uzerinde bejaci
guce sahip oldgu destinasyonlar istisna olmak tzere destinasyoetyd orgdtlerinin

turizm pazarlamasi tzerindeki rolt bayuktar.

Destinasyon yonetim oOrgutlerinin turizm gahinin yararlarini ydnetmekte ve

beslemekte daha aktif rol oynamayalagarak giiclenmesi ve yaygigtaasi ile birlikte

181
182
183

Pender and Sharpleg.g.e, p. 112.

World Tourism Organization Business Coungif.e, p. 138.

Ken Peattie and Su Peattie, “Sales Promotion Migsed Opportunity for Services Marketers?”,
International Journal Of Service Industry Management Vol.6, No.1, 1995, pp. 22-39.

184 pender and Sharpleg.g.e, p. 112.
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destinasyon yoOnetim orgutleri pazarlama fonksiyalam pazarlamay! da igine alan
ybnetim fonksiyonuna kaysgtir'®®> Destinasyon yonetim 6rgitleri, destinasyon
pazarlama Orgutlerinin ¢caima alanlarinin gedirilerek aldgi yeni bicimdir. Pazarlama
faaliyetleri destinasyon yonetim orgutlerinirgidukli bir fonksiyonu olarak yerini
almakla beraber yonetim fonksiyonlari yeni yeniigeeye bglayan bir oOzelliktir.
Destinasyon pazarlama drgutleri olarak adi gec@iitiar yonetim fonksiyonlarininn
eklenmesi ile destinasyon ydnetim orgutleri adlmigtir. Boylece destinasyon yonetim

drgutlerinin cama alani geglemis ve sorumluluklar artngtir.

Bir Ulkeyi destinasyon olarak pazarlayabilmek; aestyon yonetim orgutlerinin
odak noktasini belirleyerek pazarlama faaliyetiergerceklgtirmeleri ve turizm
isletmelerinin kendi Urdnlerini bireysel olarak pdaaralar olmak Ulzere ikgekilde
yurutulmektedir. Destinasyon yonetim orgutleri dessyonla ilgili bilinci yukseltmek
ve potansiyel mgierilerin destinasyona olan tutumunu ve satin ald@rangini

degistirmek icin pazarlama ve ilatm yolu ile turistlere ulgmaya cakan 6rgitlerdit®®.

Destinasyon yonetim o6rgutlerinin benimggdstrateji Ulke turizminin iginde
bulundgu gelsim asamasina b#i olarak deisiklik gostermektedir. Destinasyonun,
turizm hareketlerinin az oldu, uluslararasi pazarlarda iyi bilinmgdve Ulke ¢capinda
turizm enddustrisinin zayif ve danik oldusu Ulkelerde destinasyon ybnetim orgutleri
pazarlama cajmalarinda oncu olarak hareket etmektedir. Bu dumurddstinasyon
pazarlamasinda destinasyon ydnetim Orgutlerinint rajok buayuktar.  Turizm
pazarlarinca ¢ok iyi bilinen destinasyonlar icinza@ama harcamalarinin @o imaj
tanimlama ya da marka gturma stratejileri tizerine yonlasmistir'®. Bu durumda
destinasyon yonetim drgutlerinin sahip dgldufinansal kayngan miktari dnem arz
etmektedir. Pazarlama faaliyetleri icinde DYO'nig@raginin ¢ok oldgu durumlarda

blyuk butcelere de ihtiya¢ duyulmaktadir.

185 Presenza, et a,g.m, pp. 1-6.
18 Middleton and Clarke.g.e, p. 334.
187 Middleton and Clarkes.g.e, p. 336.

79



Destinasyon yo6netim drgutleri bir destinasyonunaplamasini diinya ¢apinda
yaparken buyuk butgelere ihtiyag duymaktadirlarstibasyon yonetim drgutlerinin
sinirh bitcelere tum pazarlama faaliyetlerinin iger getirilmesini sglayacak butce
tutarindan daha az butceye sahip olmalari doldgugpwyzarlama faaliyetleri icinden
oncelikler belirlenerek secim yapilmasini gerekéktedir. Dolayisiyla destinasyon
yonetim drgutleri akillica hareket ederek, interngibi yeni sunulan datim
kanallarindan yararlanarak, kisith  butceleri etkimlarak dgerlendirmeye
calismaktadirlar. Turizmsletmelerinin DYO tarafindan gercekt&ilen imaj desistirme,
gelistirme ve markalgmaya yonelik uygulamalarina destek olmalari 6nembdnki
tum bu ¢cagmalar belirli bir finansal kayria gerektirmektedir. Bu anlamda 0zel sektor
isletmelerinin de des@ni alarak pazarlama faaliyetlerinin yuratilmesistieasyon
yonetim drgutlerinin pazarlama hedeflerine dahatatigmasini sglayacak 6nemli bir

husustur.

Destinasyon ydnetim drgutlerinin pazarlama faalergte katihmlari s6z konusu
oldugu ya da olmad her iki durumda da turizm faaliyetlerinden pekgosanin veg
alaninin etkilenmesi dolayisiyla ortak pazar spadlarina gigilmistir'®®  Bir
destinasyonun turizm Urdn ve hizmetlerinin bireysatsi, Uretici firmalar tarafindan
yine bireysel olarak gercekkesi halde, destinasyon yonetim Orgutleri destinasymmu
bir bitun olarak satini yonetmektedir. Ozel ve kamgidétmeleri ile diizenlenen ortak
faaliyetler ise telefon bilgi merkezleri ve turizoiigi stantlar kurulmasi, ticari fuarlara,
etkinliklere, sergilere katilim ile turizm ve sewlyazarlari, toplanti ve geik seyahati
organizatorleri icin diizenlenen tanitim gezileriir Gerceklstirilen tiim pazarlama
faaliyetleri s1ginda destinasyon cikar ortaklarinin turizmden eddecgi yararlarin
artmasi beklenmektedir.

Destinasyon yonetim drgutlerinin destinasyon paraasi; reklam, dgudan
pazarlama, sati promosyonu, kisel sat§, taniim ve halkla igkileri kapsamina

188 Getz, et ala.g.m, pp. 331-340.
189 presenza, et al,g.m, pp. 1-6.
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almaktadi®®. Destinasyon ve uriinlerinin pazarlamasinin hemisttudestinasyona
gelmeden 6nce hem de turist destinasyonda ikernyapi gerekmektedir. Destinasyon
yonetim orgutleri destinasyona yonelik pazarlamaliyatlerinde belli s6zler vererek
turistleri cekmeye cajirken, kamu ve 6zel sektdr de verilen sozleri yergetirerek
turistleri memnun etmeye cgainaktadir. Destinasyon pazarlamasi turistleri dastiona
cekmek dzerine ygunlamali ancak bu kapsamda imaj ve marka sgadlarinin
destinasyon icinde de devam etmesi, destekleyigiigi ve iletsimlerde bulunulmasi
gerekmektedir. Destinasyon pazarlama sgadlarinin ancak butincil ve surekli bir

faaliyet olarak ele alinginda ve yonetildiinde baarili olmasi mimkundur.

Destinasyon web siteleri kisith bitcelere sahi@noldestinasyon ydnetim
orgatleri icin d@ru bir pazarlama araci olarak nitelendirilir. Baggediguk maliyetler
ile daha genikitlelere daha hizigekilde ulgmak mumkin olabilmektedir. Destinasyon
pazarlama araci olarak internet destinasyon yonétofitleri tarafindan y&un olarak

kullanilmaktadirinternetin pazar stratejileri icindeki radii sekilde agiklanabili™

a. Turizm tedarikcileri ve dolayisiyla destinasyonnigy potansiyelinin artmasini

sgglamak

o Destinasyon farkindd@ini arttirmak;

o Destinasyonda gorulecek mekanlar ve yapilacak igdev ile ilgili bilgi
vermek;

o Seyahat icin gerekli konaklama vesei turizm gletmeleri icin rezervasyon
olanaini s&lamak;

o Son dakika indirimleri ve 6zel indirimli fiyatlarikolayca duyurulmasini
salamak;

b. Destinasyon yonetim 6rgutleri icin ek gelir eldmek

o Satglardan komisyon alarak ya da hizmeglsgicilardan tcret alarak;

190 presenza, et a,g.m, pp. 1-6.
191 World Tourism Organization Business Couraifj.e, p. 117.
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o Online drin ve hizmet satarak, seyahat sigortapiangk, yerel utrlnler
satarak;
e  Sitede yayinlanmak tzere reklam ve sponsorluk&aé|
c. Hedef kitle ile iletyim kurularak iliski gelistiriimesini sgzlamak
e  Sohbet odalari ile m3teriden geri bildirim sglayarak;
o Turizm hizmet sglayicilari ile online hizmetler aracgth ile bilgi aktarimi
salayarak;
d. Maliyetleri distirmek
o Destinasyonla ilgili konular icin bgoir bastirmak yerine turistleri web
sitelerine yonlendirerek;
o Turizm tedarikgilerinin verilerini online elde ed;
o Sitenin kullanici verilerinin analizini yaparakski pazarlamasi aracgl ile
potansiyel turistleri daha etkin olarak hedef dtara
e. Destinasyon yonetim 6rgutt ve destinasyon icihayka iliskiler saslamak
o Bagka yararli web siteleri ve organizasyonlar icirklirererek;
o Sitede gereklgirket bilgilerini vererek;

e  Gincel haberler ve online dergiler yayinlayarak;

2.1.4. Destinasyon Pazarlamasinda Ulusal Turizm Otglerinin Roli

Ulusal turizm 6rgutu deyimi, devlet tarafindanizuame iliskin konularda gorevli ve
yetkili kilinmis kurulwlar anlaminda kullaniimaktadir. Bunlar kimi tlkederbakanlik,
kimilerinde genel mudurlik, kimilerinde bir kurukimilerinde de 6zerk bir kuruku
olarak bulunmaktadir. S6z konusu orgutlerin Glkeydmetsel yapisi igindeki konumu,
sahip olduklari gu¢ ve sorumluluklari, o tlkeninor&mik gelsmislik dizeyi siyasal
yapilanmasi ve turizme verilen énem gibi nedenbeig olarak farklilgabilmektedit®
Dunyada ulusal turizm 6rgutlerinin pazarlama tzerf@aliyetlerde bulunmalari

yeni bir olaydir ve ulkesel pazarlamanin 6nem kars turizm pazarlarinin

192 Ahmet TolungiicTurizmde Tanitim ve Reklam, Mediacat Kitaplari, Anakara, 1999, s. 77
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olgunlgmasindan ve teknolojik gefelerden kaynaklanmaktadir. Turizme yo6nelik
rekabet arttikca dinya turizm pazarindan daha @k gimak isteyen ulkeler etkili
pazarlama yontemleri uygulamayaskanislardir®. Ozellikle gelimekte olan turizm
destinasyonu ulkelerde ulusal turizm 6rgutlerininzm Uzerinde ¢ok buyuk etkisi s6z
konusudur. Henliz destinasyon orgutleriningpladgi Ulkelerde tim pazarlama yuki

ulusal turizm 6rgutleri tarafindan Ustlenilmektedir

Turist ¢ceken dlkeler ve dlke tanitimindan sorumlusal turizm o6rgutleri;
rekabetin keskinkgigi, turizm bolgesi ve Grin sayisinin her gecen githga dinya
turizm pazarinda, ulusal bazda pazar paylarinirurkoasi icin ¢gdas teknolojiden
yararlanarak surekli caba harcanmasi gareagikga gormektedirler. Her yonu ile daha
bilingli, egitim diizeyi daha yuksek, talep ve beklentileri dglogun olmasi beklenen
gelecgin tuketicileri ve turistlerinin, tiketim agkanliklari, ygam tarzlari, davragi
bicimleri ve nufus yapilarinda meydana gelengiglkliklerin turizm politika ve
planlamacilar tarafindan yakindan izlenmesi geeitedir®. S6z konusu dgsimleri
takip etmek ve bu dgsimlere ayak uydurmak, destinasyonlarin turizm sektdeki
baarisi agisindan 6nemli bir gerekliliktir. Aksi takle destinasyonlar uluslararasi

turizm alaninda rekabetci yapilarini kaybetme kedsli ile kagi karsiya kalmaktadirlar.

Bu dasrultuda ulusal turizm o6rgutleri reklam kampanyaiarive uluslararasi
turizm fuarlarindaki temsilciliklerine buyik orant fon ayirirken, pazarlamanin en
Onemli unsurlarindan biri olan ziyaretcilerin ikgil, davrang ve tutumlar Uzerinde
yapilmas! gereken pazarlama sammalarina ayrilan pay cok kisith kalmaktddir
Ayrica ulusal turizm &rgutlerine ayrilacak butcektarina hukimet yetkilileri karar
verdigi icin butcenin nasil deerlendirilecgi 6zellikle ayrintilh ve 6zenli bir ¢calma
gerektirmektedir. Bu durumda kisith finansal kaklaadan daha etkin ve verimli bir

sekilde yararlanilarak isabetli gerlendirmeler yapilabilmektedir.

193 Middleton and Clarkeg.g.e, pp. 330-331.

194 yasar Sarl ve Metin Kozak, Turizm Pazarlamadmtarnetin Etkisi: Destinasyon Web Siteleri icin Bir
Model OnerisiAkdeniz 1.i.B.F. Dergisi Sayi 9, 2005, ss. 248-271.

1% Middleton and Clarkes.g.e, p. 340.
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Sekil 12: Ulusal Turizm Orgiitleri Pazarlama Planlamasi icin Bir Pazar/Uriin

Matris Modeli
a Baska Pazar
Alanlar A Ulkesi B llkesi ] D tlkesi Alanlari ve
C ulkesi
(Turist Bollimler
Kdkeni)
Uriin
Tipleri 1,2,3. 4.ve5. 7. ve 8. Bolum >
6. BOlim
(destinasyon) Bolumler Bolumler
9. + Bolim

Hacim: dger: |[Hacim: dger: || Hacim: d&er: || Hacim: dger: || Hacim: deer:
etki etki etki etki etki

Resort Temelli Tatille

Arabayla Seyahat |

Kisa SurelSehir
Turlar

Is Seyahati ve
Konferanslar

Diger Uriinler

l

Kaynak:  Middleton and Clarkeg.g.e, p. 34

Her destinasyona uyarlanabilen ulusal turizm osgiithazarlama planlamasi icin bir
pazar/Urin matris modeli, hedef pazar bolumlerwvenirinlerin hacim ve d@erlerini
temsil eden huicrelerden qhn, pazar/urin planlama matrisinin bastttémis bir
modelidir. Bu matris ulusal ve uluslararasi turigengelismis bir tlke destinasyonu elli
ya da daha fazla bolum belirleyip, hedefleyelgilii aciklar. Matristeki trtiin, pazarlama
argtirmasi ya da arzin analizi sonucu belirlegtmi Gelismis bir tlke destinasyonu
kolaylikla pazarlayabilege yirmi besten fazla trtin belirleyebilir. Ayrica, atamanin
mimkin oldgu durumlarda, matrisin htcreleri tamamlanabilir. ivkiin olmadg|

durumlarda ise yOneticilerin kararlarini 6zetlemek bir ara¢ olarak kullanilabilir.
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Modeli tamamlama slreci, yeni ya da ek pazagtamaasi gerektiren Urinlerin ve
pazarlarin cehrelerini belilemeye yarayabifir S6z konusu modelde destinasyon
drtnleri ve pazar bélimleri arasindakghiier Sekil 12'de ifade edilmektedir.

Pazarlamanin g&adigl yararlar cok 6nemli bir role sahip ollw icin dinyada
ulusal turizm o6rgutleri tarafindan kullanilan 12 edmli yarar sirecinden
bahsedilmektedi?”:

1. Pazarlama aratirma verilerinin aktarimini yapmak ve bilgi toplam
Turizm endustrisi ile ilgili yapilan agarmalarin verilerinin dglimini yapmak,
pazar trendleri ile ilgili kisa raporlari, istatideri buyuk ve kicik gletmelere
sunmak.

2. Turist gbnderen pazarlarda temsilcilikler agmak;
Uluslararasi turist akimi gkeyan yabanci Ulkelerde ofisler acarak bir bilgi a
olusturmak, ulusal turizm d&rgutlerinin ticari agtaalarini yapmak ve g#li
turizm drunlerinin dgitimini gergeklgtirmek.

3. Ticari fuarlarin ve seminerlerin organizasyonunipyaak;
Seyahat endustrisi aracilari ile hizmetlagucilarint bir araya getirerek iyi
iligkiler kurulmasina ve pazarlama faaliyetlerinin @dtestiriimesine olanak
sglamak.

4. Tanitim gezileri duzenlemek;
Gazeteciler ile belirli yabanci seyahat acentalartur operatorleri yetkililerinin
destinasyonu ziyaret etmeleri ve Urinu bizzat dextenmi s&lamaya yonelik
organizasyon yapmak ve bdylece destinasyon ve éntié ilgili destek ve
yonlendirme icin tgvik saslamak.

5. Seyahat ticaret kilavuzlari hazirlamak;
Son yillarda teknolojinin gedimi web sitelerinin daha iyi ve gincel bilgiler

sund@gu icin, seyahat ticaret kilavuzlarinin yerini almalyglamasina rgmen

1% Middleton and Clarkes.g.e, p. 340.
197 Middleton and Clarkeg.g.e, pp. 341-346.
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ulusal turizm o6rgutleri tarafindan bir ya da datek ¢icaret kilavuzu basimi
yapmak.

. Eser uretimi ve datimina destek vermek;

Bircok ulusal turizm 6rgutt tarafindan uluslararpararlamaya yonelik deim
yaptgi brogurlerine reklam alinarak, 6zellikle yeterli pazanka butcesi olmayan
kucuk turizm gletmeleri igin buyik bir firsat sunmak.

. Birlesik pazarlama projelerine katilmak;

Ulusal turizm o6rguatlerinin belirli pazarlama pragehe katillarak projenin bir
parcasi olmasi.

. Bilgi ve rezervasyon sistemleri;

Modern destinasyon yonetim Rilin sistemlerinin dinyanin her yerinden
internet ya da gal merkezleri araci ile misterilerle iletsim halinde olmasi ve
rezervasyon hizmeti verebilmesi.

. Yeni Urdnler igin destek;

Ulusal turizm o6rgutlerinin destinasyon yodnetim $ih sistemleri ve internet
aracilglyla yenilikgi farkli trinlerin ortaya ¢ikmasi yazarlanmasi konusunda

destek olmasi.

10.Ticaret konsorsiyumu;

Kiguk isletmeler agisindan pazarlama amagclargrdiblusunda 06zel sektor

konsorsiyumuna destek olmasi.

11.Tuketici korumasi ve yardimi;

Pazarlama agirmalarinin sonuglarina goére; s6z konusu destmasyzellikle
ilk kez ziyaret edecekler olmak Uzere turizm desyonlarinin bircok ziyaretgisi
ulusal turizm 6rguta ve ofislerinin her turli bilgayna&indan gelecek Onerilere
aciktir. Bu anlamda ulusal turizm drgutlerinin kireyvlerini yerine getirmesi.

12.Endustri igin genel tavsiyelerde bulunmak;

Ulusal turizm 6rgutlerinin seminerler ve konferarsilizenleyerek ya da sektbre
yonelik yayinlar yaparak pazarlama konular ilelilgektére tavsiyelerde ve

Onemli bilgi aktariminda bulunmasi.
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Sekil 13: Ulusal Turizm Orgiitlerinin Destinasyon Pazarlama Siireci
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Kaynak: Middleton and Clarkea.g.e, p. 38
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2.1.5. Destinasyon Pazarlamasinda Tur Operatorleri ve Seyaat Acentalarinin
Rolu
Turizm endustrisi kendine 6zgu ilgileri ve amaglalan pek cok sektdr ve hizmetten
olusmaktadir. Bu amaglara ylaak icin her gletme farkli yollar secebilmektedir. Tur
operatdrlerinin de éncelikli amaci turizm pazarigd@mli bir yere sahip olabilmekti?,
Yatay ve dikey bitinknelerin ygandgl gunumizde, tur operatorleri turizm
sektorinde daha ¢ok sdz sahibi @iduylcli bir konuma egmistir. Bir destinasyona
yonelik turizm hareketlerini yonlendirecek ve ivni@zandiracak etkiye sahip tur
operatdrleri milyonlarca insana wikbilirli gi sayesinde s6z konusu destinasyonlarin

geleceklerini ellerinde tutmaktadirlar.

Seyahat acentalart ve tur operatOrleriningt@iileri icin fikir Ureticileri gibi
hareket etmeleri dolayisiyla, sunduklari destinasymaji ve bilgisi d@rultusunda
potansiyel turistlerin seyahat kararlari Uzerindadsiklari destinasyon imaji ve bilgisi
dogrultusunda buyuk etkileri vardir. Bu durumda tureogorleri ve seyahat acentalar
destinasyon secim sirecinde hemgiden hem de imaj tasarimcilari gibi hareket
etmektedirler. Seyahat aracilari promosyon vesd@mlik cabalari ile hem resmi hem
de sosyal bilgi kaynaklaridir, bu anlamda turisgtlanyariimg imajlarinin olgumunu
desteklemektedirléf. Seyahat acentalari ve tur operatdrleri destimagyazarlama
cabalarinda 6nemli ve hassas fonksiyonlara sahidiistlere hem bilgi vermekte hem
de destinasyon tur paketlerinin g&tilmesini ve pazarlanmasini @amaktadirlar. Her
iki durumda da turizm destinasyonunun hayati seregl desistirecek etkiye
sahiptirlef’. Seyahat ve turizm aracilarinin uluslararasi mriestinasyonu igin 6nemi
buyuk olmakla birlikte turistin bir destinasyon illgili karan ve gorgu guclu ise

acentanin ya da tur operatdrinin o karar etkilerketay olmamaktadff’. Tur

19 sandra Carey, Y. Gountas and D. Gilbert, “Tope@tors and Destination Sustainabilitfgurism

Management Vol.18, No.7, 1997, pp. 425-431.

Sehmus Balglu and Mehmet Mangagtu, “Tourism Destination Images of Turkey, Egypt,e€ce
and Italy as Perceived by U.S. Based Tour OperaodgsTravel Agents"Tourism Management
Vol.22, No.1, 2001, pp. 1-9.

Balagslu and Mangalglu, a.g.m, pp. 1-9.

Balaslu and Mangalglu, a.g.m, pp. 1-9.
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operatdrlerinin potansiyel turistlere gdadig1 bilgilerin objektifligi bu noktada buytk
Onem arz etmektedir. Destinasyon sec¢imi tUzerinelgayonlendirmeler ayni zamanda
bir tur operatérinun yonetim politikalari ve stig¢si ile de yakindan ilgilidir.
Destinasyon seyahat karari segiminde graanlik gdrevini uUstlenen tur operatdrlerinin
verdigi bilgiye potansiyel turistler buyluk oranda guvendicin tur operatorinin
bilgilendirme ve ydnlendirmeleri bir nevi s6z ni@@ltasimaktadir. Ancak verdi karar
dogrultusunda kesin bir tutuma sahip bir turist murgérnur operatorinin gkadig
bilgiye acik olmabilmektedir.

Tur operatOrleri ve seyahat acentalarinin destorasyazarlama faaliyetleri
icinde potansiyel turistlere damanlik vermesi ve bilgi $#amasina ek olarak
destinasyon tur paketleri glumu agisindan da g#i ve énemli fonksiyonlari vardff?
Tur operatdrleri hazirladiklar tur paketleri ilelyonlarca turiste hizmet veren sektdrin
gidisatini  belirleyecek guce sahip iken pazarlama fatbyi icinde de
kiicimsenmeyecek bir paya sahiptirler. Bununla tbirlipaket tur dizenlegi bir
destinasyonda herhangi bir guvenlik riskinin fadanolan bir tur operatéri ya da
seyahat acentasi gtérilerin haklarini ve tabii kendi imajlarini korak amaciyla risk
altindaki ulkeyi geri cekerek programlarindan cakalirler. Tur operatorleri bir
destinasyonu kriz déneminde programdan tamamerekilyerine kapasiteyi gurtp
isletme riskini de azaltmaya cgdbilir ya da tur operatorleri bir tehdit s6z konusu
oldusunda o destinasyona olan tim turizm faaliyetletiamamen durdurup kea
destinasyona yonlendirebilir. Bununla birlikte biestinasyon tur operatorleri icin ne
kadar o6nemli ise kriz dbnemlerinde o destinasyonadavece bgi kalinmaya
calsiimaktadir. Sahip olunan yatirimlarla orantili alar tur operatorleri riskli
destinasyonlara bir an 6nce donmeye istekli olacdkli. Kuskusuz bu durum tur
operatdrlerinin turizm endustrisinde guclu ve etlkit konuma sahip olduklarinin gugli

bir gostergesidir.

22 Balazlu and Mangalglu, a.g.m, pp. 1-9.
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Ozellikle uluslararasi turistlerin destinasyonlgini seyahat secimlerinde aracl
kullanmaya daha @imli olmasi nedeniyle seyahat aracilarinin paaah ve imaj
yaratmadaki rolii daha yiiksekfit Bu dgsrultuda turist destinasyonlari pazarlama
cabalarini yalnizca goudan tuketiciye yonelik dd turizm dasitim kanali aracilari olan
seyahat acentalar ve tur operatdrlerine yoneligeteeklgtirmeleri 6nemli olmaktadir.
Bdylelikle s6z konusu aracilar vasitasiyla milyaoda turiste ulgabilmek, onlarla
iletisimde kalmak mUmkin olabilmektedir. Bir tur operéidin bir destinasyona
yonelik tur duzenleme karari ya da dizerdedurlari arttirmaya yodnelik cabalari
binlerce hatta milyonlarca turist anlamina g&ldicin pazarlama faaliyetlerinin tur

operatdrlerine yonlendirilmek stratejik bir yalian olmaktadir.

2.2. Destinasyon Bolgdci Pazarlamasi

Icsel pazarlama, pazarlamangteime icinde uygulanmasini anlatan bir terimdgsel
pazarlamay! destekleyen iki temel konu vardir. riRisi; aslinda birsletmede cagan
herkesin hem myfieri hem de tedarikci roliinde olmasi nedeniylemigteri goriuduar.
Ikincisi ise migteri odakh kultir gorgidir. Bu durumda, timsletme misyonunu,
hedeflerini ve stratejilerini yerine getirmek ickoordineli olarak miteri-tedarikgi
iligkilerinin 6neminin farkinda olarak ve fdmisteriler ile yakin ilgki kurarak hareket

etmek 6nemlidi®,

Icsel pazarlama firmanin ve Urlnlerinin ya da Urlincidnin calsanlara
pazarlanmasi olayidif¢ pazarlama ariyla yapildginda, ¢cakanlari 6rgutsel amaglari
yerine getirmek acisindan diizene sokardteeek ve motive ederek bu amaclarin
gerceklgtiriimesindeki rollerini anlamalarina yardimci olktadi®®. insanlar bazen
dogasi gergi yasadiklar gunlik kjisel sorunlarin sonucu olan gerginlik ve yorgunluk

gibi sebeplerden dolay! parcasi glduisletmenin kalitesini, uygun olarak yansitmakta

293 Balgzlu and Mangalglu, a.g.m.,pp. 1-9.

2 Richard E. Teare, “Interpreting and RespondingClastomer Needs”Journal Of Workplace
Learning, Vol.10, No.2, 1998, pp. 76-94.

25 Anne P. Crick, “International Marketing of Attites in Caribbean Tourismihternational Journal
of Contemporary Hospitality Management Vol.15, No.3, 2003, pp. 161-166.
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guclik cekebilir. Bu nedenle hizmet pazarlamasnipézarlamasindan ¢ok daha zor ve

karmalk bir sireci §aret etmektedir.

Turizm Qrunu tiketim gamasi sirasinda, turistler hem hizmet sektorintigaga
personel hem de yerel halk ile iktn icinde olmaktadir. Bu s6z konusu ifgtn
sekilleri iliskisel ve fonksiyonel kaliteyi etkiledi icin musteri memnuniyeti de olumlu
ya da olumsuz yonde etkilenmektediletisim bir destinasyona yapilan seyahatlerin
tekrarlanmasina, turist sadakatiningshasina ve kalite imajinin arttirilmasina yardimci
olan 6nemli bir arac olarak gerlendiriimektedit®®. Turizm yetkilileri halki turizmle
ilgili uygun olan davragl ve tutumlar geftirmeye yonelik ikna c¢ajmalarinda
bulunmak d@rultusunda stratejiler ggtirmeli ve medya aracgi ile bu klevini yerine
getirmelidir.

Bir turizm destinasyonunda kendi amaci, hedefi \&ifmolan pek c¢ok c¢ikar
ortazl s6z konusu oldgu icin o destinasyonun pazarlanmasi kaikair durum ortaya
cikarmaktadir. Bir destinasyonda yer alan pek cakipr isletme destinasyonun
pazarlamasini gercektle@mek icin ortak hareket ederek o destinasyonunsttarin
nezdinde kaliteli olarak algilanmasini gkanmaya calmalidir. Turistlerin bir
destinasyonu sahip oldu cekicilik ve sundgu olanaklara gore bir batin olarak
deserlendirmesi dolayisiyla destinasyon imaji gelne ve pazarlama faaliyetlerine ne
kadar cok gletme katilabilirse destinasyonun da o kadagabh olmasi mimkin
olmaktadir. Bu nedenle her bgletmenin turizmden ne kadar etkileputi ve sa&ladigi
yararlar bilmesi dnemlidir. Destinasyon i¢ pazaréesi da bu anlamda bir destinasyonun
cikar ortaklarina pazarlanmasi ve turizm faaliytla benimsetilmesi agisindan 6nem

kazanmaktadir.

Bagarih bir turizm programinin uygulanmasi, turizmopluma pazarlanmasina
bashdir. Turizme gerekli desge alabilmek icin turizmin yararlarindan toplumun

haberdar edilmesi gerekmektedir. Turizm yalnizchisgalarla dgil halk ile de

2% Kasper, et ah.g.e, p. 549.
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iletisimde olmak anlamina gelgdnden farkli bir 6zeliie sahiptir. Yerel halka turist
deneyimini lyilstirdigi icin 6deme yapilmamakta fakat bizzat turizmin Ipiargasi
olduklari icin turistlere kar uygun davraslar icinde olmalari gerekmektedir. Nitekim,
bircok turizm promosyonu tum toplum halkinin tugst cana yakin birsekilde
agirlayacgina dair sozler vermektedif. Yerel halkin tutumlari turistler icin
misafirperver ve etkileyici bir gevre yaratmadaitkiblindedir. Surdurdlebilir turizm;
kaynaklar tiketmeden, ziyaretcileri kandirmadaelhalki istismar etmeden ziyaretci,
yerel halk ve destinasyon arasinda uyumlu hbikiiljerektirmektedi®. Turistler, yerel
halkin sicak ve samimi tavirlar ile kdestiginda rahat etmekte ve mutlu
hissetmektedirler. Pazarlama faaliyetlerinde tleisthalkin misafirperver olguna dair
mesajlar verilerek, ziyaretleri sirasinda sicak bitam ile kagilasacaklari ifade

edilmektedir.

Hizmeti sunan ve dolayisiyla kaliteyi belirleyentaisanlar oldgu icin onlarin
motive edilmesi ve caima ist&i ile donatilmasi gereld¥. Bir destinasyonun kalitesi
ve Kisiligi butinde destinasyonun parcasi olan herkes tadafinyansitilmaktadir.
Dolayisiyla, destinasyonlarda yalnizca turizgletmelerinde caganlar deil ayni
zamanda yerel halk, esnaf, taksi ve otokférleri, polis memurlari vb. pek ¢ok ski
turistlerle birebir ilegim igcine girdigi icin onlarin da turizm agisindan bilgilendiriimes
ve bilinglendiriimesi gerekmektedir. Nitekim yerehalk, turistlerin destinasyon
deneyimini olgturan ve kaliteyi belirleyen dnemli bir unsurduru Bgidan bilingli ve
bilgili yerel halkin turizm agisindan tutumu ve ilumi kabuli desteklemesi anlaml

olmaktadir.

Bunun yaninda i¢sel pazarlama ile markanin temeleudierini calsanlara

benimsetmek marka ¢§asi cabalarinin da bir bélumini glrmaktadi#®. Uriin

297 Crick,a.g.m.,pp. 161-166.

2% pauline J. Sheldon and Teresa Abenoja, “Residtittides in a Mature Destination: The Case of
Waikiki”, Tourism Management Vol. 22, Issue 5, 2001, pp. 435-443.

Kasper, et ah.g.e, p. 561.

Randalla.g.e, p. 93.
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markalari fiziksel olarak triin ve fonksiyon ileillgken, hizmet markalari daha c¢ok
insanlari temel al@ icin pazarlanmasi ek bir ¢caba gerektirmekteditistéri icin

markay! temsil eden §i markanin kendisi oldtu icin calsanlarin markayr sevmeleri,
benimsemeleri ve yamalari 6nemlidir. Caanlarin iyi performans gostermemesi

durumunda sonuglarin rgiigriler tarafindan markaya yuklenmesi s6z konusuagtadir

Markay! olgturmak ve korumak icinsirketler calganlarin bgliligini ve
kisili gini marka dgerine enjekte etmektedir. Yapilan reklamlara inaanl cevap
vermesi durumunda sletmeler reklamlarda s6zu verilenleri yerine getkie
yukiamltdarler ve mégterilerle dgrudan iletsimde olan personelden g§amak tzere her
calsan bu sorumlulgu paylamaktadir. Pazarlama stratejisi planlara ve uygularaa
net yonlendirmelerde bulunmalidir ve bu yonlendiyakizca miteri ile irtibat halinde
olan personel dgl tim isletme tarafindan anddir olmalidi**. Destinasyonlar icin de
gecerli olan bu durum turistlerle irtibat halindmfilecek her insanin marka surecine

katilmasi ve bu surecte etkin bir rol almasi geligghi ortaya koymaktadir.

Her turist iletsimi deger yaratmak igin birer firsattir ve marka imaji ryaca
reklamdan dgil, turistlerin toplam hizmet deneyiminden de etkimektedir. Turistlerle
iliskilere ne kadar yatirnm yapilaga turistlerin tgidigr deger ile ilgili olmaktadir.
Dolayisiyla destinasyonlarin turistlerin  miktarirdesil kalitesine odakli olmalari
gerekif'? Kaliteli olarak tabir edebilegémiz turist; ancak destinasyonda sunulan herbir
hizmetin benzersizli ve kalitesi d@rultusunda secimini s6z konusu destinasyon
yoninde yapmaktadir. Bu anlamda destinasyon demsgimiolayll ya da dgrudan
etkisi olan kalitenin 6nemli bir belirleyeni olarakerkese cok biyuk gorev ve
sorumluluk digmektedir.

21 pearsora.g.e, p. 54.
%2 Ppearsora.g.e, p. 58.
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2.3. Destinasyon Pazarlama Stratejileri

Turizm destinasyonunun yapisi, destinasyon yoneterpazarlamasi agisindan stratejik
ybnetim uygulamalarini son derece kagrkiastirmaktadif'®. Destinasyon pazarlama
hedefleri genelde ziyaretci sayilari ve harcamarlartina odaklidft*. Bununla birlikte
stratejinin temel ilkesi; kisa vadeli kazancglareeetmek gruna uzun vadeli hedeflerden
fedakarlik yapiimamasidif. Bir stratejinin bgarili sekilde uygulanmasi insanlar,
isletmeler ve toplum tarafindan gercedda bircok hareketin entergrasyonudur. Tim bu
aktorlerin bireysel sorumluluk ve gorevlerinin biisiél strateji icindeki rolinu anlamasi
onemlidif®®. Pazarlama stratejileri bu anlamda bélge ici végdddsl pazarlamanin

Onemini ortaya koyan bir unsurdur.

Pazarlama stratejisi; ggirilmesi ve yararlaniimasi gereken rekabetci aapnt
tirlerini ve belirli hedef pazarlaringdret eden bir strateji olarak tanimlanmakt&dir
Bir destinasyonun vizyon ve misyon ifadeleri isdinirve migteri karmaikligindan
dolay! oldukca karmaktir”®, Stratejik pazarlama yénetim dizeyinde strateji
gelistirmek, gerekli kararlar vermek ve bu kararlari ga@ma planina dahil etmek icin
bir destinasyonun sahip olgw kaynaklarini hangi drtnlere ayirgoa belilemek
onemlidif*®. Destinasyonlarda gili aktorler arasindaki sinerji pazarlama faallgeini
yonlendirmektedir, ayni zamanda bu aktdrler arastndrtaklik hem strateji ggimini

hem de yerine getirimesi gereken faaliyetleri igektedif’®. Diger yandan bir

3 sainaghia.g.m, pp. 1053-1063.

24 Francois Velles and Lionel Becher@he International Marketing of Travel and Tourism: A

Strategic Approach, Macmillan Press Ltd, 2003, p. 189.

Orhanig¢éz, Turizm Isletmelerinde Pazarlama:ilkeler ve Uygulamalar, Turhan Kitabevi, Ankara,

2001, s. 136.

Cohena.g.e, p. xv.

Elisabeth Kastenhol?The Role and Marketing Implications of Destination Images on Tourist

Behavior: The Case of Northern Portugal’, Doctor of Philosophy Thesis, Universidade de Auei

Portugal, 2002, p. 79.

28 velles and Bechered,g.e, p. 185.

219 william A. CohenThe Marketing Plan, John Wiley & Sons, U.S.A, 2006, p. 34

220 Gary Warnaby, David Bennison, Barry J. Davies afmivard Hughes, “People and Partnerships:
Marketing Urban Retailing’international Journal of Retail & Distribution Mana gement Vol.32,
No.11, 2004, pp. 545-556.
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pazarlama stratejisi rgteri ve rakipler, mgteri ve d&itim kanallari, miteri ve personel

arasindaki i§kileri kapsamaktadif™.

Sekil 14: Stratejik Piramit

Stratejik Pazarlama
YOnetimi

Destinasyon hedefine
ulasma

Pazarlama Stratejisi
Yeni pazar gigi

Genileme
Pazar bélimlem

Pazarlama Karmasi
Uriin
Fiyat
Mekan
Promosyon

Kaynak: Cohena.g.e, p. 34

2.4. Destinasyon Pazarlama Plani

Pazarlama planlari; pazarlama stratejilerinin yietmelerin kullanacga pazarlama
araclarinin ayrilmaz bir parcasfdfr Bir pazarlama plani her tiirlglétme ve her ggt
drinun etkin bigekilde pazarlanabilmesi agisindan gerekli ve 6neémésamadir. Ayni

sekilde bir destinasyonun da pazarlama plani styetiesi baariya ulgabilmesi

21 pearsorg.g.e, p. 47.

22 jcoz,a.g.e,s. 211.

95



acisindan gereklidir. Pazarlama plani olmadan hamgic icin hangi prosedurlerin takip
edilecesi bilinemeyecginden, pazarlama hedeflerine grfizak tamamenansa kalmakta
ve pazarlama hedefine giaa suresinin uzamasina sebep gldgibi maliyetlerin de

artmasina neden olmaktadir.

Iyi bir pazarlama plani bircok kaynaktan elde ediéalek bilgiye ihtiyac
duyaf® Stratejik pazarlama plani @turulurken destinasyon riini, rakip
destinasyonlar ve pazar skdlari dikkate alinmaktadir. Pazarlama plani bulanu
yerden varilmak istenilen konuma destinasyonu gggk onemli adimlarin detayli
olarak tanimlanmasi ve acgiklanmasi olarak ifadéekitinektedir. Oncelikle pazarlama
planinin ilk unsuru olarak hedeflerin ve amaclabelirlenmesi ve netidiriimesi,

pazarlama planinin karisi agisindan énemlidir.

Bir yildan uzun sureli planlar genelde etkili olm@ icin pazarlama
faaliyetlerinin etkili olabilmesi i¢in her yil yerbir pazarlama planinin hazirlanmasi
gerekmektedir. Ayni zamanda yillik planlar uzun el stratejik planlara uygun olarak
diizenlenmelidi®. Pazarlama plani birgok kiiciik ¢cabalarin toplarmakla beraber bir

su gorevleri Ustlenmektedfr:

= Yol gosterici gibi hareket etmek

= Kontrol ydnetimi ve strateji uygulamalarina yardimtmak

* Amaglara ulamada ve planlarin uygulanmasinda yeni katilimailaolint
tanimlamak

» Uygulamaicin kaynaklarin temin edilmesine yardimionak

=  Sinirh kaynaklarin en iysekilde kullanimini sglamak ve dglinmeyi tgvik
etmek

= Sorumluluklari, gérevleri ve zamanlamayi organiedayin etmek

223
224

Cohena.g.e, p. 1.

Philip Kotler, John T. Bowen and James C. Makdnarketing for Hospitality and Tourism ,
Pearson Education Inc, New Jersey, 2006, p. 767.

% Cohena.g.e, p. iv.
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= Gelecekte ortaya cikabilecek sorunlardan, firsaédlarve tehditlerden haberdar

olmaya yardimci olmak

2.5. Destinasyon Pazarlama Unsurlari

Destinasyonun urin ve hizmetler butint olmasi delgha, pazarlama faaliyetleri
acisindan yarafti zorluk darultusunda destinasyonlar icin Diinya Turizm Orgiti
Destinasyon Yonetimi BolimU cercevesinde pazarlderaelleri belirlenmytir. Bu
belirleme konumlama, imaj ve marka unsurlarini kapsktadir. Bu anlamda uygun ve
cekici bir imaj ve dgru konumlama ile gugli bir marka yaratilmasi bistideasyonun
baarisini etkileyen en 6nemli unsurlardir. Bu unsubabirinden b&msiz olmayip

aksine icice gecmiiliskiler serisi kapsaminda gerlendiriimektedir.

Bununla birlikte, turizm destinasyonu pazarlamdam sorumlu kurumlar en
dogru pazarlama karmasini gturmak icin argtirma yapmak durumundadir. Endta
pazarlama karmasi; kar getirecek e@rdoelemanlarin kombinasyonunu temsil etmekte

vesu sekilde siralanmaktadf®

1. ZamanlamaTatiller, yiksek sezon, diik sezon, hafta sonlari gibi belirleyigili
olan zamanlar temsil etmektedir.

2. Marka: Tuketici bir Grint hatirlamak icin yardima ihtyyaduyar. Isimler,
etiketler, logolar ve ger her tirli tanimlamaaretleri trtnlerle ilgili bilgileri
hatirlamaya yardimci olmaktadir.

3. Paketleme Turizm hizmetleri fiziksel bir paketlemeyi ifadetmese de
hizmetlerin paketlenmesi anlaminda 6nemli bir fadttd. Ulgim, konaklama,
rekreasyon, gence aktiviteleri paketlenip bir arada satilabiaketleme, aile
paketleri, balayl paketleri gibi farkli formlard#abilir.

4. Fiyatlama Fiyat yalnizca sati hacmini dgil, Grindn imajini da etkileme

Ozelligine sahiptir. Turizm Grintnin 6zellikleri, sgtisunuldgu sezon gibi pek

20 Goeldner, et ah.g.e, p. 621.
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¢ok durum g6z oOnunde bulundurularak farkl fiyattamsecgenekleri
sunulabilmektedir.

5. Dagitim Kanallari: Uriin tiiketici tarafindan ugdabilir olmalidir, bu anlamda
dasitim kanallari tuketiciye ulamak acisindan buyik 6nengtizaktadir.

6. Uriin: Bir detsinasyonun fiziksel nitelikleri ve surigluhizmet kalitesi triinlerin
rakipleri arasindaki konumunu belirler ve rekabgagpisini etkilemektedir.

7. Imaj. Tuketicinin Grinle ilgili algilamalari buyik orda Grinin kalitesi ve
bilinirlili gi ile yakindan ilgilidir.

8. Reklam Uriiniin promosyonu 6nemli bir konu ofgindan, ne zaman, nerede ve
nasil promosyon yapilagedikkatle ele alinmasi gereken bir konudur.

9. Saty: Ic ve ds sats, bgarinin 6nemli bilgenlerinden biridir ve pazarlama

planinda da ¢gtli satis teknikleri kullanilmaldir.

2.5.1. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Konumlaia

Hedef pazarin aklinda bir drtnle ilgili imaj yaratmstreci konumlama olarak
tanimlanmaktadff’. Bu anlamda potansiyel heterojen pazari homojefiinbiére
ayirmak ve sahip olunan kaynaklar itibariyle habgiiimlere hitap edilebilege ya da
hangi bélumlerin daha karli olagiadeserlendirerek, s6z konusu farkli bélimlere uygun
farkli tGrin caitleri sunulmasi ve bu dpultuda pazarlama faaliyetlerinin ggtesi

gerekmektedir.

Pazar bolimleme stratejisi, az sayida destinasyaitusiararasi anlamda kabul
ve arzu edilebilir oldgunu kabul eder. Hedef pazar, toplam potansiyel npazarizm
cekiciliklerinin en ¢ok satilabilir oldgu parcasidff®. Genelde, destinasyon yoneticileri
pazar ulkeler bazinda gerlendirmeye almayi daha uygun bulmaktadir, anceltia
gUclestirdigi icin turizmi ulusal ve uluslararasi olarak ayikmadaha anlamli

olmaktadif®. Bir turizm kletmesi hedef pazarini ya da pazarlarini sectiktema bu

27 Kastenholza.g.e, p. 83.
228 Goeldneret al,a.g.e, p. 635.
29 Mazanec, et af.g.e, p. 58.
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pazarda konumlanmaya gahaldir. Bir Griniun pazar konumu pazardaki tukeici
tarafindan rakiplerine gore nasil algilahdi gostermektedir. Nitekim, tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyebilecek en onemli faktégletmenin ya da urinin pazar

konumudu?.

Rakiplerin guclu ve zayif yonlerini anlamak pazarég planlama ve galmden
sorumlu kurumlar igin ¢ok 6nemlidir. Rekabet¢i pakanumu olgturmak bu anlamda
uzun dénemli bir bgan icin gerekliliktiF*', Pazar bélimlemesinin ve konumlamanin
¢ikis noktasi destinasyonun gkxini azami duzeye cikartacak mevcut pazardakirpaza
bslumiinu belilemek, bulmak, ggirmek ve hizmet vermekfi’. Pazarlamada, pazar
bolumlemesi, batin tiketicilere ayni anda hizmelnaekinin mimkin olmamasindan
Amag, pazari okturan tuketiciler arasindan, ihtiyac ve isteklefe isatinalma
davranglari benzer olan gruplari bir araya getirmektirddegrup ne kadar belirliyse ve
Ozellikleri ne kadar iyi biliniyorsa yudratilecek klam, tanitim ve sagi gelstirme
calsmalari da o oélciide etkili olmaktadfit Gelisim planlar, érgitsel yapilar ve
pazarlama stratejileri destinasyonlari rekabetéete tim bu cabalarin temelinde bilgi
yatmaktad®. Eksik ya da yargl bilgi pazarlama faaliyetlerinde geriye d@iii
mumkin olmayan hatalar yapilmasina neden olmakt&tbyle bir durumda sinirh
finansal kaynaklarin verimsiz olarak gilendiriimesi ve sonugcta israfi s6z konusu

olmaktadir.

Diger yandan, bir destinasyonla ilgili, mevcut ve paigel migterilerin aklinda
olusturulan yararlar ve verilen sdzler gloltusunda bir Grind rakiplerinden ayiracak
markalgma faaliyetleri, pazarlama gatamacilari tarafindan pazar konumlamasi

acisindan en gucli stratejilerden biri olarak eiteliriimektedir. Iyi bir marka

230
231

Ic6z,a.9.e, s. 185.

Joseph S. Chen and Muzaffer Uysal, “Market Rasitig Analysis: Hybrid Approach’Annals of
Tourism Research Vol. 29, No.4, 2002, pp. 987-1003.

Mykletun, et ala.g.m, pp. 493-500.

Necdet Haciglu, Turizm Pazarlamasi, Uludgs Universitesi, Bursa, 1991, s. 2.

24 Chen and Uysaé.g.m, pp. 987-1003.
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olusturulmadan en iyi konumlama stratejilerinin dahjdrasiz olmasi s6z konusudtr
Tek bir Griin ya da hizmet markasi genelde yalnbickelime ya da kisa bir cimle ile

basarili bir sekilde konumlanabilmektedif.

2.5.1.1. Konumlama’nin Tanimi ve Ozellikleri

Bir Grinidn ya dasletmenin konumu; pazardaki rakip uriinlerle gkastirildiginda
misterilerin sahip olduklar duygular ve izlenimlergisal biitinidd’. Konumlama,
bir destinasyon urtniniun insanlarin aklinda yamatue turistlere ifade egfideserlerin
toplamidir. Pazarlama cabalar olmadan da turibitedestinasyonu akillarinda belli bir
yere konumlayacaklari icgin, pazarlama faaliyetletogru ve arzu edilen bir
konumlamanin anahtaridir. Ancak @o konumlama igin; hedef pazar ve bu pazan
olusturan turistlerin ihtiyaclarini ve beklentilerinilimek yol gdsterici olmasi agisindan

onemlidir.

Bir pazarlama planini turizm pazarlamacilarinin destinasyonun ne sunmasi
gerektgi ile ilgili fikirlerine dayanarak hazirlamaktans&pnumlama igin bdangic
noktasi ziyaretcilerin akillarindakini belirlemeke vbu 06zellikleri giglendirmeye
calsmak olmalidir ancak sar iletisimin s6z konusu oldiu gunimizde fikirleri
desistirmeyi baarmak hic de kolay olmamaktatfit Bununla birlikte turizm ve seyahat

hizmetleri icin kullanilabilecek iki tiir konumlaman s6z edilmektedit*

2% Gyehee Lee, Liping Cai and A. Joseph T O’leat/WW. Branding States. US: An Analysis of
Brand-building Elements in the US State Tourism ¥#els”, Tourism Management,Vol.27, No.5,
2006, pp. 815-828.

Torsten H. NilsonCompetiting Branding: Winning In The Market Place with Value-Added
Brands, John Wiley & Sons, England, 1998, p. 131.

27 Huybers and Benneti,g.m, pp. 571-587.

23 Reidar, J. Mykletun, John C. Crotts and Arnsidiykletun, “Positioning an Island Destination in the
Peripheral Area of the Baltics: A Flexible Approacfo Market Segmentation"Tourism
Management,Vol.22, No.5, 2001, pp. 493-500.

Alf Bennett and Johan Strydotmtroduction to Travel and Tourism Marketing , Juta Publishing,
2001, p. 75.
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* Objektif konumlamasizmetleri ve Urtnleri secili hedef pazardaki $tlarin
intiyaclari ve istekleri dgrultusundasekillendirmektir. Bu durumda uriin ya da
hizmetlere gerekli uyarlama ve eklemeler yapilablitedir.

= Subjektif konumlamdjriinin ya da hizmetin fiziksel dzelliklerine odakinadan
potansiyel turistin aklindaki imaji sekillendirmeye, dgistirmeye ve

guglendirmeye calmaktir.

Destinasyonlar ele alinginda her iki konumlama da zaman zaman kullaniimakla
birlikte; subjektif konumlama en yaygin olarak lanllan konumlama tartudir. Bu
durumda destinasyon markglaa cabalari dgrultusunda belirli bir imaji turistlere
benimsetmeye ve duygusal geterle destinasyon imajini sekillendirmeye
calsmaktadirlar. Objektif konumlama ise daha c¢ok yetesidar dgal ve tarihi

cekiciliklere sahip olmayan destinasyonlarin uygabir konumlama turtdur.

2.5.1.2. Destinasyon Konumlamasi

Bir sehrin turizm destinasyonu olarak nasil konumlagema cevabi altyapi, yatirim,
turizm hizmetleri ve cekicilikler ile insan sermayan gelsimini ve pazarlamayi
icermektedit®. Bir destinasyonun konumlanmasi s6z konusu fadtiorigelsim seyri
Isiginda gerceklgmektedir. Dolayisiyla  destinasyon yOneticilerinin e v
pazarlamacilarinin arzu edilen ve destinasyonngimkiin olabilecek en uygun konuma

karar vererek bu yonde gahalar yapmalari 6nemlidir.

Konumlama Uriinle Btamakla beraber trindn fonksiyonu ile ilgili geir.
Konumlama, insanlarin aklinda o trinin nasil binkoa sahip oldgu ile ilgilidir.
Konumlama, marka séligi yaratmanin merkezinde yer alan énemli bir unstffdu
Konumlama teorisi 3 konuyu temel almaktaditk konu, glnlik olarak bilgiye

bogulmus bir ortamda ygadgimiz gercgidir. ikinci olarak insan aklinin bu bilgi

240 Nick Johns and Jan Mattsson, “Destination Devalemt Through Entrepreneurship: A Comparison
of Two Cases"Tourism Management Vol.26, No.4, 2005, pp. 605-616.

241 John L. Mariotti, Smart Things to Know About Brands and Branding Capstone Publishing
Limited, UK, 1999, p. 47.
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yiginina kagl bir savunma sistemi gglirmis olmasidir. Uclincii olarak bu savunma
sistemini kirarak bilgi yini igcinden siyrilmanin tek yolunun sade ve odaiésajlardan
gecmesidi*’. Net bir pazar konumu gkyabilmek icin, bir destinasyonun kendisini
rekabet etii destinasyonlardan ayiracak bir imaj se¢mesi vgtigeimajin hedef
pazarin istekleri ile Ortiftigine emin olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda tim
pazarlama karmasinin gaini ile hedef mgterileri destinasyonla ilgili bilgilendirmesi

ve dazru fiyatla ulgilabilir kilmasi gerekmektedit’

2.5.2. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarakmaij

Imaj, insanlarin bir yer ya da bjeyle ilgili sahip oldgu inanc, fikir ve izlenimlerin
toplamidir. Imaj, bir bireyin cevresel bilgisini, d@erlendirmesini ve tercihlerini
ozetleyen @renilmis ve durgan zihinsel kavramlar olarak da tanimlanabilimaj;
pazarlamada bir bireyin destinasyonla ilgili semitlirmasini, dgerini ve yargisini
etkileyeceksekilde yerlgik, tahminsel ve belirtilmi olabili"*%, imaji tanimlamak icin
sayisiz gigimlerde bulunmasinla birlikte algi, tutum gibi unsudan farkini
tanimlayacak cok az c¢etna bulunmaktadif>. Bununla birlikte destinasyon riiniini
olusturan unsurlarin ¢okiu imaj oliumunu karmgklastirmaktadir. Turistlerin sahip
oldugu destinasyon imaji, destinasyon Urini g6z ontndenduruld@gunda, pek cok
faktorden etkilenmektedir. Bir Uriin icin genel birajdan bahsedilegegibi her insanin
ayni urtnle ilgili farkli imaj dgerlendirmeleri olabilir. Ayni zamanda insanlarinainie

ilgili olumlu ya da olumsuz gogleri birbirinden etkilenebilmektedir.

2.5.2.1. imajin Tanimi ve Ozellikleri

Imaj tuketicinin mantiksal ve duygusal yorumlamag blusur. Imaj; bireyin
destinasyon ile ilgili kendi bilgi ve inanclan gialtusunda gejen kavramsal
deserlendirmeler ve bireyin destinasyon ile ilgili darini iceren duygusal

242
243
244
245

Pender and Sharpley.g.e, p. 247.

Kastenholza.g.e, p. 83.

Ashwort and Voogd.g.e, p. 83.

Christopher J. White, “Destination Image: to Smenot to See?”|nternational Journal of
Contemporary Hospitality Management Vol 16, No 5, 2004, pp. 309-314.



takdirlerden olgmaktadir. Duygusal ve kavramsal kéaler, imajin bir bitlin olarak
pozitif ya da negatif olarak algilanmasina nedem”8l Bununla birlikte imaj farkl
insanlar icin farkli seyleri ifade etmektedit’. Insanlarin psikolojik yapilari, bilgi
duzeyleri ve Kilikleri birbirinden farkh oldwu igin dGrtnleri yorumlama, tanimlama ve
deserlendirme dereceleri de farkli olmaktadir. Bunubidikte imajin dzellikleri su

sekilde siralanabilmektedf?:

1. Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ileskagtigi durumlarda
olusur;

2. Karmalk, cok boyutlu buydk bir acikhk ve plastiklik $&sni ile
yapilandiriimgtir;

3. Klise, taslak ve tutumgelerini icerir;

4. Objektif ve subjektif, dgru ve yanls izlenimler, tutumlar ve deneyimler

icerir;

Hayal Geleri igerir;

Batunsel olarak ayirt edilir;

Olusumdan, klge sabitlemeye gaim gosterir;

Orijinal, dayanikli ve sabittir ama yine de etkidlirdir;

Sembolik bir anlam tar;

© ® N o O

10.1zd(simsel fonksiyonu vardir (motivasyon ve beklentdersindan);

11.Degerlendirir ve basitlgtirir (simgeleri ve 6zellikleri azaltir);

12.Kavramsal, duygusal, davrasal, sosyal ve Kkisel deerlendirme
bilesenlerine sahiptir;

13.Ruhsal gercekdi temsil eder;

14.Genelde bilingli dgildir;

242 Asuncion Beerli and J.D. Josefa D. Martin, “Tetsi Characteristics and the Perceived Image of
Tourist Destinations: A Quantitative Analysis - ®@ase Study of Lanzarote, Spairfpurism
Management Vol. 25, Issue 5, 2004, pp. 623-636.

247 Christopher J. White, “Destination Image: to ®eaot to See? Part lITnternational Journal Of
Contemporary Hospitality Management Vol 17, No 5, 2005, pp. 191-196.

28 Kastenholza.g.e, pp. 121-122
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15.0ryantasyona, bireysefimeye ve ihtiya¢ tatminine katkida bulunarak
cevreyle psikolojik mucadeleye yardimci olmaktadir;

16.Cok farkh bireyler tarafindan paglir ve sosyal fonksiyonlari tstlenir
(grup kimligi ve farklilasma, sosyal agiklama);

17.Sosyal alanda fikirleri ve davraghari etkiler;

18.Iletilebilir ve dlctimlenebilirdir;

19.Urlinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik ytarine iliskindir ve
onemli bir pazarlama dekeni olarak kullantlir (satin alma davrgumi
belirler).

20.Pazarlama alanindaki anlgywve kullanilma kapasitesi (imaj tasarimi)

basarli pazar ilegimi ve konumlamasi i¢in gereklidir.

2.5.2.2. Destinasyoiimaji ve Ozellikleri

Destinasyon imaji bir ki ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahipugld tim
bilgi, izlenim, ényargi ve duygusal gincelerin anlatimidit®. Turizm sektériindeki
degsisimler, Grinler ve destinasyonlar arasi rekabet wdstterin beklentileri ile
aliskanhklarindaki dgisimlerin hepsi turist destinasyonlarinin stratejikliakis acisi ile
yonetilmesini gerektiren bir marka olaraksdiailmesini zorunlu kilar. Bu perspektifle,
marka imaji bir turizm destinasyonunun shiasinda temel rol oynamaktadfr
Destinasyon i¢in olumlu fikir yaratan guclu, tutafarkli ve fark edilir bir marka imaji

pazarlama faaliyetlerinin temeli konumundadir.

Imaj, bilginin kendisinin bir fonksiyonu olmaktan lcwireyin o bilgiyle ilgili
algilamasinin bir sonucudur. Dolayisiyla destinasgioinunin kendisinden ¢ok imajt;
potansiyel turistler tarafindan destinasyon secifive@nde dikkate alinmasini

belirleyecektif”’, Farkli insanlar farkli goglere sahip oldgundan ayni riinle ilgili

249 Sehmus Balgdu and Ken W. McCleary, “A Model of Destination Ige Formation”,Annals of

Tourism Research Vol. 26, No.4, 1999, pp. 868-897

20 Beerli,a.g.m, p. 623-636.

#1 Birgit Leisen, “Image Segmentation: The Case ofaurism Destination”,Jourmnal of Services
Marketing, Vol.15, No.1, 2001, pp. 49-66.
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belirli bir gérise sahip olan insan sayisi toplam nifusgildglnizca bir yizde oranini
ifade etmektedf”? Bununla birlikte farkli kiiltiirlere sahip farkliluslardan turistlerin
bir destinasyonla ilgili algilarinda alacak farkhlgin incelenmesi, potansiyel turistlerin
s6z konusu destinasyonla ilgili sahip olduklari jinzanlamak ve hedef pazar icin g&a

isimler ve sifatlar secmek acisindan énenffidir

Yerler ve mekanlar her turlii duyguyusgsabilecek giice salfif} oldusundan
destinasyonlarin turistlere suriu atmosfer ¢cok 6nemli bir g¢ekicilik unsuru olarak
dikkat cekmektedir. Bu anlamda, bir destinasyormrjstierin aklinda farkh bir yer
yaratmakta bgarisiz oldgu taktirde, artan guclu rekabet ksinda hedef pazarin
intiyaclari ve istekleri hakkinda pazarlamacilaakli karsacak ve destinasyondaki
olanaklarin algilanmasinda belirsiz sonuglar ortay@cakti>°. Turistlerin satin alma
kararini ve memnuniyet duzeyini etkileyen en Oneomisur destinasyon imajidir.
Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahiplaklari imaj o destinasyonun gel&oa
belirleyen ana unsurdur. Turizm 0rdnd soyut ve ibib benzer oldgu icin
destinasyonlar arasi rekabet imajlar aracile gerceklemektedir. Nitekim, konumlama
stratejilerinin en buylik amaci destinasyonla ilgiiimsuz imajin yerine yeni olumlu bir

imaj yaratmak ya da sahip olunan olumlu imaji kutleredirmektir

Turist davranglari seyahat dncesinde, seyahat sirasinda ve gegahesinda
olmak Uzere U¢samada dgerlendiriimektedir. Destinasyon imaji seyahat 6neasin
alim kararini verme, destinasyondaki deneyim vedboeyimin dgerlendiriimesi ile

seyahat sonrasinda davidamn ve niyetin sekillenmesine yardimci olmaktadit

252
253

Leisena.g.m, pp. 49-66.

Nina K. Prebense, “Exploring Tourists’ ImagesaoDistant Destination"Tourism Management,
Article in Press, 2007, pp. 1-10.

Jim Walmesley and Martin Young, “Evaluatiand rea and Tourism: the Use of Personal Constructs
to Describe The Structure of Destination Imagédstjrnal of Travel Reserach Vol 36, No.3, 1998,
p.65.-69.

Samuel Seongseop Kim, Hejin Chun and James FcleéetPositioning Analysis of Overseas Golf
Tour Destinations by Korean Golf Tourist¥gurism Management Vol.26, No.6, 2005,

pp. 905-917.

Ching-Fu CHEN, “How Destination Image and Evéim Factors Affect Behavioral Intentions?”,
Tourism Management,Article in Press, 2007, p. 1.
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Destinasyon imajinin kavramsaliaasi hem destinasyonun belirgin niteliklerini heen d
butuncil izlenimlerini kapsamaktatht Imaj uzun dénemli formilasyon siirecinden
gecerek yaratilir; bu nedenle birka¢ yillda imajgigimek zordur. Yine de gdli
promosyonel ¢cajmalarla kisa zamanda ggtirilen imajlar vardif*®. Destinasyonlar da
uluslararasi turizm pazarindan aldiklari payr kammya da arttirmak icin imaj
calsmalarinda bulunmaktadirlar. S6z konusu imajsgadilar pazarlama faaliyetlerinin

de yardimiyla turistler ile ilefim kurarak yayginlgtiriimaktadir.

Imaj destinasyon icin dnemli bir fonksiyonu yerigetirmektedir. Cok farkl
destinasyonlarla kar kagiya kalan tiketici dncelikle pek ¢ok secgnenaliyetler
dolayisiyla elemektedir. Sonrasinda turistin biitgeen uygun destinasyonlar arasindan
imajl iyi olan destinasyonu tercih etme olasilyliksektir. Destinasyonlar mekan
pazarlama stratejileri uygulayarak uluslararasiapagindeki konumlarini gefiirmeye
calgirlar; ancak destinasyonlarin tarihi bilgiler ve dga gibi turistik olmayan bilgi
kaynaklarindan elde egti organik imaji dgistirmek kolay olmamaktadir. Potansiyel
turistlerin sahip oldgu organik imajin eksik ya da yaglgeliime olasilgl dolayisiyla
yapilan pazarlama camalari ile yeni bir imaj benimsetiimeye galmaktadir.
Dolayisiyla uyarilmyg imajin, destinasyon hakkinda sahip olunan organé{in yarattgi

olumsuz etkilerin Gstesinden gelmesi enerji, sabizaman gerektirmektedir.

Imaj birtakim unusurlarin bieni iken bu unsurlar fonksiyonel ve psikolojik
ozellikler ile buttnsellik ve nitelikler olarak kdimi gostermektedirimajin somut
bileseni hava durumu, fiyat ve yerel halkin arkgdadir. Imajin psikolojik bilgeni ise
tek bir unsuru; turistlerin bir Ulkeyi ziyaretlesirasinda deneyim etmeyi bekledikleri
atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan heyecamlutlu, elenceli gibi duygu

tanimlarini icerir. Imajin  fonksiyonel bilgeni ise bir destinasyonun fiziksel

%7 Nirundon Tapachai and Robert Waryszak, “An Eration of The Role of Beneficial Image in
Tourist Destination SelectionJpurnal of Travel Research Vol. 39, No.1, 2000, p. 37-44.
%8 Chen and Uysah.g.m, pp. 987-1003.
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ozellikleridi®®. Bununla birlikte cgrafik konumlarina gére bir tilkenin ya da bélgenin

imaji da farkhlik gostermektedir.

Sekil 15: Destinasyorimajinin Bilesenleri

FonksiyoneAC')zeIIikIer

Ortak

Nitelikler . Butlnsellik

»

A

Tek

v
Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Mill and Morrison,a.g.e, p. 311

Imaj pazarlamasi, 6zellikle destinasyon pazarlandasiyeni imaj yaratmak @@, ancak
pazarlamacinin hi¢ kontrolinin olmgdiya da az kontrolinin s6z konusu @du
kaynaklardan edinilen mevcut imajiggtirmek ya da geftirmek iizerine kuruluddf®
Turizm imaji bireylerin bir mekanla ilgili alg! yda izlenimler toplamidir ya da zihinsel
tasviridir. Destinasyon imaji turist tarafindan yap subjektif bir yorumddf®,
Destinasyon imaji kisel iliskiler cercevesinde anlamgteken, bu ilgkiler tatil hatirasini
yaratmakta ve destinasyonun nitelikleri insanldutianim sekli dogrultusunda 6nem
Fo2.

tasimakta ve mutlu bir hatira birakmasina yardimci aktadif>". Imaj subjektif bir

konsept olarak turizm destinasyonunun kendisinigatieé ya da pozitif olamayageni

9 White,a.g.e, pp. 309-314.
20 Ashworth and Voogdi.g.e, p. 80.
1 J. Enrique Bigne, M. Isabel Sanchez, and J&é@chez, “Tourism Image, Evaluation Variables and
After Purchase Behaviour: Inter-Relationshipdurism Management Vol.22, No.6, 2001,

pp. 607-616.

Birgit Trauer and Chris Ryan, “Destination Imag@mance and Place Experience — An Application
of Intimacy Theory in Tourism'Tourism Management, Vol.26, Issue 4, 2005, pp. 481-491.
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savunur. Verilen dger turizm pazarlarinin farkh  bolimleri tarafindafarkl
diizeylerdedf®. imajin etkileri yalnizca destinasyon secimine ydneliesil ayni
zamanda genel olarak turist davgarwe tutumlarina yonelik olarak da kendini
gbstermektedir.

Tablo 9:  Uriin, Mekan ve Destinasyorimajinin Tanimlari

Hunt (1971): Insanlarin surekli yadiklari yer dundaki yerler hakkinda sahip olgiu
izlenimlerdir.

Markin (1974): Ne bilindigi ile ilgili olarak kisisellestiriimis, 6ziimsenmngi ve distuincesi
olusmus anlaystir.

Lason ve Bond-Bovy (1977)Belirli bir nesne ya da yerle ilgili bir bireyin Isgp olduzu bilgi,
izlenim, 6nyargl, tasavvur ve duygusakdiicelerin ifadesidir.

Crompton (1979): Imaj bir bireyin bir destinasyonla ilgili sahip olglwinanclar, ditinceler ve
izlenimler toplamidir.

Dichter (1985): Imaj kavrami politik bir adaya, bir Griine ve bir éjle uygulanabilir. Bireyse
bir 6zelligi tanimlamaz ama Bkalarinin akillarinda okan izlenim ve varlik toplami ifadesidir.

Reynolds (1985):Imaj, toplam izlenimler arasindan secinhiirkag izlenime dayanan tiiketid
tarafindan gedtirilen zihinsel bir yapidir. Secilmiizlenimlerin detaylandiriigh, sislendii ve
diizenlendii yaratici bir siiregten gegcmektedir.

Embachter ve Buttle (1989):Imaj, aratirma yapilan destinasyon hakkinda sahip olupan
bireysel ya da toplu gerler ve kavramlardan ojur. Imaj hem kavramsal hem de duygugal
bilesenlerden olsabilir.

Gartner (1993, 1996):Destinasyon imaji kavramsal, duygusal vevite edici olmak Uzere
hiyerasik olarak iliskisel ¢ bilgenden olgmaktadir.

Santo Arrebola (1994):Imaj bir Griintin niteliklerinin ve yararlarinin zilsiel temsilcisidir.

Parenteau (1995)Imaj, bir destinasyon ya da Uriin hakkinda insanlarinpsakiuzu olumlu ya
da olumsuz ényargilardir.

Kaynak: Martina G. Gallarza, Irene Gil Saura and Hayde&dd@®@an Garcia, “Destination Image:
Towards A Conceptual Frameworl&nnals of Tourism Research Vol. 29, No.1, 2002,
pp. 56-78

%3 Leisena.g.e.pp. 49-66.
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Destinasyon imaji davraglarda iki Gnemli rol oynamaktadiimaj, karar verme sirecini
etkileyen dnceden yanmamil bir deneyimi yansitirken; karar verme siigen sonra
da destinasyondaki deneyimi gdglendirme sonucunda memnuniyeti ve urtnle ilgili
gelecek niyeti etkilemektedff. imaj; dasal kaynaklar, genel altyap, turistik altyap!,
turistik bas zaman ve rekreasyon, kultur, tarih ve sanat, igol ekonomik faktorler,
dogal cevre, sosyal cevre ve mekan atmosferi olmakelidekuz ana unsurdan meydana

gelmekte ve bu ana unsurlar gilwran konular Tablo 10’da aciklanmaktadir.

Tablo 10: Algilanan Turist Destinasyonimajini Belirlemede Olgii Olan Unsur ve
Nitelikler

Dogal Kaynaklar

= Hava
o Isi
o Dusen y&mur
o0 Nem
0 Gine saati
= Sahiller

o Deniz suyunun kalitesi
o Kumlu ya da tdi deniz kiyisi
o Sahillerin uzunlgu
o Sahillerin airi kalabalg!
= Manzara zengingi
o Korunmu; dogal rezervler
o Goller, dglar, c¢oller
= Flora ve faunanin benzerspilive caitlili gi

Genel Altyapi

Yollarin, limanlarin ve havaalanlarinin gt ve kalitesi
Ozel ve kamu ukam olanaklari

Sglik hizmetlerinin geimi

Telekominikasyon geimi

Ticari altyapinin gefimi

Insaat gelim boyutu

%4 ee, et ala.g.m, pp. 839-858.



Turistik Altyapi

= Otel ve dger konaklama hizmetleri
o Yatak sayisi
o Kategoriler
o Kalite
= Restoranlar
0 Masa sayisi
o Kategoriler
0o Kalite
Barlar, diskolar, kltipler
Destinasyona gigikolaylg
Destinasyondaki turlar
Turistik merkezler
Turistik bilgi ag

Turistik Bo s Zaman ve Rekreasyon

=  Temali parklar
= Eglence ve spor aktiviteleri
o Golf, balik tutma, avlanma, tiiple dali
Su parklari
Hayvanat bahceleri
Yuriyis alanlan
Macera aktiviteleri
Kumarhaneler
Gece hayati
Alisveris

OO0 O0OO0OO0O0O0o

Kilthr, Tarih ve Sanat

= Miuzeler, tarihi binalar, heykeller...
Festivaller, konserler

El yapimi gyalar

Gastronomi

Folklor

Din

Gelenekler ve hayat tarzlari

Politik ve Ekonomik Faktorler

= Politik istikrarsizlik
= Politik gerginlikler
= Ekonomik gekim
= Glvenlik
0 Sug orani
o Tertrist saldinlar
=  Fiyatlar

Dogal Cevre

= Manzaranin guzefi
Sehirlerin guzelli

Temizlik

Asiri kalabaliklama

Hava ve gurilti kirlenmesi
Trafik tikanmalari
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Sosyal Cevre
= Yerel halkin misafirperverdi ve cana yakingi
= Temel sosyal haklardan yoksunluk ve yoksulluk
= Yasam kalitesi
= Dil engelleri

Mekan Atmosferi

Luks

Moda

Un vesohrete sahip
Ailelere 6zgu
Egzotik

Mistik

Rahatlatici
Stresten uzak
Mutlu, eglenceli
Sikic

Cekici ya da ilging
Hos

Kaynak: Beerli and Martina.g.m, pp. 623-636.

2.5.2.3. Destinasyoiimaji Olusum Siireci

Destinasyon imaji Ugekilde olgmaktadir. Organik imaj pazarlama olm@dda genel
tarihi bilgilere ya da haberlere dayali gdm imajdir. Uyarilmy imaj destinasyon
pazarlama materyallerinin iletim sirecindesolu Kargik imaj ise destinasyonu ziyaret
sonucunda okan imaj tipidif®>. Organik imajgazete haberleri, dergi makaleleri,
televizyon haberleri ve Ozellikle turistik olmayadiger haberlerin etkisi altinda
olusmaktadir. BOylece, bir tlkeyi hi¢ ziyaret etm@dve hatta o ulke ile ilgili bir bilgi
ile kasllasmadgil halde potansiyel turistin kafasinda tamamlanngabir tir imaj
olusmaktadir. Ikinci tip imaj ise uyarilny imajdir. Bu imaj reklamlar ve seyahatséti
gibi dogrudan turisti hedefleyen bilgilerle almaktadir. Ik 6nce organik imaj
gelimekte ve sonrasinda pazarlama faaliyetlerinin etkle uyariimg imaj
olusmaktadir. Ancak dgsim uyariimsg imajin etkisi organik imajin etkisinden daha
guclu old@gu taktirde s6z konusu olacaktir. Bununla birlikbeganik imaji etkilemek

icin yapilabilecek cok azey vardir. Pazarlamacilar sinema filmi ¢ekimislefi ve

%5 Julie L. Andsager and Jolanta A. Drzewrecka “Exdslity of Differences in DestinationsAnnals of
Tourism Research Vol 29, No 22, 2002, pp. 401-421.
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reklamlar yoluyla belirli bir imaji benimsetmeyeligmaktadirlar. Bir potansiyel turistin
kafasinda organik imaj atugu taktirde, uyarilmy imaj 6nemsenmeyebilir. Nitekim
organik imaj birey seyahate odaklanmadan dnce belidereceye kadar aimaktadir.
Birey seyahate yonelginde dikkate aldy destinasyonlarla ilgili aktif bir bilgi
argtirmasina gigmekte ve bu durum destinasyonlarin uyaglmimaji ile
sonuclanmaktadir. Organik imaj daha gugclu glchdan, uyarilngiimajin d@rultusunda
alinan ek bilgi ile sekillenmektedir. Destinasyon bir kere secildiktee seyahate
cikildiktan sonra, destinasyondaki gerceisel deneyimler sonucunda gan kargik

imaj gelecekteki tatil planlarinin alumunda etkili olmaktadif®.

Sekil 16: Turistin imaj Olusum Sireci Modeli

Organik Imaj

A

A

M()Sti(\a/ézh?);u Alternatif Destinasyon ve
y Yararlarinin De gerlendirmesi

4_

A

Aktif Bilgi
Arastirmasi ve
Sureci 4
v

A
Uyariimis Imaj

Destinasyon Secimi

|

Destinasyona Ziyaret ve Dha
Karmasik Bir Imajin Olusumu E—

Kaynak:  Mill and Morrison,a.g.e, p. 311

%% Mill and Morrison,a.g.e, p. 310.



Imaj, trtinun kendisinden onemli bir kavrami ifadmeittedir. Bireylerin di cevreyi
algilamalarn ve tepkileri ile sosyal davrgarin etkilenmesi ve etkilemssekli,
destinasyona yoOnelik tutumlar, tamamen algisal eeresel psikoloji ve davrani
sosyolojisinin konulandff’. Neredeyse tiim mal ve hizmetler az ya da ¢ok @rand
misgterilerin o destinasyonla ilgili sahip olduklari &n aracilg ile pazarlanir.
Destinasyonlar ise bunyesinde barindirdnal ve hizmetlerin belirlenmesinin zogiu
dolayisiyla genel imaj sunularak pazarlanmakt&tBu anlamda destinasyon imajinin
turistlerin destinasyona yonelik adgikararlari nasil etkiledi Uzerine odaklaniimasi

onemlidir.

Sekil 17: Destinasyorimaj Olusumunun Genel Cercevesi

Kisisel faktorler Uyarici faktorler

- Psikolojik . Bilgi kaynaklari

. Degerler . Motifler

. Motivasyonlar ) o . Tip

. Kisilik Destinasyon imaji

< . Onceki deneyim

- Sosyal . Algisal / kavramsal

. Yas - Duygusal . Dagitim

. Egitim . Kurresel

. Medeni durum

. Digerleri

Kaynak: Baloglu and McClearya.g.m, pp. 868-897

Turistler destinasyon etiketi altinda kakagliya kaldiklari bilgileri akillarinda sahip
olduklan tipik imajlarla kagilastirir. Potansiyel turistler belirli bir destinasyde kasi
karsiya kaldgi bilgileri, sahip olduklari mevcut destinasyon jmde eslestirerek

uyarlama yapabilirléf®. Turistlerin imajlar destinasyonu ziyaret ettiktsonra daha

%7 Ashworth and Voogda.g.e.p. 77.
28 Ashworth and Voogda.g.e. p. 20.
%9 Tapachai and Waryszakg.m.,pp. 37-44.
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gercekci, karmgk ve farklilgtinlmis olmaktadif”®. Eger turistler bir destinasyonu
ziyaret amaclyla harcadiklar paraningkiagini aldiklarini diglintrse, o destinasyonun

guclu bir imaji oldgundan bahsedilebilir.

Sekil 18: Yararli imaj Modeli

Tuketim deerlerini esa:
alan yararli imajin | > Yarar imaj

algilan/izlenimleri:

- Fonksiyonel
- Sosyal

- Duygusal

- Kuramsal

- Durumsal

Bir tatil destinasyonun
ziyaret karari

Kaynak: Tapacha and Waryszak,g.m, pp. 37-44.

Destinasyon yoneticileri imaji ciddi bir yaklanla ele almalidirlarimaji olusturan tiim
elemanlari kontrol etmek mimkun olmadhalde, bazilarini reklam, turizm ofisleri,
halkla iligkiler, seyahat acentalarinin tavsiyeleri ve tur rafiiglerinin promosyonel
enstrimanlari ile ustalikla yonetmek mumkirftur Destinasyon imaji akici bir
konsepttir; farkli bolumler farkh imajlar gaken ayrica her bir bireyin imaji «sel
deneyimlerden de etkilenmektedfr imaj; turistin aklinda destinasyonu temsil eder ve
ona destinasyon ile ilgili fikir verir ki bu dururaduristin karar seceneklerini belirlerken
bir destinasyonu seceneklerinin arasina katip kggwa belli olmaktadir. Segenekler
belli olduktan sonra daha fazla bilgi edinilerekstigasyon imajisekillenmekte ve

alternatif destinasyon imajlari ile kaestirlmaktadir. En olumlu imaja sahip

270
271

Hsu, et ala.g.m, p. 122.

Bigne, et ala.g.m, pp. 607-616.

272 gtephen W. Litvin and Sharon Ng Sok Ling, “Thesfreation Attribute Management Model: An
Empirical Application to Bintan, Indonesiarpurism Management VVol.22, No.5, 2001,

pp. 481-492.
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destinasyon turiste en yuksek dizeyde memnuniyaiamaktadir; dolayisiyla, bir
destinasyon imaji ne kadar olumlu olursa seciaresi da o kadar yiiksek olmaktadir
Ayrica destinasyonlarin imaji, bilin¢li ya da bisiz olarak bir kilttrel koordinasyon
seti dg@rultusunda tasarlanmakta vegtgk kanallar aracifi ile bireylere iletimektedir.
Bu durumda yangianlama, carpitma ya da farkli yorumlama s6z komlabilmektedir.
Sonug olarak bireyler glkaynaklardan al@g mesajlari kendilerine gére ¢6ziimlemekte

ve imaj gel§tirirken birkacini secerek kullanmaktadifidr

2.5.3. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Marka

Bir marka; bir drindn nitelikleri ve nasil icra &tgi ile ilgili tiketici algr ve
duygularinin toplamini temsil etmektedir. Bir matkeam tuketiciler hem de ureticiler
icin yarar tekil eden bir dgerdif”>. Marka bir tiiketicinin bir triinle ilgili dgiincesi
olup, triinden farkli bgeydir ve bu fark tiketiciler tarafindan yaratiimadi’’®. Marka,
bir firmanin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve amlaakiplerden ayirt etmeye ve
farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasarim ve bunlarlesiminden meydana
gelmektedit’’. Marka, tanimlayici ve riinin ne ofduya da olmad ile ilgili giiclii
yan anlamlar tayan bir isimdir. Bir marka bir triin ve isim olaralglar fakat cok daha
fazlasi markaya yuklenmektedir. Aksine, bir markaii ayrintili bir Grdin igin kurulum
tagidir. Marka olgumu, bir Grin ya da hizmet ile bir ismin tuketicilearafindan
anlamlandirilmasi igin bireylerin algisini, inang¢intutumunu ve deneyimini

sekillendirmeye yoneliktf’®

273
274
275

Leisena.g.e, pp. 49-66.

Ashworth and Voogdi.g.e, p. 79.

Ceridwyn King and Debra Grace, “Exploring TheldRof Employees in The Delivery of The Brand:
A Case Study ApproachQualitative Market Research: An International Journal, Vol.8, No.3,
2005, pp. 277-295.

Max Blackston, “Observations: Building Brand BguBy Managing The Brand’s Relationships”,
Journal of Advertising Research Vol.32, No.3, 2000, pp. 79-83.

Philip Kotler,Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey, 1997, p. 443.

Mariotti,a.g.e, p. 19.
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Sekil 19: Satici ve Alici Agisindan Bir Markanin Fanksiyonu

Bir ili skinin
kurulduzu
sembol
gercevesi

yardimcl olur

N

.

Asinalik yeni trln

yaratilmasina yardimc

olur

Kaynak:

> SATICI <«

AN

Bir

ili skinin
kurulduzu
sembol

>  ALICI <
Belirleme Kalite teminati Statl ve presti
argtirma algilanan riski psikolojik riski
maliyetlerini azaltir azaltir
azaltir
Markanin
Fonksiyonlari
Tutarl mesa Uriin belirlemes Uriin Belirleme satir
pazar tekrar satin farklilastirmasi alma
bélimlemeye almaya yardimci Ozel fiyat kategorilerinde
yardimcl olur olur verilmesine sadakata

yardimcl olur

Belirleme beceris
promosyonel ¢cabalara
ayrdimci olur

Carmen Blain, Stuart E. Levy and J.R.Brent Ritcli@estination Branding: Insights and

Practices from Destination Management Organizatjalsurnal of Travel Research Vol.43,
No.4, 2005, pp. 328-338
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2.5.3.1. Marka’nin Tanimi ve Ozellikleri

Marka icin yapilacak herhangi bir tanimlama sirkdimaktadir. Markayi tanimlamak
ancak gorsellik, algi, konumsallik, gkxler, imaj ve kimlik kavramlari ile mumkin
olmaktadif’®. Marka tiiketicilere, markadan ne beklengog beklentilerinin ne kadar
karsilanaca ile ilgili verilen bir giiven sézud&P. Diger bir deyjle markalar kjilerin
cevresinde kurulu sembollerdfit. Bir tiriin fabrikada yapilan By iken, marka tiiketici
tarafindan satin alinagey olarak tanimlanmaktadif. Marka tanimi benzersizlik, isim,
kimlik, farkhlik, kalite ve garanti gibi unsurlarceren bir kavramdir. Marka her zaman
deser yaratmali ve bu g¢er tiiketici acisindan tanimlanmalfdir Marka taidig
deserler ile Grinun kendisinin butunudur. Markanin briin ya da hizmetten 6te bir
kimligi ve bir hayati vardir. Bununla birlikte markalarinketicilere sundgu yararlar
vardir ve bu yararlar 6nem derecesine gosélig& gostermektedir.

Bir markayl anlamak i¢cin onu meydana getiren domswa dikkat etmek
gerekmektedir. Bu dort unsur drin, gevre, giative davrangtir. Bunlar markanin dort
duyusu olarak da adlandinimaktadir. Urligletmenin yapgi ve sattgidir. Cevre,
uriiniin nerede yapilgh ve nereye satilg@idir. Iletisim Grintin ne oldgunu ve ne ge
yaradginin insanlara anlatiimasidir. Davramse, sletmenin ana pargasi olan personelin

nasil davranggini tanimlamaktadi?

Marka imaji ile marka kili gi, marka sadakati ve marka konumlamasinin kilit
bilesenleridir. Bununla birlikte marka imaji ve markagikisi ayni anlami verecek bir
tanimlamayla agiklanabilmektetfft Markayla ilgili temel terimler Tablo 11'de marka
sozlist bghg altinda agiklanmtir. Bu dgrultuda markayr daha iyi anlamak ve
yorumlamak mumkin olabilmektedir. Bununla birlikiearkanin ifade efti degeri

279
280
281
282
283

Randalla.g.e.p. 5.

Blain, et ala.g.m.,pp. 328-338.

Blain, et ala.g.m.,pp. 328-338.

Randalla.g.e.p .4.

Randalla.g.e.p. 2.

24 Wally Olins,On Brand, Thames & Hudson, UK, 2003, p. 176.
% Hosany, et ala.g.m, pp. 638-642.



tanimlayabilecek bir marka ismi yaratmak buyuk 6rtegrmaktadir. Bu dgrultuda iyi

bir marka isminirsu 6zellikleri tgimasi gerekmektedf

= Urliniin yararlari ve kalitesi hakkindagay séylemelidir
» Telaffuzu, fark edilmesi ve hatirlanmasi kolay oliia
= Ayirici olmalidir

* Yabanci dillere kolaylikla ¢evrilebilmelidir

Tablo 11: Marka S6zligu

= Marka Deseri: Bir markanin yiklengdji toplam dger ve bedeldir; markanigirketin
varligina hem finansal olarak hem de sagiicii anlaminda kagn soyut ve somut
unsurlardir.

= Marka Kimligi: Markanin toplam dgerinin bir parcasidir; markanin pazarda algilanmasi
¢ogunlukla trinun kili gine ve konumuna tghdir.

= Marka KonumlanmasiBir markanin yararlari ve vaddettikleri kdrginda mevcut ve
potansiyel méterilerinin aklinda rakiplerine kiyasla afgiyeri ifade eder.

= Marka Kisiligi: Markanin dg yuzu; 6zellikleri insan kili gi ile yakindan ilgilidir.

= Marka Karakteri: Markanin i¢ yaradi ile ilgili olup, dogruluk, diristlik ve guvenirli
ifade eder.

= Marka Ruhu:Marka karakterine khdir; markanin dgerleri ve duygusal 6zi olargk
tanimlanir.

» Marka Ozii:Marka kimliginin cekirdesidir.

» Marka Imaj. Genellikle markanin stratejik i gi ya da biitiinsel bilinir§ii veitibari ile g

anlamli olarak kullanilir.

Kaynak:  Goeldner, et ala.g.e, p. 651

% Bennett and Strydoma,g.e.,p. 111.
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2.5.3.2. Marka Olusum Sireci

Bir marka, ¢@unlukla reklamin sorumlufundadif®’

ve bir markanin deeri, markay!
satin alan tiketicilerin deri olarak tanimlanmaktadi? Markalarin olgumu,
kullanimi ve pazarlanmasi songiémlerin sizinda gercekigiriimelidir®®®. Uriin ve
hizmetlerle ilgili ana fikre yaratici bir hayat viemelidir®®. En kiiciik ayrintilar bile
markanin gucund yansitmakta ofduicin bir marka her seferinde ayni duyguyu vermek
durumundadf®’. Bununla birlikte hangi markanin gl olacgmna, hangisinin
basarisiz olacgina migterilerin kendileri karar vermektedir. Bazi markategsariidir
¢cunkl insanlarin kalbini kazanghr ve insanlar onlardan vazgecememektedigeDi
markalar ise bgarisizdir ¢ciinkt insanlar kendilerine bir anlam €agtmeyen o markayi
kullanmak istememektedirféf. Marka gercekten de harcanan biyik bitceler ve
argtirma programlarina gmen pazarlama personelinin kontrolindesilder. Marka
daha cok miteri tarafindan kontrol edilmektedl’. Marka ve miteri arasinda

duygusal, kavramsal ve davrgsal bir iliski vardiF®*

Bircok baarili marka, onu derlerinden ayiran basit ama net bir fikre sahiptir
Eger bir Grin fiyat, kalite ve hizmet anlaminda iysei rekabet yayinda vyer
alabilmektedir. Ber Griin tum dier tGrtnlerden ¢ok daha iyi ise, her an rakiplena o
yetisebilecgini goz oOnitnde bulundurularakirketin rahatlamamasi gerekmektedir.
Digerleri kadar iyi olmayan bir Uriiniin gmsizlg ise kaginilmazdf?® Rekabetci
ortamdaki mucadeleyi ancak kafa karici, yanls seyler yapip markaya zarar
vermeyen, guclu, tanidik, hatirlanabilir ve guveniharka isimlerinin kazanmasi s6z
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Pearsoma.g.e, p. 75.
Pearsom.g.e, p .67.
Mariotti,a.g.e, p. 26.
Olins,a.g.e, p. 187.
Olins,a.g.e, p. 191.
Olins,a.g.e, p. 15.
Olins,a.g.e, p. 16.
Blackstona.g.m, pp. 79-83.
Olins,a.g.e, p. 186.
Olins,a.g.e, p. 185.



konusu oluf®”. Bu acidan markalarin aglumu profesyoneller tarafindan uzun vesyo
calsmalarin bir sonucu olmaktadir. Akilci strateji viardarla yaratiimayan markalarin

Oomri de kisa olmaktadir.

Basarih markalarin ¢gunun baarisi miterileri dinlemeye ve onlarin isteklerini
anlamaya bgidir. Bu nedenle bir marka yoneticisi vaktinin ggmu miterileri
incelemeye, pazar atarmasi verilerini analiz etmeye ve tuketici dauséarini
gOzlemlemeye ayirmaktadir. ¥on rekabet kgqullar dolayisiyla, marka yonetimi esnek
olmay! gerektiren zor bisiir. Iyi bir marka yoneticisi kurallara uymayi bilmesicaik
kurallar gerekgiinde bozmayi ve yeni kurallar koymayi da bilmesiegenektedif®
Pazarda bir Grin gugli konuma sahip @lduaktirde ya rakip firmalar bu durumu
degsistirmeye calkacak ya da marka sahibjléetmeci hata yaparak rakiplerine firsat

sunacaktir. Nitekim markagasi sabir ve zaman istemektédir

Markalar dgerlerin kombinasyonudur, basit bir toplamsdéir. Markanin farkh
ozellikleri, farkli migteriler icin farkl derecelerde énem arz etmekt€fiiMarka isa
sureci tumgirketi icine alan toplam bir sirectir. Strecin géi edilmemesi gereken
icsel od& misteri ile kim, ne zaman, hangi §alarda iletsimde olursa markayi en iyi
sekilde temsil etmesi gerefidlir*®>. Marka irsasinda ilk gama tiiketicilerin marka ile
ilgili ne bildigini ve neyi temsil etini bulmaktir. EBer nerede olundiu bilinmezse,
olmasi gerekgii konuma nasil getirilegg de bilinememektedi?> Marka irsa ederken
insanlarin aklinda uzun dénemli g yaratiimg olmaktadir. Marka bir anlamda

gelecge yatinm olarak deerlendirilebilmektedit®®
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Mariotti,a.g.e, p. 3.
Mariotti,a.g.e, p. 179.
Nilson,a.g.e, p. 116.
Nilson,a.g.e, p. 74.
Nilson,a.g.e, p. 28.
Mariotti,a.g.e, p 88.
Mariotti,a.g.e, p. 76.
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2.5.3.3. Marka Olisumunun Onemi ve Pazarlama Faaliyetlerindeki Yeri

Marka kavrami, pazarlama teorisi ve uygulamasinaibiddir. Bir marka 0zellik
kombinasyonundan (Urindn ne ofdl, misteri yararlarindan (Urintin hangi istek ve
intiyaclari  kaglladigl) ve d&erlerden (méterinin  Urinle neyi badastidig)
olusmaktadit®. Eger bir riinin dierlerinden farkli, kendine 6zgi bir kirgiioldugu
disunililyorsa, o zaman onun bir marka @dusoylenebilit®. Nitekim insanlar bir
marka icin markanin sungu garanti ve risk azalimi goultusunda bir fark 6demeyi

rahathkla goze alabilmektedirler.

Marka, bir saticinin ya da bir grup saticinin nraN@ hizmetleri tanimlamasi ve
bu mal ve hizmetleri rakiplerinden farktaemasidit®®. Marka, alicilar ve saticilar
arasindaki surekli gkidir. Bu iliski zaman icinde d&sebilir ancak cabalar markayi
korumaya yonelik olmalidir. Rekabetskdlari sertlgtikge etkinligini ve etkisini devam
ettirmek icin surekli olarak d&simlerin marka olgumuna adapte edilmesi

gerekmektedif”.

Guclu bir marka iga etme c¢abasinin amaci, fiyatin satin alim karakind
Onemini azaltmaktir. Boylece turist fiyata dikkameden ya da fiyati 6nemsemeden
satin alim kararini vermektetfft Bu dgsrultuda éncelikle hergirket hem de pazarlama
stratejisi tanimlanmali, sonrasinda da marka $sateelirlenmelidir. Mevcut markanin
algi belirlemesi yapilmali, aslinda nasil olmasingtendgi belirlenmeli ve yeni
markanin nasil farklinlacas aciklga kavgturulmahdif®.  Marka degerini

tanimlamak alti 6nemligeyi icermekted i

%4 Claudia Simoes and Sally Dibb, “Rethinking Theaft Concept: New Brand Orientation”,

Corporate Communications: An International Journal, Vol. 6, No. 4, 2001, pp. 217-224.
Randalla.g.e, p. 6.

Blain, et ala.g.m, pp. 328-338.

Randalla.g.e, p. 3.

Nilson,a.g.e, p. 83.

Mariotti,a.g.e, p. 58.

Mariotti,a.g.e, p. 65.
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e Gucli markalar trintin kendisinden Oteséyi ifade etmektedir.

e Markanin verdii duygu ne kadar gugclu ise, marka da o kadar giiclud

e Markalar tum urtnler i¢in gu¢ gEmaktadir.

e Bir markayi giigclendirmek guven faktorinin korunmessilgilidir.

e Gulcli markalar zaman ve konum agisindan tahmineladil ve tutarl
olmaldirlar.

e Marka sahipleri kontrol odakli olmalidir.

Gunumuzin kalabalik pazarlarinda, triintiin onu féukdn 6zellgi ile 6n planda olmasi
gerekir. Uriin ne kadar olgunsa, pazardaki triinleadar benzer demektir ki marka bu
durumda satin alim igcin bir neden olabilir. gBr yandan, hicbir marka ayni
kalmamaktadir; zaman gemekte, pazar dgsmekte ve en gucli marka bile bu
degsisimlere ayak uydurmak ve ggmek zorundadir. Bu durumda 6nemli olan markaya
sadik miterileri kaybetmeden, bir markanin nasil giinceflegelitirilecegi konusudur.
Hicbir marka tim firmanin deste ve katkisi sglanmadan var olamaz; o yuzden
calsanlar icin marka @timi verilmesi buyilk 6nem tamaktadi?**. Basarili markalarin
hayat boyu kazandiklari sadakat, in ve kar higlnan tesaduf @gddir. Bu markalar
baarihdir ctinkd rakipleri ile ayni derecede ya d&ipkerinden daha fazla kaliteli
hizmet sunmakta, hizmet pazarlamasina yatirim y&famee tuketici zevklerindeki
desisimlerle ilgili arastirma yapmak ve urint ya da hizmeti de bgigmlere uyumlu
hale getirmektedirlé*.

Marka olgum sireci kolay bir strec gidir. Isim secmek ise bir tir bilim
oldugu gibi kolay da dgildir. Ismi sectikten sonra o ismi duyurmak icin ayrica
faaliyetlerde bulunmak gerekir. Markayi, drtin verhet kalitesini ifade edecelekilde
anlam yiiklemek gereRi¥. Giiclii bir markanin dért dayanak noktasi vatdir

31 Randalla.g.e, p. 14.
%2 Randalla.g.e, p. 41.
313 Mariotti, a.g.e, p. 21.
¥4 Mariotti, a.g.e, p. 17.



e Farklilastirma— Diger Uruinlerden farki ve 6zdlli
e Anlamlilik— Fiyat, paket ve buttindeki anlangih
e [tibar — Beklentileri kagilayip kagllamadgi

e Bilgi — Tuketicilerin markalari bilmesi ve anlayabilmesi

Marka oliturmanin amaci bir saticinin ya da bir grup sanciiriin ve hizmetlerini
rakiplerinden farklilatirmaya ¢cakmasidir. Marka y6netimi soyut bir kavramdan ziyade
stratejik bir yénetim araci olarak gerlendiriimektedit™. Markalar bir biitiin olarak
algilanir ve algilar secici olup getge kendisidir. Ayrica marka olumu sureci
bilincsiz olarak kendi gejimine devam ederek kararlari etkilemekt&8irTutarli bir
profile sahip bir marka surekli dgen bir markadan ¢ok daha guvenilir addedilecektir.
Marka olgumu sireci yalnizca kaliteli Grunlerle daauli olacaktir. Kalite ise subjektif

bir kavramditY’.

Marka olgum etkilerinin sosyal ve kultirel anlamda 6lgtlmissi tam anlamiyla
mimkun dgildir. Egitimde, sporda, modada, turizmde, sanatta edehjyétkede ve
akla gelebilecek her konuda marka spimundan bahsedilebift?. Bununla birlikte

marka &lar dort ana fonksiyonu yerine getirmektétfr

- Markalar, iletisimci olarak: Sahiplik izni ile yasal olarak isim ve logo ilelin
farklilagtirmaktadir.

- Markalar, duygusalvarliklar olarak: Tuketicilerin duyularina, gauyusuna ve
duygularina ¢ekici gelmektedirler.

- Marka, deger arttirici olarak: Marka aitli gi kavramina dnderlik etmektedir.

- Marka, iligkisel olarak: Tuketici ile iliski kurulmasina neden olan skiklere

sahiptir.

315 Chung Koo Kim and Jay Young Chung, “Brand PopiylaCountry Image and Market Share: An

Empirical Study” Journal of International Business StudiesSecond Quarter, 1997, pp. 361-386.
Randalla.g.e, p. 46.

Nilson,a.g.e, p. 117.

Olins,a.g.e, p. 14.

Blain, et ala.g.m, pp. 328-338.
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2.5.3.4. Marka Olssumunun Turist Sadakatine Etkisi

Destinasyonlarin pazarlamasbasi, turist motivasyon analizinde ve turist memigeti

ile sadakatinde oynagli rol ile belli olur. Bir destinasyona karturist sadakati bir
turistin bir destinasyonun tekrar ziyaret edilmedtenmesi ve W&alarina tavsiye
edilmesi ile dlguldgu icin turistlerin sadakati ile ilgili bilgi pazaimaci ve yoneticiler
icin dnemlidif®®. Turist memnuniyeti turist sadakati icin gerekii @emli unsurlardan
biridir ve turist beklentilerinin karlanmasi hattasimasi destinasyon c¢ikar ortaklari ile
yerel halkin kontrolindedir. Dolayisiyla bir destsyonda turist memnuniyetinin
Olctlmesi turistlerin hizmet ile ilgili kalite alamalarinin bir gostergesi sayilmaktadir.
Bu durumda destinasyonun bir parcasi olan her mdlizmetin destinasyon markasini

temsil edecek 6zellik ve kaliteye sahip olmasi gerektedir.

Musteri sadakatini arttirmak gki pazarlamasidir. Mifieri sadakatini kazanmak
icin hizmet sglayicilari her bir bireyin tercihleri hakkinda hilglde eden ve sonrasinda
bu bilgiler dgrultusunda Grint ya da hizmeti diizenleyen birelasizaplamaci gibi

hareket etmektedfr'. Stratejik analiz icin marka sadakgiiyle bélumlendirilif?

» Mausteri olmayanlar (rakip hizmetleri alanlar ya dariiithi¢ kullanmayanlar)
» Fiyata duyarli miteriler

» Pasif sadik mgteriler (alskanlik dgi satin alanlar)

= Markaya 6nem vermeyen gtériler

= Markay surekli alanlar

Marka farkindaginin ya da marka tercihinin 6lgtilmesi ¢cok zordurarkh sadakatini
dlcmek ise daha karmk ama daha onemlid®. Marka sadakati yaratmak icin

migterileri tanimak, ne istediklerini bilmek, mt@rileri memnun etmek, memnun

39 Yooshik Yoon and Muzaffer Uysal, “An Examinatioh The Effects of Motivation and Satisfaction

on Destination Loyalty: A Structural ModelTourism Management Vol.26, 2005, pp. 45-56.
Chen and Giirsggp.g.m, pp. 79-85.

Mariotti,a.g.e, p. 134.

Mariotti,a.g.e, p. 131.
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etmeye devam etmek, ne kadar siure ayni kalmak yese daman dgsmek gerekgini

bilmek énemlidir. Marka sadakatini gluran unsurlarggidaki gibidir?*

= Deger (fiyat-kalite)

» Imaj (markanin kili gi ve itibarr)
= Guven ve ulgm kolaylg|

* Memnuniyet

* Hizmet

=  Garanti

Musteri sadakatinin ¢ belirleyicisi vardir; ayni Gtilalmaya devam etme, ayni Uriinden
daha cok alma niyeti ve flarina tavsiye etme istekfildir**> Bu durum turizme
uyarlaninca destinasyon acgisindan daha cok ziyalaha uzun konaklamalar ve
destinasyonu daha ¢ok tavsiye etme olarak kendisiegir. Destinasyonu ziyaret eden
kisilerin yaptiklar tavsiyeler, potansiyel turistlein en dnemli ve en guvenilir kaynak
olarak gorulmektedir. Bununla birlikte, tekrar zigder her zaman mngteri sadakatini
isaret etmeyebilmektedir. Orpim, turistlerin baka destinasyonlara gitmeyi tercih
etmelerinin nedeni yalnizca fakli destinasyonlafaikli seyahat deneyimleri arayi
olabilmektedit*®.

2.5.3.5. Markalasma Siirecinde Logo ve Sloganin Onemi

Pazarlamada slogan, bir marka hakkinda tanimlagetimleyici ve ikna edici bilgiyi
ileten kisa kelime grubu olarak tanimlanifkénpazarlamada logo sdz konusu markayi
temsil edensekil ya da resim olarak agiklanmaktadir. Pazarlaanaldgan kavrami,

reklamda verilen mesajin 0zetini gluran ve reklamin sonunda sdylenen kelime grubu

324
325

Mariotti,a.g.e, p. 135.

Joseph S. Chen and Ban Girsoy, “An Investigation of Tourists’ Destirgati Loyalty and
Preferences”]nternational Journal of Contemporary Hospitality M anagement,Vol.13, No.2,
2001, pp. 79-85.

Chen and Giirsog.g.m.,pp. 79-85.

Kevin Lane KellerStrategic Brand ManagementPrentice Hall, New Jersey, 1998, p. 151.
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ya da dize olarak da tanimlanalflir Bircok destinasyon yénetim 6rgitii destinasyon
logolarinin ve sloganinin gginini kapsamli bir siire¢ ile ele almaya galaktadi?,

Bir reklam kampanyasi temasi olarak, etkili birgslo pazara bir Grinin benzersiz olma
ozelligi ile ilgili mesaj iletimi seklinde gercekigmelidir®. lyi bir sloganda bulunmasi

gereken dzelliklesu sekilde siralanmaktadit:

Kisa ve 6zgun olmaldir.

Kolay hatirlanabilmelidir.

Marka farkhlgini vurgulamalidir.

Merak uyandirmalidir.

Kazandiracg 0dul ve yarari belirtmelidir.

Kafiyeli, vezinli ve ses benzmesine uygun olmaldir.
Yasalara ve geleneklere aykiri olmamalidir.

Ilging, sasirticl, ezlenceli ve carpici olmalidir.

Sik sik dgistirilmemelidir.

10.Diger dillere ¢evrildginde olumsuz bir anlami olmamalidir.

© ©® N o g s~ wNRe

Destinasyonlarin gau icin bir destinasyonun slogani marka konumlannatetlerinin
gerekli bir unsurudur. Mekanlar gittikce ikame edilir ve farkhlgtirilmasi zor bir hal
almakta ve bir slogan ile marka kigiden yola ¢ikilarak mevcut marka imaji arasinda
bas kurulmaktadi#®’. Ornesin, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia is for Lovers
slogani ile yeni destinasyon markasinistlumustur. Markanin konumlama agiklamasi
isesu sekildedir: “Bir tatilde ne hgunuza gidiyorsa onu Virginia’da bulabilirsiniz ¢tink

burada cok iyi vakit gecirebilirsiniz —gkenceli, dinlendirici, ilging ve sgikl” %

3% 3. william Wells, John Burnett and Sandra Moxiarhdvertising Principles and  Practice
Prentice Hall, New Jersey, 1998, p. 259.

Blain, et ala.g.m.,pp. 328-338.

Lee, etala.g.m.,pp. 815-828.

Irfan Ateoglu, “Marka Insasinda Slogan”Sileyman Demirel Universitesiiktisadi ve idari
Bilimler Fakiltesi, C.8, S1, 2003, ss. 259-264.

332 steven Pike, “Beyond Products Brand ManagenTenirism Destination Brand Complexity”
Journal of Product and Brand Management Vol. 14, No. 4, 2005, pp. 258-259.

Evolving Roles of DMOs, pp. 4 -5.
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Kanada ise “Yani Banizdaki Dunya” sloganiyla kendini gostermektediji.bir slogan
gelistirmek kolay dgildir ve yanlg bir slogan sec¢imi markaya zarar verebilmektedir. B
nedenle destinasyon imajini iyi yansitan ve pamaldedeflerine uygun bir slogan

belirlemek, destinasyon marka ¢abalarinigebga ulamasi acisindan 6nemlidir.

Logolar ise grafik tasarimlardir (kelimeler ya daganlar ile ya da slogansiz) ve
sirket tarafindan uUretilen Uriin ya da hizmetin Beicisidir. Tuketicilerin marka
farkindalgint arttirmak ve bu markalari pazarlamak igimketler logolara yuksek
tutarlarda harcama yapmaktaditfar Destinasyon icin ise marka elm cabalari
cercevesinde bir logo ve slogan belirlemesgaailan yapilmaktadir. Nitekim s6z konusu
logo ve sloganin tim pazarlama faaliyetleri icirkddlanilabilir olmasi daha cok fark
edilir ve akilda kalicl olmasina olanak vermekte@panya’nin gunglogosu en iyi
bilinen destinasyon logolarindandir. Destinasyormerarlama konseptini yansitan
carpicl, cekici, etkileyici ve akilda kalici amanayamanda sade bir logo ve slogan

secimi 6nemlidir.

Tablo 12: Destinasyon Logo Tasariminin DestinasyonYonetim Orgutleri
Acisindan Nedenleri

Nedenler

Destinasyon imajini destekler

Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar

Diger destinasyonlardan farklstarir

Musterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgiiitarl bir imaj oluturur
Merchandise’da kullanihr

Orglitiin vizyonunu ve stratejik planini destekler

Tum destinasyon firma ve drgutlerini tek bir sembibinda toplar

Telif hakki uygulamasi gar

Kaynak: Blain, et al.a.g.m, pp. 328-338

334 Blain, et ala.g.m.,pp. 328-338.



2.5.3.6. Hizmet Markalari ve Ozellikleri

Hizmet markalari insanlari temel almasindan doldyreysel etkilgim her marka
iletisiminde farkli gerceklgmektedir. Gunumuzde hizmetler de markalakta ve
pazarlanmaktadir ve bir acidan Urinlerden daha bnleate gelmektedirler. Fakat
hizmet markalarini triin markasi gibi yénetmek feték sonuclanmaktadir. Marka
adini taiyan her hizmetin o markanin tuketicilerde uyangirdzlenimi ysatmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu durumda hizmet mankablusturulmasi ve yonetilmesi
en zor marka turlerinden biri olmaktadir. Hizmetrkasi her zaman aysekilde hizmet
verileceinin garantisidir, ancak insan karakteri ve dawemn caitlili gi goz 6ntnde

bulunduruldgunda standart hizmet vermek neredeyse olanakshaldadir.

Hemen hemen tum 0rdn ve hizmetler farkhialabilir olma ve markalgma
potansiyeline sahipfi®. Bir iriine ya da hizmete marka ismi ya da sembolii

tanimlamanin avantajlagdyle siralanmaktadit”

= Belirli bir trdnd tanimlayip rakiplerinden ayirmakir.

» Maugteriler 6zel yararlari, ozellikle kaliteyi bir makismi ile b&dsstirabilir;
boylece karar verme stirecinde bir ipucu olabilmeikie

*  Turizm Urinunin soyut Ozedlidolayisiyla algilanan riskin azalmasina yardimci
olmaktadir.

» Marka aracigl ile marka sadakati yaratilabilmektedir.

Uriiniin soyut olma 6zefi, kalitesinin 6lgiilmesini zorkdirmaktadir. Bir hizmet marka
olusumu migterilere belli bir hizmet kalitesi verilmesini gatdemektir. Marka olgumu
ayni zamanda tiketicinin satin alma surecindesik&agiya kaldgl karmagiklik

35 Qlins,a.g.e, p. 72.
3% Nilson,a.g.e, p. 62.
%7 Bennett and Strydoma,g.e, p. 110.
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nedeniyle dnemli bir role sahiptif. Hizmet markasini giiglendirmek icin takip edilmesi

gereken birkag kural s6z konusudur. Bu kuraliegekilde siralani?®

Isletme markanin etrafinda konumlanmalidir. Markariya anlasilmasini

sglamak hizmet sunan personelin marka gmdtusunda performans

gbstermesine olanak tanimaktadir.

» Calsanlarin markayi yatmalari icin gerekli @tim verilmelidir.

»= Markanin verdii mesajlar dgrultusunda hareket edilmelidir.

= Her zaman personelin markanin kendisi gldbatirlatiimalidir.

» Marka tutarl ve ankalir olmalidir.

» Maugterilere saygiyla davranmali, onlari gelir getibenmler olarak dgil sirketin
gelecegini ellerinde tutan insanlar olarak géormek gerektedk.

* Hem calganlarin hem de msterilerin dneri vesikayetleri dinlenmelidir.

» Calsanlara givenmek gerekmektedir

2.5.3.7. Destinasyon Markalari ve Ozellikleri

Destinasyonlar kikusuz seyahat endustrisinin en biyuk markalariBDestinasyon
markasl, Uriin kalitesi ve garantisinin etiketidirsanlarin markalari tercinh etme nedeni
gucli  duygular dgrultusunda keyif vermesi ve riski azaltarak secimle
kolaylastirmasidir. EBer bir marka destinasyon c¢ikar ortaklar tarafindggulanmaz,
desteklenmez ve markaya hayat verilmez ise, o rdeston markasi bir k#
parcasindaki logo ya da slogan olmaktan 6teye gezeAcik ve etkileyici marka imajl
olmayan bir destinasyon,ski gi olmayan bir insana benzemektedir. Bu nedenletgucl
bir marka imajinin yaratiimasi icin profesyonel adama sirketlerinden yardim

alinmasi dnemlidir.

338 Balaji C. Krishnan and Michael D Hartline, “Braritjuity: Is It More Important in Services?”,
Journal of Services Marketing Vol 15, No.5, 2001, pp. 328-342.
%9 OQlins,a.g.e, p. 76.



Marka avantaji; bir markanin tstugliniin toplam izlenime olan katkisi ve imaj

olusumu sayesinde Urun yararlarinin yansitilmasi itk @dilir. Amagc; bir destinasyon

markasini turistlerin benzersiz ve arzu edilendeistinasyon konumuna getirmefiir

Bir destinasyon markas! glurma ve bglatma sireci 25 adimdaagidaki gibi ifade
edilebilir’*:

Plan yapmak

Destinasyon i¢in bir strateji gglirmek.

Bir marka nedir ya da ne giédir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara acikl
getirmek.

Markanin hedef kitlesini agarmak ve onlari anlamak.

Marka olygturulacak triin ve hizmetlerin dzelliklerini iyi bdémek.

Bir marka maduru belirlemek.

Bir marka ismi argtirmasi yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo gjieiek,
marka stratejisi gedtirmek.

Markanin kokenini ve 0zeflini belirlemek, markayi ticari marka olarak
korumak.

Markanin dger rakip markalara gore konumunu belirlemek.

Marka imaji ve marka kimgi gelistirmek.

Plan gelstirmek:

Markanin taidigl imaj, kimlik, karakter ve kiligin tam olarak ankalabilmesi
icin argtirma yapmak.

Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyymadgini kontrol etmek.
Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini tiddeyecek uygulama plani ve
taktikler gelstirmek.

Hedef pazar, zamanlama ve butcelemeyi icine alarmiairka balatma plani
hazirlamak.

Calismak istenilen reklam ajansi ya da halklgkiler sirketlerini segmek.

30 Faulkner, et ak.g.e, p. 203.
%1 Mariotti,a.g.m, pp. 117-119.
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Uygulamak:
= Markanin sunum, merchandising gibi ticari giysigasarlamak.
» Pazarlama ve promosyon planlari giainek.
= Satg ve da&itim planlari gelitirmek.
* Planlari destekleyecek uygun materyallergieiek.
= Markanin ve logonun nerede ve ne zaman kullanilada ilgili kriterleri
belirlemek.
* Hizmeti satmak ve sunmak.
Degerlendirme ve uyarlama:
» Marka ve reklam farkinda@ini o6lgcmek, rakip gletmelerin ve turistlerin
tepkilerini belirlemek.

» Sonuglara bgi olarak gerekli dizenlemeleri ve uyarlamalari ryegi.

Dunya turizm pazarinda taninabilmek vglae bir konuma sahip olabilmek igin tlkeler
ya da kentler destinasyon bazinda markaushu yoluna gitmektedirler. Destinasyonlar
icin marka Urin kalitesini tanimlayan geli ve ¢cok 6nemli bir faktordir. Bununla
birlikte imaj ve marka olgum cabalarinin sirekidi cok 6nemlidir. Baarili bir
kampanyanin ardindan geriye c¢ekilip beklemek yepaearlama ¢ajmalarina devam
etmek ve pazari canli tutmak gerekmektedir. Paxarldall bagina uzun bir sireci
gerektiren devamli faaliyetlerden elugu icin bagarili pazarlama gigimleri yaratici
olmali ve sureklilik icermelidir.Insanlarin hafizasi cok gicli olmgedan ve
pazarlama caimalarinin da etki dmru kisa olgu icin hatirlatici yénde c¢ammalara
devam etmek dnemlidir. Markas! olmayan bir destinasds faktorlerin etkisi ile
olusan imaji kabullenngiolmaktadir. Turistin bir destinaysonu karar versiieesi icinde
deserlendirebilmesi igin 6ncelikle o destinasyonunigandan haberdar olmasi ve o
destinasyona kar pozitif bir yaklgima sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyonlar
diger destinasyonlardan bir adim ©6nde olabilmek iciarka olgumu stratejileri
uygulamaktadirlar. Ileri gorisli  destinasyon yoneticileri destinasyon imajlarini
sekillendirmek icin sahip olduklari 6zellikleri iyianimali, yonetmeli ve korumalidir.

Bilgi yigininin ve ygun rekabetin s6z konusu olgly ikame olangnin ¢ok oldgu
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gunimuzde destinasyonlar bir farkhlik yaratmak géze carpabilmek icin marka

stratejileri uygulamaktadirlar.

Tipik trdn ve hizmetlerden farkli olarak bir destsyon markasi nispeten o yerin
mevcut cgrafik ismi ile anilmaktadir. Destinasyonun @si gergi ve insanlarin bir
destinasyon isminin @gstirilemeyecgine dair inanglari dolayisiyla, destinasyon imaji
calismalarinda ele alinmayan bir konudfir Turistlere yénelik destinasyon cekigifii
arttirmak igin bir mekan isminin @gtiriimesine 6rnek sadece birkag¢ destinasyon vardir.
Ornesin Karayiplerde bir adanin ismi iyi bilinen bir kia markasi olan CuervoNation
ve Hog Adasi da Cennet Adas! olaralkgigtrilmistir**>. Destinasyon marka ajumu
drin pazarlamasi gibi ayni prensip ve tekniklemrigektedir; bu dgrultuda bir

destinasyon marka ggilini icin gerekli dort prensipu sekilde siralanif*

= Turiste yonelik olmakMarka olgumu agisindan destinasyonun sahip gldya
da turistin istediini dustindist konulari dgil bizzat turistlerin isteklerini temel
almak.

= (Odaklanmak:Belirli bir hedef pazara odaklanarak ona cekiciegek sekilde
teklif gelistirmek.

= Baglihk kurmak Turistlerin yalnizca rasyonel gé duygusal tepkilerine de
odaklanmak.

» Temelalmak Destinasyon yonetim orgutlerinin ana stratejisiesteklemek.

Koordinasyon ve kontroldeki zorluklar destinasyonarka olgumuna dayali
pazarlamada stratejik bir yaklenin gereklilginin altini ¢cizmektedir. Bir destinasyonda
pazarlama faaliyetleri cok gdi turizm isletmeleri tarafindan bireysel olarak

yurutilmektedir bu nedenlslétmeler arasi koordinasyon ve daygama aracilg ile

%2 Liping A. Cai, “Cooperative Branding for Rural &imations” Annals of Tourism Research
Vol. 29, No.3,2002, pp. 720-742.

33 pike,a.g.m, p. 258-259.

%4 Evolving Roles of DMOs, p. 4.



ortak bir mesaj verilmesi énemlidfr. Markanin 6zellikle méterilerin ihtiyaclarini en
iyi sekilde kagilayaca&ini hissettirmesi gerekmekte ve ortak tek bir maday iletgsimin
salanmasi gerekmektedir. Nitekim, destinasyonlarikalatirma sureci dier mal ve
hizmetleri markalgtirmaktan ¢ok daha karmi& ve zor bir surectir ve sebepleri ise
asagidaki gibi ifade edilebil #*®

1. Bu konudaki en belirgin unsur; destinasyonlarin n&lhizmetlerden daha ¢ok
boyutunun olmasidir. Etkili olabilmek igin, markdiskilerine daha c¢ok
odaklanan kisa mesajlar vererek smd tuketicilerin akillarina ulamak
gerekmektedir. Destinasyon urinunun kagyiklas) ve icerdgi cesitli bilesenler
g0z 6nunde bulunduruldunda bir slogan gelirmek zorlgmaktadir. Hegeyi
kapsamaya calan bazi destinasyon sloganlari da bulunmaktadinegr
“Kenya — Tasarimin en gizel destinasyonu, hepsiutkede” ve “Ohio —
Kaybedecek coley var” birer 6rnektir. Oier durumlarda zorluk sloganlarda
basitlgtirme yaparken ortaya cikar. Ogie “Yunanistan — Kelimelerin
otesinde”. Bir konuya odakli slogan yapan destioatyr ise cok azdir. Orgin
“Arizona — Grand Canyon eyaleti” ya da “ Karhgar — Avustralya’nin yiksek
tlkesi” gibi.

2. Aktif cikar ortaklari heterojendir ve destinasyodngtim orgtleri pazarlama
ihtiyaclarina uyacak sekilde tasarlanmgi Grinler bulundgu halde Urin
cssitlili gine bali olarak farkli bolumleri cekmek igin g#li cografi pazarlari
hedef almaya =zorlangilardir. Yalnizca tek bir sloganin “ldaho — Harika
patatesler, lezzetli destinasyonlar” ya da “Sloeny Avrupa’nin buyudii
mekan” gibi tim pazar bolumleri igin anlamh olmasiimkun dgildir.

3. Karar verme politikasi en iyi teoriyi bile safsdibirakabilmektedir. Marka
temasina kimin karar veregie konularin nasil ele alinaga 6nemlidir.

Destinasyon yonetim orgutleri kamu-6zel ortaklikiardahil olmaktadir.

35 Faulkner, et al.g.e, p. 202.
3 pike,a.g.m, p. 258-259.
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4. Toplumun ortak karari ve marka teorisi arasindadeinge vardir. Yerel turizm
toplumunun marka sOzinun yerine getirmesir@laaaak Uzerinde destinasyon
yonetim Orgutlerinin dgrudan etkisi yoktur. Yerel halk da ziyaretgiler ile
iletisim icinde oldgundan markanin neyi temsil gitii iyi bilmelidir. Ornegin
“Yeni Asya — Singapur’” markasi yerel halkin dendgmile 6rtitsmemitir ve
bu nedenle yalnizca turistler icingletoplum icin de marka deeri yaratabilmek
pazarlamaya gigin anadili sayllmaktadir.

5. Destinasyon yonetim drgutlerinin ziyaretcileri gézlleme programi aradgiliile
marka sadakati bir dereceye kadar oOlgulebilmekteduristler ile iletgimi
korumak destinasyon markasini guclendirmektedirakniz binlerce turistin
konaklama tesislerinde biraktiklarl ikgth adreslerine ukamak mumkin
olmamaktadir.

6. Parasal kaynak destinasyon yonetim Orgutleri icaima bir sorun kil
etmektedir. En blyidk destinasyon yonetim orgutlbiitceleri bile sirket
markalari ile kaglastininca diguk kalmaktadir. Yerel sletmeler icin gelir
artisina sebep olan karili bir marka kampanyasi, destinasyon yonetiniiieg
icin bir gelire dongmemektedir.

Marka sOzu dier hizmet gletmelerinde oldgu gibi destinasyon i¢in de ¢cok 6nemlidir.
Bir s6z garanti nitefiinde olmadgl halde, ziyaretcilere rahatlik ve given vermektedi
Bununla birlikte dger hizmet gletmelerinde oldgu gibi verilen s6z yerine getirilmegli
taktirde memnuniyetsizlik olumaktadir. S0z, destinasyon yonetim oOrgutleri igin
karmak icerikleri oldusu halde garanti nitelindeki ¢cok guclu bir terimdir. Turizm
drinundn dgasi ve kontrol edilemezii g6z 6ninde bulundurul@gunda bdyle karmgak

bir deneyimi garanti etmek her zaman zotfdubestinasyon marka ajumunda yapilan
18 ortak hatau sekilde siralanabilf*®

1. Marka olgumunu yeteri kadar anlamamak;

37 Blain, et ala.g.m, pp. 328-338.
%8 Bakera.g.m, pp. 1-3.
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Kisa donemli sonuclara odaklanmak;
Musteri bakgini goz ardi1 etmek;

Yeterince finansal destek@ayamamak;
Sureksizlik;

Yeterli derecede agairma yapmamak;
Herseye sahip olundiunu diginme hatasi,

Slogani takip etmek ve agiklamayr konumlamamak;

© ©®© N o O A~ DN

Cikar ortaklarinin desgeni yeterince almamak;

10.Kilavuza bgl kalmamak;

11.Reklam farkindafiina fazla odaklanmak;

12.Musteri od& eksikligi;

13.Yogun reklam ortaminda kaybolmak;

14.0lmadg! birseymi gibi davranmak;

15.Duygulardan uzak niteliklere odaklanmak;

16.Butuncul marka stratejisine sahip olmamak;

17.Marka olgumunu yalnizca pazarlama departmani gorevi oladakgk;
18.Yetenekli kiileri galistirmamak.

Destinasyon yoneticileri marka yonetiminde; toplpazarlama karmasi tizerinde yeterli
kontrole sahip olmamalari, sinirli butce ile faatlgrini stirdirmek zorunda kalmalari ve
politik sinirlar d@rultusunda hareket etmeleri” gibi tic zorluk ile fakariyadirlaf®,

Destinasyon marka ajumunda atilmasi gereken adimjayle siralanmaktadii®

= Oncelikli hedef kitleyi belirlemeRralnizca mevcut turistler gé uzun dénemli
bir baks acgisiyla potansiyel turistler de ele alinmalidir.
= Kaliteye kayi miktar Hedef kitle uzun doénemli karhlik dikkate alinkra

secilmelidir.

39 A. Prtichard and N. Morgan, “Mood Marketing — TNew Marketing Strategy: A Case Study of
‘Wales The Brand”Journal of Vacation Marketing, Vol 4 ,No 3, pp. 215-229.
%0 Evolving Roles of DMOs, pp .4-5.
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» Pazar bolumlemesBolimleme yg, cinsiyet, gelir, ikamet efti tilke gibi sosyo-

demografik 6zellikler yerine (@erler ve tutumlar dahil olmak tzere) psikografik

ve ygam tarzi unsurlarina gore yapilimalidir.
= Turist motivasyonuHedef kitlenin destinasyonun nasil olmasini igiedzerine

yaratict dgundlmelidir. Nitekim, istekler yalnizca subjektifevirrasyonel

yargilamalardan oltugu icin argtirmalara dayandirmak zordur.

» Marka konumlama aciklamalariDestinasyonun hedef kitlenin argdiideal

deneyime olan uygungunu agiklama gigimidir.

Tablo 13: Destinasyon Marka Performansinin Olgiimii

Gulven verme

Roller Olcitler
Secgim -Digerlerine nazaran nicin bu destinasyonun segildi
Alt-bilegenleri
Tanimlama - Taninma derecesi
Farklilastirma - Dger destinasyonlarla katiriimamasi
- Diger Urlin ve hizmetlerle katirilmamasi
Bekleyis - Destinasyonu ziyaret icin markanin yagatistesin boyutu
- Markanin yaratt1 seyahat etme ist&in yogunlugu
Beklenti -Turistin  destinasyonu ziyaretinden glagacg deneyimin

yararlarinin 6nemi ve gasi
- Turistin destinasyondaki seyahatismmda hegeyin yolunda
gidecegine dair giiven sdama boyutu

Hatirlama

Alt-bilegenleri

Birlesme

Destek

- Destinasyonla ilgili deneyimlerini hatirlama giidilaylig1 ve
sikligi

-Markanin destinasyonla ilgili anisinin ve deneyiimi
olusmasina yardim boyutu

- Olusan anilarin sicakil ve yasunlugu

- Su an ya da gelecek icin yapilan secimin v@rdahatlik
derecesi

- Markanin destinasyon deneyiminin parcaldriniarada tutma
becerisi

-Markanin destinasyonla ilgili ¢an tim anilar birlgirme
becerisi

Kaynak: Goeldner, et ala.g.e, p. 655
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Marka, destinasyonlarin yamasi ve bgrlar icin son derece o©nemlidir. Bir
destinasyonu rakiplerinden farkli kilan, gtéri ihtiyaclari ile Ortgen ve cikar
ortaklarinin dest&ni kazanan bir destinasyon markasi yaratmak salaypn, kbirli gi
ve strateji gerektirmektedir. Nitekim turizm seyaltgeneyimi seyahatle ilgili olarak
zamana ve paraya yapilan yatirim ile skagtinimaktadir. Seyahatler finansal
harcamalar gerektirginden ziyaret edilecek destinasyonu belirlemek igedirli bir
zaman ve enetrji harcanmaktadir Boylelikle yuksekowemlu bir destinasyon marka
farkindalgi, duyulan bilgi ihtiyacini azaltarak secimi kuviestdirmektedir. Markanin

Onemi bu noktada kendini acikga gostermektedir.

Genel dgerler pazardaki tum markalar icin ayni olmakla ikid; bunlar
olmadan turizm mimkin olmamaktadir Ornesin giivenlik sektére gigi bileti
Ozelligini tasimaktadir. Turistler tarafindan kabul gérmek icmazindan kabul edilebilir
bir standart sslamasi gerekmektedir. Spesifikg@zler ise bir destinasyonugdirinden
ayiran dgerlerdir. Bu spesifik dger, yalnizca tek bir markaya 6zgutfir Dolayisiyla

bir markay! marka yapan bu spesifikzdeer ve 6zellikleridir.

Bununla birlikte § turizmi daha cok ticaret odakl olgu icin fiyat ve 06zel
olanaklar destinasyon seciminde belirleyici olmataakiolayisiyla marka ojumu
genelde tatil turizmi kapsaminda géelendiriimektedi®>. Marka olyumu, imge,
konumlama, pazar bolimleme, hedef pazarlama velpaza karmasi karikli ve ortak
olarak alinacak yonetim kararlarinaghdir. Fakat tipik destinasyonlarda bu kararlar
farkli 6rgutlerin yoneticileri tarafindan bireysamaclar dgrultusunda bgimsiz olarak
alinmaktadi®’. Dolayisiyla bgarili bir destinasyon markasinin onbir gereidifi su
sekilde siralamak mimkindt

351
352
353

Nilson,a.g.e, p. 75.

Nilson,a.g.e, p. 76.

Graham Hankinson, “Destination Brand Images: AsiBess Tourism PerspectiveJpurnal of
Services Marketing Vol. 19, No. 1, 2005, pp. 24-32.

Faulkner, et ala.g.e, p. 204.

Bill Baker, “Travel Marketing Decisions: Tips &ré@nds For Today's Travel MarketerTotal
Destination Management Vol.8, No. 1, Summer 2005, pp. 1-4.
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Guclu konumlama yapmak.

Bagtan satin alim yaratmak.

Etkileyenleri etkilemek.

Yerelsampiyonlar yaratmak.

Bir marka, yuzlerce ortak ve tek ses gibi hareleied.

Bir reklam kampanyasindan daha fazlagkyi ifade etmek.
Toplu marka.

Sureklilik ve odaklanma gamak.

Toplam destinasyon deneyimi ggiimek.

10.Uzun sureli bahlk kurmak.
11.0bjektif bir bakga sahip olmak.

Tum markalar tiketicilerin ya farkindallk ya da Kemda olmama grubuna aittir.

Farkinda olmama grubu bir turistin herhangi bir aanfarkinda oldgu tim markalar ya

da alternatiflerdir. Farkindasizlik grubu ise ttins farkinda bile olmady tim

markalardan olgur®®. Bununla birlikte gercek dinya kusursuz bir yemildér ve

insanlar aslinda tercih ettikleri markayl secmelé#i®>’, bu anlamda destinasyon

markasi etki 6lciimlerinidyle siralamak mimkund?

Deneyim Oncesi — Secim

1.

o bk N

Tanimlama (farkindalik yaratma)

Farklilastirma (imayj/bilgi)

Bekleys (tercih/secim)

Beklenti (istek)

Given verme (hicbiseyin yanls gitmeyecgini ama giderse de hemen

duzeltilecegi glivencesi)

%% Sirakaya and Woodsiga.g.m, pp. 1-18.
%7 Mariotti,a.g.e, p. 129.
%8 Goeldner, et ah.g.e, p. 653.
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Deneyim Sonrasi Destinasyon Hatiralari — Hatirlama
1. Birlesme (toplam izlenim)

2. Destek (deneyim 6ncesi bilgileri ve algilari detate)

Bir markanin tuketiciler ile, medya ile, §eca hizmet sglayicilari ile iligkileri ve ayni
zamanda marka altyapi skileri kurmasi ve yuritmesi gerekmektedir. Boyletay,
markanin yonetimi bu gkiler cercevesinde gerceklmektedir. Bu d@rultuda Sekil
20'de s0z konusu gkiler agiklanmaktadir.

Sekil 20: Tliskisel Marka Aglari Olarak Mekanlar

Tuketici iliskileri
- Celiskisiz hedef pazarlar
- Yerel halk ve ¢cakanlar
- l¢ mikteriler
- Tepeden yonetilen gkiler

A

Marka altyap! Baslica hizmet

ili skileri A ili skileri

- Giris hizmetleri Cekirdek mark - Marka tecriibesinin
. dg ulasim P - Kisilik P temelindeki
.iculaim il - Konumlama ~ 71 hizmetler

- Hijyen - Gerceklik . Perakendeciler
. araba park . Etkinlikler ve bg

alani zaman cekicilikleri
. aclk alanlar . Oteller

- Marka cercevesi

Medya iligkileri

Organik iletsimler

Uyarilmis pazarlama ilegimleri
- Tanitim
- Halkla iligkiler
- Reklam

Kaynak: Graham Hankinson, “Relational Network Brands: Taigam Conceptual Model of Place
Brands”,Journal of Vacation Marketing, Vol.10, No.2, 2004, pp. 109-121



2.5.3.8. Ulke Markalari ve Ozellikleri

Ulusal marka olgumu zamanimizin en tagmnal politik konularindan biridir. Bir
tlkenin diinyadaki konumu son derece 6nemlidir. @&trgnsan kendi Ulkeleri giindaki
yabanci ulkeler hakkinda ¢ok gey bilmektedir. Bildikleri dgrultusunda da tutumlari
efsaneler, soylentiler ya da anekdotlar tarafingdallenmektedir. Oysa ki bir tlke igin
sevilmek, istenmek ve sevilmeyi beklemek zararoief streslidit>>. Bir tilkenin imaji

o ulkenin politik, ekonomik, sosyal ve kilturelgeleri ile sekillenmekte ve olgumu
uzun vyillar almaktadir. Ulkelerin turistik imajinigenel imajdan bamsiz olarak
deserlendiriimesi bu anlamda mumkungldir. Dolayisiyla bir resorta, bir kente ya da
bir bdlgeye yonelik turizm hareketleri o (Ulkenin ngé imajindan etkilenilerek
gerceklatirilmektedir. Turistlerin genel @limi tehlikeli gormedikleri, kendilerini
guvende hissedecekleri ve ayrica ekonomileri dalgab gostermeyen Ulkelere ziyaret

etmeyi tercih etmeleridir.

Tum Ulkeler surekli birbirileriyle ilegim halindedir ve her gin popduler kiltar,
drtnler, hizmetler, davragiar, spor, sanat ve mimari agidan birbirlerine iwrlarca
mesaj gondermektedirler. Dolayisiyla tim bu milgsod mesaj o Ulkenin butiinde ne
oldugunu, ne hissettini, ne istedgini ve neye inandini temsil etmektedir. Higbir Ulke
bagka Ulkeler tarafindan nasil gorurglint g6z ardi edemez. Politikacilar her Glkenin
bir kimliginin oldugunun farkina varngtir’®®. Bircok (lke ilgilerini, enerjilerini ve
paralarini ulusal ve uluslararasi anlamda preadpkmaya adagtir. Bununla birlikte,
ulkeler acik, tutarli, ideolojik olarak baskin lilusal kimlik olusturmak icin bilingli ve
temkinli girisimlerde bulunmslardir. Bununla birlikte ulusal anlamda markateay!
balatan ilk llke ise Fransa'dff. Ulkelerin markalgmasi ilke imajinin yenilenmesi
veya tazelenmesi acgisindan stratejik bir aracgtestibasyon imajinin tanimindan yola
cikarak ulke imajinin da bir tlke hakkindaki duy@igi ve izlenimlerin butind olgw

soylenebilir. Turistler tlkelerle ilgili ggtli bilgilere gunluk hayatlarinda televizyon,

¥9 Qlins,a.g.e, p. 154.
30 Qlins,a.g.e, p. 169.
%1 Qlins,a.g.e, p. 156.
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gazete veya dergiler aragilile ulaabilmektedirler. Boylece tlke imaji da turistlerin

akillarinda bu bilgiler dgrultusundaekillenmektedir.

Daha ¢ok ulusun oldiu, gittikce artan rekabetci dinyada ulkeler yatriimacat
ve turizm alanlarinda rekabet etmektedirler. Kiliegme oyununda kazananlarin ve
kaybedenlerin oldgu ortamda, kazananlar zenggreekte ve giclenmekte iken
kaybedenler ise fakir ve zayif kalmaktadir. Her bike ekonomik, ticari ve politik
sebeplerden dolay! kendi kalturin, tarihini, kigmi ve deserlerini pazarlama yoluna
gitmektedir. S6z konusu rekabetci baskilar ulkelpi@zarlama ve markaiaa

calismalarina itmektedif?

Bir dlkeyi markalagtirma cabalari konusunda 6zellikle yenigby s6z konusu
olmamakla birlikte, marka kelimesinin Ulkeler bakmaian kullanimi yenidir. Ulusal
imaj, ulusal kimlik, ulusal itibar bu arenada kullan kelimelerdir. Teknolojik
gelismeler daha gucli ve yayllmaci offlu ve marka kelimesi de uluslar icin yeni
oldugu halde marka konusu aslinda uluslar kadar eskididlke imaji, tiim mal ve
hizmetlerin safinda ve pazarlanmasinda etkili ofdugibi turizm agisindan da 6nemli
ve buyuk bir role sahiptir. Bireyler, tlkeler hakllaki gorigleri dogrultusunda belli bir
destinasyona ziyaret kararl verebilmektedir. Kiitegme ile birlikte Ulkelerarasi
rekabetin artmasi, uluslararasi turizm faaliyetlerile yansimtir. Internetin de gejimi
ile birlikte ulkeler ile ilgili dasru ve guvenilir bilgilere ulgmak kolaylamis ve hiz
kazanmgtir. Bu sayede uluslararasi turizm rekabet pazaryeai Ulkeler girg

yapabilmektedirler.

Bazi ulkeler markatama surecine neredeyse sifirdaglémaktadir ciinkil ya hic
taninmamakta ya da ¢ok az taninmaktadirlar. Hee itk her bolge buyukirketlerin
yatinmlarindan yararlanmak icin kiyasiya yaraktadirlai®® Bir iilke ile ilgili 6nyarg:

ve cehalet; reklamlar, bgorler, web siteleri, festivaller, guzellik yamalari gibi

%2 0Olins,a.g.e, p. 161.
%3 0Olins,a.g.e, p. 156.
%4 QOlins,a.g.e, p. 162.
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pazarlama faaliyetleri aragiliile gideriimeye cagilmaktadif®. Bir devlet planlamasi

kapsaminda markalaa programi igin yapilmasi gerekerdarekilde siralanabil®

» Devlet, endustri, sanatgiém, spor ve medya temsilcileri ile beraber bifigaa
grubu olgturulmalidir.

= Ayni grup hedef kitleyi belirlemeli ve tanimlamahdUlkenin kendi halki ve
yabanci Ulkelerdeki insanlar tarafindan nasil afgiEl gerekli aratirmalarla
tespit edilmelidir.

= Calsma grubu ulkenin gucli ve zayif yonlerini ele akardansmanlik
yapmalidir.

»= Ulusal markanin temel alagiaana fikir belirlenmeli ve buna yonelik program
geligtiriimelidir. Bunlar renk ve semboller ara@ii ile gorsellgtiriimelidir.
Ulusal bir logo tasarimcisindan yardim alinmalidirnesin bunun en giizel
orneklerinden biri Joan Miro’nuispanya icin hazirlagi giing semboltidur

= Bir rehber marka kitabi hazirlanmali ve gimcilerin ulusal betime kg olarak
fikir gelistirmek istemeleri durumunda rehberlik etmelidir.

» Farkl fakat tamamlayici nitelikteki sektorler icama fikri yansitan ve her kitleye
uygun yatirim, ihracat ve turizm acgisindan koortlinee uyumlu mesajlar
hazirlanmahdir.

= Bir tlke tarafindan uretilen ya da tlkeyi temsieacher unsuru tanitabilmek igin
koordinasyon sdanmalidir.

= Calsma grubu ticaret, sanat, sanayi ve medjgtmeleri ile bir irtibat sistemi

gelistirmelidir.

2.6. Destinasyorletisimi ve Destinasyon Secimi Karar Verme Siireci

Turizm her zaman insanlarla ve insanga®nla ilgili oldgu icin, insanlarin neden
seyahat ettikleri ve neden zevk aldiklari kagrkabir konudur. Turistlerin tatil

destinasyonlarini nasil segtive kararlarint hangi faktdrlerin etkilegini bilmek

%5 QOlins,a.g.e, p. 163.
3% Qlins,a.g.e, pp. 167-168.



pazarlama faaliyetlerine yon vermek agisindan oOm#miBireylerin tatil kararlarini
alma sureciningeklini ve dagasini anlamak bu anlamda yol gdsterici olmaktadir.
Bununla birlikte bir destinasyon imaji tamamen sliijtir ve belirleyici olan insanlarin
algilaridir. Bir destinasyon bir turistin kafasinoeeitif, negatif ya da notr gunceler ya
da duygular uyandinyor olabilir. Bir #i kuskusuz pozitif duygulara sahip olgu
destinasyonu ziyaret etmeyi daha c¢ok istemektediiGtr duygular ise bir
destinasyonundan yeteri kadar turizm destinasydanalo algilanmamasi ile sonuglanir.
Bu durumda o destinasyon karar surecine dahil ediiektedir. Negatif duygularin
varligi durumunda ise Bkalarinin fikirlerini olumsuz bir imaj yoninde eldime glcu

ortaya ¢cikmaktadir.

Destinasyon secimi karar verme sureci; turistledncelikle destinasyonu
secmesi sonra da o destinasyondaki otellerdeni egmesiseklinde gledigi icin
destinasyonlar turizm hareketlerinin  en ©Onemli gdafderinden biri olarak
nitelendirilif®’. Turizm letmeleri ve cekiciliklerin bireysel gelin ve pazarlama
calmalari yaninda gunimuizde destinasyonlar bir bitlarak yonetiimeye ve

pazarlanmaya ¢alimaktadir.

Genel pazarlama literatirinde duygusagetkendirmeler Grine kar tutum
olarak adlandirihr. Uriin ve yaratti duygular arasindaki bu siki gairiin imajini
meydana getiren giictir. Uriinler ¢ok farkl nitedild sahip oldgundan, bir tiiketici bir
uranle ilgili farkli tutumlar gektirebilmektedir. Orngin bir turistik destinasyon ggar
gibi dogal ¢ekicilikler ya da benzersiz mimari yapilari Kéltirel cekiciliklere sahipken
bir turist d@al 6zellikleri ¢gekici bulabilirken, kultirel gelere kagi olumsuz bir tutum
geligtirebilir. Bir nitelize kagl negatif bir tutum, dier niteliklere kagi olan pozitif
duygulari dengeleyebilmektedir. Dolayisiyla bir e¢tiki niteliklerin hepsine olan

tutumunu dengeleyerek, tek bir tutum gedebilir*®® Tutum, tiiketicinin herhangi bir

%7 Bill Faulkner, Gianna Moscard and Eric LawBpurism in the 21st Century: Lessons from
Experience Continuum, London, 2000, p. 204.
38 | eisena.gm, pp. 49-66.
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konudaki gilimini belirlemeye yarayabilecek bazi ipuclar aya koyabilmektedir.

Satin alma davragututumun; tutum ise kili gin bir uzantisidif®.

Tutum olyumu karmaik bir prosedurdir. Tutumlar, subjektif 5Gneme dayae
zaman gectikce dsiklik gostermektedirler. Orngn yapilan bazi agairmalar
sonucunda bir resortta tatil sirasinda yapilan taskauclar ile ayni turist tlkesine
dondiikten (ic ay sonra yapilan anket sonuclari ifaskl seyir izlemektedif®. Bir
destinasyonla ilgili algilarin belirleyicileri tnle ilgili sahip olunan bilgi ve o kinin

hangi tlkeden geldi ile de ilgilidir.

Tuketiciler Griin ve hizmetleri tutum hiyeggsine ba&l olarak tercih eder.
Memnuniyet, belli bir tuketici deneyimini takiberlugan tutum dgisimidir. Bununla
birlikte deser sistemleri ise ¢ok yayadesismektedir. Her gunki wam tatil ile yer
desistiginde tatil tarzi olgmus olur ve bu durum tur paketi hazirlayanlara ve naedy
reklamcilarina fikir vermektedif. Dolayisiyla argtirmalar yapilarak ortalamanin
Uizerinde bir imaja sahip insan grubu belirlenmelibu grup destinasyon pazarlamacisi
tarafindan hedef olarak secilerek, imaji arttirmggasiimalidir. Boylece bu kilerin

destinasyon seyahat kararlarinda olumlu bir etkiletyaratilabilmektedif*

Tutumlar kavramsal, duygusal ve davgsal bilgimler aracilgl ile olusan
deserlendirme ifadeleridir. Kavramsal bglen destinasyonla ilgili bir kinin sahip
oldugu bilgi ve inanclari; duygusal bien destinasyona karhissedilen duygulart;
davrangsal bileen ise destinasyona kamsanlarin nasil davragtar gelstirdigini temsil
eder. Bununla birlikte duygusal bjlnin yani duygularin destinasyon ziyaretleri ve
turist satin alim @limlerini kavramsal bilgenlerden daha iyi tahminlemesine yardimci

olmaktadi?”® Davrang ise ca@unlukla algilarin sonucu getigi icin bir turistin

369
370
371
372

Alparslan Usal ve Saime Oralrizm Pazarlamasy, Detay Yayincilik, Ankara, 2001, s. 97.
Mazanec, et ah.g.e, p. 77.

Mazanec, et ag.g.e, p. 115.

Leisena.gm, pp. 49-66.

373 White,a.g.m, pp. 309-314.
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destinasyon sec¢imi onun destinasyon hakkinda saldpsu imajin olumlulguna
baghdir™,

2.6.1. Destinasyoiletigimi

Marka irsasinda anage deneyimdir, ilegim ise ikinci sirada gelmekteditletisimin
roli marka olgum sirecinde, deneyimi yikseltmektir. Marka bir ruriizerine
kuruldusu icin, iletisim 6nemli olsa da zayif hizmeti en azindan ortauzan vadede
telafi edememektedir, bu nedenle de kalite kontrolarka algisini korumak igin
gereklidif™. Genel iletjim kavrami bilgi iletimi ya da bilgi désimi iken pazarlama
iletisimi diger iletisim sekillerinde olmayan ikna unsurunu icermektedir. &k@ma
iletisiminin U¢ ana amaci vardir; potansiyel gtgiilere trinun nitelikleri hakkinda bilgi
vermek, urind almalar i¢in ikna etmek ve Grinuaendevam etmeleri igin hatirlatma
yapmakti?’®. Hedef grupla ilefim kurma cabalari turistin sahip oklu destinasyonla
ilgili bilgiyi degistirmeye, davragi ve tutumu etkilemeye yoneliktir. Bununla birlikte
bir ziyaret sirasinda destinasyondan memnuniyétsingdugu taktirde ge¢cmngideneyim
ayni destinasyona yapilan bir sonraki seyahatirsmgetkilemektedir. Bu durumdasdi
kaynaklardan gelen deneyimden ziyade turist kergadisl deneyimlerine daha cok
glven duydgu icgin, gecmy bir deneyim s6z konusu ise sddaynaklardan bilgi alma
ihtiyaci da zayiflamaktadir.

Marka iletgsiminin markaya ilgi cekmek ve marka profili glurmak tzere iki
ana rolt vardir. Bu iki amag¢ markanin pazar konumibili olarak farkl sekilde
dengelenmektedir. g&r markaya kar farkindalik diguikse, miterilerin ilgisini gekmek
ana amag¢ olmaktadir. Tersine iyi ve gucli bir mamkaana amaci ise marka konumunu
yikseltmek ve rakiplerden daha iyi goriilmesinglamak olmaktad¥’. Hedef pazar

grubunun c¢ok gemiolmasi marka okum cabalarinda bilinen bir hatadir. Marka bu

374
375
376
377

Leisena.g.m, pp. 49-66.
Nilson,a.g.e, p. 66.

Bennett and Strydora,g.e, p. 136.
Nilson,a.g.e, p. 165.
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durumda hafif ve etkisiz bir ilaiim araci olarak kalmaktad(P. iletisim destinasyonlarla
ilgili verilen ¢ssitli dogrudan veya dolayli mesajlar aragilile gerceklgmektedir.
Mesaj iletimi icin sembolik saretler, kelimeler, cuimleler, resimler ve grafiklerac
olarak kullanilabilmektedir. Turistlerin geneldehdadnce ziyaret etmedikleri turizm
destinasyonu ile ilgili bilgileri sinirli oldgu i¢in s6z konusu mesaj iletimleri aragilile

destinasyonla ilgili fikir edinmeleri gganmaktadir.

Insanlar bir kere tatile cikmaya kararli olduklaanmn cgitli alternatifleri
kiyaslamaya yonelik agarma icine girerler. Arkadgarindan ve akrabalarindan, tur
operatorleri ve seyahat acentalarindan ve ayni mdmainternetten, gazete ve
dergilerden bilgi argirirlar. Dikkat cekmesi ve istenilen mesajin veelsi sansi
sgslayacak sekilde mesajlari okturmak mumkindir.Iinsanlar bir destinasyonu
sglayaca) yararlar buttint olarak algiladiklarindan, faydggae bolimleme bir pazari
bolumlemede c¢ok pratik bir yontemdir. Neyin turigin dnemli oldgunun 6n plana

cikartilmasi ile pazarlama faaliyetlerine yardimlonaktadir.

Sekil 21: Pazarlamailetisimi Kullanimini Etkileyen Faktorler

Uriin sadakat
gelistiren migterileri
ikna etme ihtiyaci

Bilgi teknolojisindeki
degisimler

Pazarlamacilar v
mUsteriler arasindaki
ayrimin bayuklgi

Artan rekabet

A 4

»

/'

Promosyon v
pazarlama iletiminin

l

onemi

Pazar payini korum
ihtiyacinin ciddiyeti

Tuketicilerin segici
hale gelmeleri

N

Isletmeler i¢in dahi
buyik finansal risk

Kaynak: Bennett and Strydona.g.e, p. 137

%78 Nilson,a.g.e, p. 136.
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Iletisim iki yonli mesaj akimi olarak tanimlanmaktadiriiotin soyut olmasi, turizm
reklamlarinda tutulamayacak sodzler verilmesini kole mimkun kilmaktadir; bununla
birlikte beklentileri ytuksek tutmak turist agisimdéarin deneyim edildikten sonra hayal
kirikligina ve dolayisiyla memnuniyetsigdi sebep olabilmektedir. Boylec&izadan
agiza reklam olumsuz yondslemeye bglamaktadir. Turizm toplu tiketime acik
oldugundan bir tiketicinin memnuniyetsigiive yarattgl huzursuzluk sadece tuketim
sonrasinda dgl tuketim aninda da gerceklerek ayni anda tuketim yapangel
turistlerin Grtiine kar tutum ve tepkilerini etkilemektedir. Turizmde &tkn ve Gretimin
ayni anda gerceldmesi, ayni zamanda téri ile personel arasindaki on temas
turizm personelinin de i¢ ngteri olarak gorilmesi ve motive edilmesi gereklii
dogurmaktadir. Dolayisiyla ilefim sureci sadece turist ve destinasyon arasindd, de
destinasyon ve yerel halk arasinda da gergeidédir. Yerel halk ve turist arasindaki
iletisimin kuvvetlenmesi boylece mimkin olmakta ve turistaha iyi bir destinasyon

deneyimi ygamasi sglanmaktadir.

Mesajlar tuketicileri bilgilendirme ya da tiketeeiln tutumunu etkilemeye
yonelik olabilir. Mesaji aliciya ugirmak icin dgru sinyal dgru zamanda iletilmelidir.
Hizmetler soyut oldgu icin dgzgru mesaji olgturmak her zaman daha zordur. Farkh
diller ve farkh kalttrler ilegimcinin isini zorlastiran faktorlerdir. Ayrica, algilanan risk
ve tuketicinin beklentileri tlkelere gore farkhldgdstermektedir. Etkili ve ¢arpici mesaj
olusturulduktan sonra medya ilgitin kanallar vasitasiyla tiketicilere aktariimakta,
hedef kitle aldsi mesaji kendi kriterlerine gore ¢6ziimlemekte ve diuwec iginde
aktarllan sembollere alici tarafindan anlamlar giikiektedit’®. lletilen mesajlar
alinabilir fakat anlgilamaz ya da akilda tutulamazlarsa, etkili birigiet kurulamamy
ve ayrilan butce bB@a harcanmyi olmaktadir. Airn iletisimde ise mesajlar kafa
karikligina neden olabilmektedir. Bununla birlikte markadayalnizca akilda kalicgi

onemli dgildir, 6nemli olan satin alima yoneltebilmesidir.

379 Kasper, et ab.g.e, p. 547.



Sekil 22 : Dikkat Cekme Modeli

Kalite Buyukluk
Fiyat Renk —
Kendine Ozgiiliik —» | Siddet - » llgi
Elde Edilebilirlik Hareket
Hizmet Konum

Zithk

Izolasyon

Kaynak: Mill and Morrison,a.g.e, p. 307

Mesajin ikna edici guclu uzerinde etkisi olan mekayna! (¢ unsur tarafindan
olusturulmaktadir. Bunlar uzmanlik, cekicilik ve durdiigttir. Uzmanlik, ileticinin ilgili
bilgiyi iletme becerisidir. Cekicilik ileticinin m&ay! duygusal olarak cekici ve
etkileyici sekilde tanimlama becerisidir. Durustlik ise mesd)u d@rultusunda satin
alim kararini etkileme becerisitfi? iletisim yalnizca miteri ile trin arasinda di
fakat Grin ve personel arasinda da gergeiddtedir; dolayisiyla ilegimin tek tarafli

olarak ele alinmamasi gerekir.

Ekonomik maliyet ve zaman maliyeti dikkate alghdda, uzak bir destinasyona
planlanan bir tatil seyahati ancak ayrintih birlgbi aragtirmasindan sonra
gerceklatirilecektir. Dolayisiyla, uyarilngi kaynaklarca aktarilan mesajlar destinasyon
imajlarinin  uyariimg  bilesenlerinin  olgumuna katkida bulunmaktadfit Farkli
destinasyon seyahat amaclarina sahip ziyaretcilaginp yonelik farkli promosyonel
mesajlar hazirlanmalidir. Promosyonel mesajlariniesyon sec¢iminde turist cekebilmek
icin her bir pazar ya da turist grubu icin 6nengliyahat amagclarina odaklanmalf&ir
Bununla birlikte farkh kalttrlerdeki farkhh anlarat, iletilen mesaj ve semboller

30 Amitava Chattopadhyay and Jean-Louis Laborie,rfdpng Brand Experience: The Market Contact
Audit”, Journal of Advertising Research Vol.45, Issue 1, 2005, pp. 9-16.

%1 Svetlana Stepchenkova and Alaistar M. Morrisofhe' Destination Image of Russia: From the
Online Induced Perspectiverpurism Management,Vol.27, Issue 5, 2006, pp. 943-956.

%2 Onome Daniel Awaritefe, “Tourist Values, Acti@si and Motivation for Travel to Third World
Destinations: A Case Study Of Nigeridpurnal of Travel and Tourism Research Vol.4, No.1,
2004, pp. 1-15.
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cercevesinde kontrol edilmelidi?. Ayrica her bir mesaj kapsaminda iyi bir aciklama

ziyaretcinin destinasyonda ne deneyim edildianlamasini sgamaktadi®*

Tablo 14: Etkili Aciklama Tlkeleri

1. Aciklama iletimini gesitlendirme: Iletisim stillerinin tekrari etkinki azalir.

2. Ziyaret icin kisisel bagglanti saglama: Ziyaretin hayat deneyimine nasil bir katki ygptile
ilgilidir.

3. Katihm uygulamasi: Duyumsal deneyim memnuniyeti arttirmaktadir.

4. Oryantasyon s@lamasi: Acik ve net bir harita vesaretler ile yol bulma zorgunu azaltir.

5. Acik hosnutluk saglamasi: Mesajlari ulailabilir ve kullanicilara odakli kilmak gerekir.

6. Alternatif kitleye ulasiimasi: Bilgi tabakalari olgturur ve csitli kitle ihtiyacglarini kagilamak

icin firsat yaratir.

Kaynak: Faulkner, et ala.g.e, p. 120

Potansiyel bir turist, karar alma sirecinirsifeasamalarinda tanitmalevini yerine
getiren kurulglarin herhangi birine ya da birkaginasbararak yardim is@nde
bulunmaktadir. Bu halkalardan herhangi birinde le@izusu olabilecek bir aksama ya da
bunlar arasindasgudim eksikigi, sonucta amaclanan sati gergceklgmemesine neden
olabilecek énemdedf. iletisim karmasi; reklami, halkla gkileri (tanitim, sponsorluk
ve kriz yOnetimi), safl promosyonunu (satinoktasi, merchandising), sisel satl,
basili yayini, web sitelerini, goudan pazarlamayi, fiziksel kaniti ve katilimcilarn
icermektedit®® Iletisim siirecininin reklam izleme modeli potansiyel hiristin bir
destinasyona gitmeye karar verirken bazi zihingalmalardan gecmesi gerediti
savunut®’. Reklam izleme modeli bir destinasyon reklamirimtiristin aklindaki imaji

etkileme ve ayni dgrultuda davraini desistirme sirecini agiklayan bir modeldir.

383
384
385
386
387

Kasper et ala.g.e, p. 548.

Faulkner, et ala.g.e, p. 120.

Tolungii¢ca.g.e, s. 79.

Pender and Sharpleg.g.e. p. 111.

McWilliams and Cromptorg.g.m, pp. 127-137.



Sekil 23: Reklamizleme Modeli

DESTINASYONUN
YARDIM
GORMEMIS
FARKINDALI Gl

REKLAMDAN
REKLAM HABERDAR DESTINASYONUN MOTIVASYON
OLMAK POZTIF IMAJI

A 4
DEGISIM/

ARASTIRMA/ DAVRANIS
GERCEKLESTIRME

Kaynak: Edward G. Mcwilliams and John L. Crompton, “An Erpad Framework for Measuring the
Effectiveness of Destination AdvertisingTourism Management, VVol.18, No.3, 1997, pp.
127-137

2.6.2. Destinasyon Secimi Karar Verme Sureci

Herbir destinasyon g#li Girtin ve hizmetlerin farkli kombinasyonlarinruremakta ve her
turist destinasyon secenekleri arasindan kendyabtive beklentilerine en uygun
destinasyonu sec¢mektedir. Turistler bir destinakyalgili olumlu ya da olumsuz
kararlarini o destinasyonla ilgili sahip offlubilgiye dayanarak vermektedir. Bu bilgiler
cesitli kaynaklar aracilgi ile bilingli ve bilingsiz olarak turistlere ildthektedir.iletisim
surecini anlamak ve insanlari, insan dawianini nasil etkilediini bilmek bu anlamda
Onemlidir. Nitekim urlinler tiketici tarafindan gexlendirmelere maruz kalmaktadir.
Degerlendirmeler hem bilgiye ve mapa dayali gelirken, bireylerin kendi baki
acillarindan da etkilenmektedirinsanlar seyahat kararini farkli motifler ile
vermektedirler. Bir ihtiyacin eksildini hisseden bireyler bu ihtiyacini gidermeye

yonelik girisimlerde bulunarak, seyahat kararini belirli bir tdessyona ydnelik
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vermektedirler. Bununla birlikte insanlar yalnizek bir sebep nedeniyle giepek ¢cok

sebeple hareket ederek seyahatlerini gergeldktedir.

Tablo 15: Karar Verme Siirecinde Yerimajinin Roli

Ihtiyaclar ya da isteklee

Motifler <
l l Firsatlar
Tercihler Algilar
Imaj Beklentiler
Degerlendirme

Kaynak:  Ashworth and Voogda.g.e, p. 81

Turizm hizmetlerini satin almak kargk, kapsamli ve riskli kararsamalarindan
olusmaktadir. Bu gamalardan gecerken bir turist hem fonksiyonel hemddygusal
ogelerden etkilenmektedff. Bilgi; amaclara ulgmak icin ihtiyac duyulan en derli
kaynaktir, ancak zaman kolay bozulabilir gildadan ve kimsenin de yeteri kadar
zamani olmadgindan tuketiciye ¢ok fazla bilgi aktarimi yapgdida destinasyon segim

siireci zorlamaktadir®.

38 Sirakaya and Woodside.g.m, pp. 1-18.
39 Mariotti,a.g.e, p. 4.
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Bir turistin bireysel seyahat sec¢imini etkileyenkioe ve itici olmak Uzere iki
gucten bahsedilebiliritici glic insanlarda surekli yadiklar yerden uzakfmak ve
bagka yerleri ziyaret etmek icin istek uyandirmaktaykeekim glcu ise bireyi bir
destinasyona dgu ceken gucturitici glic insanlarin icsel motiflerle itildi ve cekim
glicl ise destinasyonunsdyiicleri ile cekildgini ifade etmektediP®. Bircok itici faktor
insanlarin kagma, yenilik arama, macera arama, limaygerceklagtirme, dinlenme ve
rahatlama, gdik, prestij ve sosyalkgme gibi soyut ve gercek isteklerindensdg ¢cekim
faktorleri ise seyahat karari verildikten sonraamiari belli bir destinasyona ceken
faktorlerdir®. Nitekim bu faktérler ilk gamada dikkate alinacak destinasyon sayisini
belirlemede 6nemli bir role sahiptif. Arkadalardan, akrabalardan ve referans
gruplarindan meydana gelen sosyal ¢evrenin tursstim alim kararinda maddi anlamda
bir kazanci olmagindan dolay! verdi bilgi ya da tavsiyesinin daha nesnel ve guvenilir
oldugu yaygin bir kanidir. Dolayisiyla insanlarin birstirasyona seyahatleriningteigi
maddi ve manevi risk ne kadar bilylksestnmaya verilen 6nem ve gtamaya

ayrilacak zaman da o kadar artmaktadir.

390 Terry Lam and Cathy H.C. Hsu, “Predicting Beloaal Intention of Choosing a Travel Destination”,

Tourism Management 2005, Vol. 27, Issue.4, pp. 1-11.

Lam and Hsua.g.m, pp. 1-11.

Sung-kwon Hong, Jae-hyun Kim, Hochan Jang amki8e Lee, “The Roles of Categorization,
Affective Image and Constraints on Destination €&piAn Application of the NMNL Model”,
Tourism Management Vol. 27, Issue 5, 2006, pp. 750-761.
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Sekil 24: Tatil Destinasyonlarinin Tuketici Se¢im Modeli

Kaynak: Ashworth and Voogda.g.e, p. 97
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Bir tatil satin almak parayl ve zamani kapsayanukilir risk icermektedir. Bazi
insanlar icin yillik tatil onlarin kagmak icin telnsi olmaktadir. Zayif bir tatil segtikleri
taktirde baka bir firsat icin bir yil beklemek zorunda kalmadkirlar. Ayrica tatil pahali
bir girisimdir dolayisiyla da mali bir tur risk icermektediyrica bir tatil satin alimi
Onceden gorilemeyen ve denenemeyen soyut bir usatirualmak oldgu igin, ikincil

ve uctncudl bilgi kaynaklarina guvenilmektedir. Bedenle de agirma streci birgok
tuketim Grdnd icin daha uzun olabilmektedir. Bircakristte her seferinde farkli
destinasyonlari se¢me giemi vardir. Bu da daha c¢ok bilgi af@rmasini

gerektirmektedit”

Bilgi arastirmasi i¢sel ve g@sal aratirma olmak lzere ikiye ayrilmaktadicsel
aragtirma; uzun donemli hafizada ilgili Grin bilgisitarama olarak tanimlanmakla
beraber dgsal argtirma; i¢sel argtirma yeterli ve dgru bilgi s&layamadgl durumlarda
kisinin dis dinyadan bilgi toplama gereksinimi duydmda ortaya cikan bir
argtirmadif®, Insanlarin akillarinda filtreler ve engeller vardBunlar kiiliklerin,
deneyimlerin, hayata bakiacisinin ve cevreyi algilama diizeyinin bir Grimdtfu
Bununla birlikte insanlar gérmek istediklerini géem esilimindedirler’®®.  Bir
destinasyonla ilgili algilamalar olumlu ya da olumslabilir. Algilarin olumsuz olmasi
0 destinasyonun g0z ardi edilerek, karar secenekiasinda dahi derlendiriimemesi
demektir. Bununla birlikte olumsuz algilara nedésanodestinasyonun rekabetci pazarda
on plana c¢ikmasi mumkin glilir. Ayrica, turistler cegitli alternatifler arasindan
hangisinin daha tatminkar olgu ve daha az risk ¢aligi hakkinda kgkulara sahip

oldugunda sosyal cevreden gelen bilgiye daha ¢ok glvktetie.

Ticari ve sosyal cevreden elde edilen bilgiler maea ancak gelen bilgiye
duyarlilik oldu taktirde ulamaktadir. Gelen bilgiyi almaya karduyarlilik bu bilgiye

393
394

Mill and Morrison,a.g.e, p. 302

Dae-Young Kim, Xinran Y. Lehto and Alaistar M.okfison, “ Gender Differences in Online Travel
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olan &ilim derecesinin bir fonksiyonudur. Dolayisiylaikatgikmaya kan esilimi gucli
olan biri, tatillerle ilgili olan bilgiye de aciklmaktadir. Orngin Bahamalara gitmeyi
tercih eden birinin Bahamalarla ilgili herhangi bitgi — seyahat paketleri, hava, politik
durum — dikkatini cekmektedir. Ote yandan Avrupairdia bir destinasyona tatile
gitmeye karar veren bu gmin Avrupa ile ilgili bilgiye kagi duyarlilizi da diguk
olacaktir. Bilgiye kagi duyarlihk ayni zamanda mesajin belirgizlin de bir
fonksiyonudur. Ber alinan bilgi tanidik bir bilgiyse, ¢cok basit epacik oldgu icin
bilgi gormezlikten gelinebilir. Ayni zamanda sunulailgi ¢cok karmalk ise yuksek
derecedeki Dbelirsizlik bir kar koyma durtisti okturmakta ve bilgi dikkat
cekmemektedir. Bu sirec¢ elde edilen bilgi miktarikontroll olarak da dindlebilir.
Turistlerin dikkatini ¢ekebilmek icin, sunulan hilgnlarin 6zimseme kapasitelerini
hedeflemelidit®”.

Alg! bircok Kisi icin gercekliktir. Durumun gerceldine bakmaksizin insanlar
algilamalarina bdi olarak satin alim yapmakta ya da yapmamaktaalsstyetmekte ya
da etmemektedir. Boylece alginin imajla ayni @lshdan bahsedilebilirimaj bir
nesnenin tadigl anlamlar ve insanlarin o objeyle ilgili tanimldiara hatirladiklari ve
yakstirdiklaridir. Daha 6nce bir destinasyonu ziyareheyen bir birey destinasyonun
algiladgl imajina dayanarak seyahat kararini almaktadyals® gercekligikten sonra
ise, ksisel deneyimi imaji d@stirmektedir. Bir destinasyona ilk seyahat turisinic
onemli olan ihtiyaclarin ve isteklerin kalanma olasiiina kagl gerceklemektedir.
Aslinda, turistlerin vergi 6nemli pek cok kararda algilar; destinasyon segciatil
sirasinda yapilacak gerisler ve geri donme karar gibi konular tzerinde ¢mlemli
bir yer tutmaktadir®

397 Mill and Morrison a.g.e, p. 306.
3% Mill and Morrison,a.g.e, p. 309.
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2.7. Temel Destinasyon Reklam Aracglari ve Medya

Destinasyon secimi az sayidaki alternatifler adanngerceklgnektedir. Dolayisiyla
rekabetci olabilmek icin destinasyonlar farkli vearatici olmak zorundadirlar.
Destinasyonlar hakkinda bilgi almak isteyen potgisituristler reklamlarin da
yonlendirmesiyle destinasyon yodnetim orgutu ileefieh ya da internet aradiiile

irtibata gecebilir ve ilgi ya da merak duyduklarorki hakkinda ayrintili bilgi
alabilmelidirler. Bilingsizce sahip olunan ve sasira bilingli olarak elde edilen

bilgiler 1s1ginda bir destinasyonun imaji her bir turist icirkfasekillerde olgmaktadir.

Agizdan &iza reklam en ¢ok etkili pazarlama araglarindandimakla birlikte
kontrol edilmesi oldukca zordur. Cunkigizdan &iza reklam yapan &iler basimsiz
hareket etmekte ve tamamen subjektif, kendi deneyim dogrultusunda
deserlendirilmelerini aktarmaktadir. Ancakgiadan &iza reklami yonetmek ve
yonlendirmek bir dereceye kadar miimkiin olabilmeiki&d Agizdan giza reklam ayni
zamanda marka yOnetimindenglrasiz olarak gejimekte ve pazarlama karmasinin en

zor yonetilen kismi olarak g@erlendirilmektedif®.

Brogurler uyariimg imaji olusturmakta dnemli bir role sahiptir. Bgior, bir tlr
basili promosyonel materyali olup, mevcut ya daapsiyel turistlerle ilegim kurmak
uzere tasarlanmaktadfit Destinasyonla ilgili brgiirler ya da kitapgiklar otel odalarina,
ucaklarda koltuklarin ceplerine, muzelerdeki, tigéirdaki bilgi masalarina ya da
restoranlarda ve kafelerde masalarin Uzerine koilulaBrogurin, katalgun ve
posterlerin grafik tasarimi dikkat ¢ekici olmgdtaktirde insanlarda bakma ve inceleme
istegi uyandirmayacaktir. Ayrica kataloglarin basimimsanlarin seyahat etme karar
Uzerinde etkili olmalari icin zamanlamasinin iyipyanis olmasi gerekir. Cok iyi
kalitede basilmyi bir katalgun renk, icerik ve tasarim bakimindan guzel ve uyum

olmasi ¢ok 6nemlidir. Internet glik maliyetli kusursuz bir pazarlama araci olsa da

39 Kasper, et ah.g.e, p. 561.

40 Nilson,a.g.e, p. 192.

401 Arturo Molina and Agueda Esteban, “Tourism Browsu Usefulness and ImageAnnals of
Tourism Research Vol. 33, No.4, 2006, pp. 1036-1056.
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kalitesi yuksek bir katalgun yerini alamamaktadir. Dizenlenen uluslararasertu
fuarlarina katimlarda gerek fuar katilimcilarigarek araci kurum ve kurylara
katalog dgitimi yapilabilmelidir. Ayni zamanda bu katalogtarizm ofislerinden ya da
internetten talep dgultusunda temin edilebilmelidir. S6z konusu kaggdoin sunumu
otellerin lobilerinde de yapilmahdir. Zira katalag defalarca okumaya, c¢evredeki
insanlara gostermeye olanak veren bilgilendiricihagirlatici roldeki basili yayinlardir.
Kataloglar saklanirken, bgorler ise kolayca kaybolup, atillabilmektedir. Dakayla
kataloglarin d6mru uzunken Wyigrler kisa émurladur. Bununla birlikte kataloglakda
fotograflarin cok farkli, carpici ve guzel olmasi insaal hayallerini gercelkdérme

motivasyonu duyurulabilmek agisindan énemlidir.

2.7.1. Destinasyon Reklam Araci olarak Medya

Reklam, talebi ve satin aima davdanni ydnetmek icin kullanilan yéntemlerderitfir
Reklamlarda acik ve net mesajlar vermek dnemligitin alma sureci sirasinda, yanl
iletisim yalnizca miteriler icin deil calisanlar ve dolayisiyla hizmet kalitesi icin de
kot sonuglar dgurabilmektedir. Migteri memnuniyetsiz§ii tliketim sirasinda
gosterildginde personelin motivasyonunun ve g@a enerjisinin de bundan etkilenmesi
olasidir. Bu yuzden oOzellikle tutulamayacak soOzlerermekten kaginmak
gerekmektedif® Hizmet performansina ek olarak, reklangzdan &iza reklam ve
tanitim da tiiketicilerin memnuniyet derecelerirkilemektedif®. Reklamlar yalnizca
misgterilerin o gletmeden ne beklemesi gergktii desil calisanlarin da nasil bir s6z
verdigini ve o s0zu tutmak igcin ne yapmalar gergikii hatirlatmaktadir. Reklamlar
yayina gecmeden Once gahlarn haberdar etmek ve onlarin izlenimine sunmak

gerekmektedi®. Gunumizde tiketiciler geleneksel medyayasikdaha az tepkilidir.

92" Middleton and Clarke.g.e, p. 235.

93 Kasper, et ah.g.e, p. 549.

404 Debra Grace and Aron O'Gass, “Examining the &fef Service Brand Communications on Brand
Evaluation”Journal of Product and Brand Management,Vol.14, No.2, 2005, pp. 106-116.

4% Kasper, et ah.g.e, p. 556.



Yeni teknolojiler ve bglantilar arayinda olmayan markalar tuketici ile ilgtnlerini

koparms olacaktif®.

Yerel toplum ve medya, marka algilarinigdgirmek icin énemli araglardir
¢cunkd onlarin anlayr ve destgi olmadan bir destinasyonu ziyaret etme, oradaryea
ve calsma deneyiminin gerceldmesi cok zorddf’. Medya retimi turizm
destinasyonu icin fotgaf ve video cekimi ile miimkundti?. Hayal giicii turistin hem
dunyayr anlama hem de yorumlama tarzi olarak gbiliektedir. Bu durum bireysel
duzeyde Utopik arzular olarak gorulurken, tGtopyawldasas! gergi kacinilmaz bir
sinirnin oldgu da bilinmekted”®. Bir reklami interaktif yapmak onun daha etkili
sonuclar dgurmasina neden olmaktattfr interaktif reklam  miterileri
O0dullendirmekte, dger desisimi yaratmakta ve sdrekli bir ilgim kurulmasini
sglamaktadir. “Anlatirsan unuturum. Gosterirsen teyabiliim. Beni de katarsan
anlarim” durumu ¢ok iyi bigekilde ifade eden bir Cin atasdzitflir Turist hayal giicii
kavram olarak, turizm ve medya arasindakkihiin hareketlilgini belirler*'2 Ancak,
uygulamada, turist hayal gticinin hicbir zaman taemadzgtrce yapilandirilamaygca

bir gercektif'®

Medya, turist faaliyetlerine dostiirilebilecek potansiyele sahip, yaratici ve
kavramsal aktiviteleringiik ettigi duygusal istek pazarlamasinda kullaniimaktadatil T
imajlari medyanin yaratici faaliyetlerini beslenskt'. Reklamlarda destinasyonlar

hep guzel ve mutlu insanlarla gevrili gghetemiz, kalabalik olmayan mekanlardir. Bu
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durumda imajin gerceklerle tutarli olmasi énemfidirBununla birlikte turizm gérsel
bir alan oldgu i¢in resimler destinasyon imaji gturmada ve iletiminde ¢ok dnemlidir;

dolayisiyla resimler anlatiimak istenen mesajitiniende en iyi aractir.

Bir destinasyonla ilgili medya tarafindan alinansayéar (reklamlar) turizmin
dogasi gergi yazilh ya da so0zli olabilege gibi gorsel de olabilmektedir. Turizm
endustrisi mesajlari genelde gorsel olan sektéeterdbiridir. Aslinda, turizm
brosurlerinin icerginin %75i resimdit'®. Belirli bir destinasyona turistleri cekmek
amacinda turizmi pazarlayabilmek i¢in kullanilamajngasunlukla etnik/irksal resimsel
sembollere dayanmaktatit Tatil destinasyonlarinin promosyonunda bir resmin
binlerce kelimeye bedel olguna dair anlayl 6zellikle gecerli olmaktadir. Sonug
olarak, manzara, ikon ve simge yapilarin fo&dlar internet reklamindan seyahat

brostirlerine, filmlere ve televizyon reklamlarina kadiakim durumdadff®

Reklamlarda bgaroli oynayan g tip mekan tanimlagtm Bunlar; asli, umumi
ve hayali mekanlardir. Asli mekanlarda spesifikda$lel alanlar pazarlama amacglari
dogrultusunda ulusal imaj olaraklenebilmektedir. Umumi mekanlar (glar, peyzaj,
deniz) cevresel kalite ile ilgilidir; hayali mekaml efsanelerle desteklenmiasli
mekanlard#®. Bununla birlikte imaj reklami duyguludur, yaratiz, inanclari
degistirmeye yoneliktir, duygulara ve duyulara yénelikee fikir iletiminde bulunu®
Bir mekani pazarlamak icin etkili bir imaj yaratnzadki ana zorlukla kar kaglya
kalinmaktadir. Bunlar; bircok destinasyon benzeellddere sahipken farkli bir imaj
ortaya koyabilmek ve kampanyalarin etkiini 6lcmedeki zorlukiu?’. Reklam

misgterilerin Granler hakkindaki inanclarini ggtirirken, iliskiler misteri davranginin
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potansiyel mgteriden gercek myferiye, gercek mgieriden sadik myieriye dagru

degisimini sazlamaktadit?. Reklam siirecininsamalarisu sekilde siralanf?

a. Reklam amaciReklam haberdar etmek, bilgi vermek, ikna etmelhatirlatma
yapmak konularinda en iyi yontemlerden biridir. Bafa birlikte amag kitleyi
drun yararlar hakkinda, yeni Grtin gibi konulardgitendirmek, markaya kar
tutumlarl  dgistirerek, marka tercihi yaratarak, drin konumlamasin
sekillendirerek satin alima ikna etmek, satin aliomrasi hatirlatma yaparak
markanin akilda kalmasini @amak ve bdylece gzdan @&iza reklam
yapilmasini tgvik etmektif®,

b. Hedef kitle tanimi:Hedef kitlenin profili detayh olarak belirlenmelmedya
tercihlerini de ayrica saptamak gerekmekf&dir

c. Yaratici planlama Akillarindaki filtrelerden ve bariyerlerden geekr hedef
kitlenin aklinda kalmasini gkyan uygun mesajlarin Uretimi icin resimler,
semboller ve kelimeler kullanarak yaratici bir spngkartmak 6nemlidif®.
Asin sozler vererek beklentileri yikseltmemeye ogésterilmelidir.

d. Medya planlamasiReklamlarin hangi medya araglarinda yer alata medya
secimine ve zamanlamasina karar verilmesi ger€lnizm ve seyahat endustrisi
icin medya secerge cok gengtir. Televizyon, teletext, ulusal yayin (gunluk
gazete ve dergi ekleri), internet arama motorlaida web sitelerine reklam
verilmesi, bdlgesel ve yerel basin ile lcretsizeMliiketici dergileri ve 6zel ilgi
dergileri, 5 ve mesleki dergiler, rehberler ve sari sayfalarst ofisi brgurleri
ve rehberleri, havayolu ve otel dergileri, ulusal da yerel radyo, billboard ve
posterler, sinema, @goudan posta, cevre medyasi (havaalanindaki el laraba
balon ve ucak gdsterileri, otobus biletleri, havaydilet ctzdanlari, petrol

ofisleri, miize gig biletleri) drnek gdsterilebilff’.
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e. Medyamaliyetleri TV Times ve Radio Times gibi baingiliz medyasi Aralik
ve Ocak aylarinda 6zellikle seyahat ve turizm emdiiisde en etkili medya
olarak bilinmektedir. Bu nedenle de reklam maligaticok yuksektir fakat
reklamin vyaratfil turist tepkisi ve talebi diintldisinde 6denen paranin
karsil g1 alinmaktad ¥

f. Sonucudlgmek Reklam ajansinin yaratici gaha grubuna ek olarak reklamin
medyada dgru yerde ve dgru zamanda yayinlanmasini takip edecek personeli

de olmalidir.

Tanitim ve reklam faaliyetleri ile ilgili olarak ednemli nokta, yararlanilacak kitle
iletisim araclarindan (medya) higbirinin tekslraa hedeflenen amaclara gdhilmeyi
saglamasinin mimkiin olmagidir*?. Bu sebeple birden fazla arag iizerinde pazarlama
faaliyetlerinin yurutilmesi gerkmektedir. Hedefl&iti giin boyunca mesajlara groak

icin kisisel medya @ olusturuimalidir Orngin hedef K uyandinda radyo
istasyonundan ilk mesaji almakla glineslda kahvalti sirasinda okugu gazetede
reklami gorir, sabale giderken ve glam s donu sokaklardaki billboard ve posterler
dikkatini ceker, akam gittisi sinemada ya da televizyon izlerken reklami darjztep
telefonuna mesaj ya da e-posta adresine mail gelksgullarn ile medya iletimi

gerceklgmis olur™®,

Medyada c¢ikan haberlerin olumlu, olumsuz ya d& atimasi da
ayrica onemlidir. Ayrica kaginci haber olarak ydgmas1, baligi ve siuresi ya da basili
yayinsa hangi sayfada, sayfanin neresinde habegwlgibi konulara dikkat edilmelidir.
Bircok sirket ya da destinasyon medyada haber takibi izel uzmansirketlerle

calsmaktadirlar.

2.7.2. Destinasyon Reklam Araci Olaralinternet ve Destinasyon Web Siteleri

Teknolojinin insanlarin hayatigekillendirdisi ve yonlendirdgi bir cagda ygamaktayiz.

Insanlar giin gectikce teknolojinin surgduiletisim olanaklarina daha Banli hale

%8 Middleton andClarkes.g.e, p. 246.
% Tolungiica.g.e, p. 123.
30 Middleton and Clarkey.g.e, p. 245.

161



gelmektedir. Cep telefonu ve internet kullanimi yhigla ¢cok hizl bir agigdstermekte
ve yeni teknolojilerle cep telefonu ve internetimsladigl yararlar da gittikge
artmaktadir. iletisim teknolojisinde yganan gelimelerin en 6nemlisi internettir.
Internet; merak edilen, ilgi duyulan her tirli kohakkinda bilgi sunabilen ¢cok gugclt
bir aractir. Boylelikle bilgiye ulkam hem hizli hem de kolay bir siirece dgméktedir.
Internet teknolojisi pazarlama ve ikgth alaninda da yeni kapilar agmaktadir. Turizm
internetten en ¢ok yararlanan sektorlerden birgar@iindedir. Bu dgrultuda internet
bir anlamda gele@n seyahat acentalari olarak gérulmektedir.

Bilgisayar ve internet teknolojilerinin insan héye entegrasyonu her gecen
gun daha da artmaktadir. Herhangi bir yeni tekmalojyaratacal 6nemli uygulamalar
ilk zamanlarda tam olarak agllamamakta ve bu ylizden enformasyon teknolojilexind
yasanan yeni gedimlerin insanlarin ¢gagma, ygama ve dginme bigimini tam olarak ne
yonde etkileyecg hala bir sirdit*’. internetten yararlanilarak hedef kitle ile géti
kurulabilmektedir. Web siteleri, elektronik postalarama motorlari, online reklamlar
gibi bircok arac ilegim siurecinde kullanilabilir. Internet reklam maliyeen diuk
araclardan biridir ve bdylece daha c¢ok insana ddbgik maliyet ile ulamak
mimkundur. Web sitesi sayesinde siteye girenldlgiesiteye Uyelik araciii ile bilgi
toplanarak argirma bilgileri elde edilebilir. Yapilacak etkige benzer etkinliklerle
ilgili her turli detaya ve etkinliklerle ilgili yantrendlere yine internet sayesinde
ulasilabilmektedir. Ayrica etkinlikler igin gerekli trive hizmet internet lzerinden
alinabilecgi gibi etkinliklerin biletlerini de yine internetaérinden almak, ayni zamanda
etkinligin reklamini ve sagini yapmak mumkin olabilmektedir. Etkinlik ortaklar
internet Uzerinden toplanti yaparak irtibatiglagabilirler, etkinlik katiimcilan ve
odemeleri ile ilgili bilgilerin kaydinin tutulmasaryardimci olabilirlef*?. Buna ek olarak

etkinlik yonetimi internet ortaminda yapilacak diteene ve uygulamalarla kolaylikla

31 Hiiseyin Sabri Kurtuldu ve @ilem Sahin, ‘internet Yoluyla Satin Almayl Olumsuz Etkileyen
Faktorler ve Pazarlama Stratejilerine Yonelik OB#tileri”, Erciyes Universitesil.i.B.F, 8. Ulusal
Pazarlama Kongresi, 16-19 Ekim 2003, s .4.

432 Leonard H. Hoyle,Event Marketing: How To Successfully Promote Events Festivals,
Conventions and ExpositionsJohn Wiley and Sons, New York, 2002, p.55.



organize edilip yonetilebilmektedi¥. Dolayisiyla destinasyon cekiciliklerinden biri
olan olay cekicilgi daha iyi yonetilerek gucli bir destinasyon rekalaantaji
kazanilmakta ve internet aragiliile s6z konusu etkirgin de pazarlanmasi ile

destinasyon imaji guclendirilebilmektedir.

Gun gectikce bamsiz seyahate yonelik artan ilgi ve insanlarindkgraptiklari
argtirmalar ve seyahat planlar yoniinde hareket etind@grultusunda guin gectikce
turist; paket turlara, tur operatdrlerine ve seyalagentalarina daha az ihtiyag
duymaktadirinsanlar kendi yaptiklari organizasyonlara daha gisken duymakta ve
daha cok keyif almaktadirlar. Ayrica internet Umde aradili her turlu bilgiye kisa
surede ulgan turist gerekli rezervasyonlari da online yapntayizm deneyiminin bir

parcasi olarak henglenceli hem de kullaglt ve rahat bulmaktad.

2.7.2.1. internet

Internet sayesinde hizli bir @gimin yasandgi giinimiizde web sitelerinde yer almanin
gerekliligi tartisilmazken, bilsim ve iletsim maliyetlerinin giderek d¢mesi sonucu,
iletisimi oldukca digiik maliyetlerle gercekigirmek olanakli duruma gelmtir®®.
Internet birebir iletim olana& yarattgl icin dogrudan pazarlama araclarindan biri
olarak kullanilmaktadir. Televizyon ve dergi reklanmdan farkli olarak mgterinin bir
telefon kongmasi yapmasina ya da bizzgleimeye gitmesine gerek birakmamaktadir.
Urtinden haberdar olmak ve satin almak arasindagitsiride boylece kisalmaktatfr
Internetin uluslararasi turizm acisindan bilgi kayralarak yiikselen 6nemi ile beraber,

bir pazarlama araci ve ticaret araci olarak nasiakildiz dnemlidi#’. Internet turizm
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drtnlerinin dgitimi ve pazarlanmasi konusunda buylk bigiglen yaratmg ve bilgi

tiiketim modelleri yenidegekillenmistir*®®,

Seyahat sektorl internet aragilile en fazla alinan ilk G¢ dGrin ya da hizmet
kategorileri icindedit®. internet sayesinde turizm birolar vezati reklamlar kitle
reklamcilgina yonelimi azaltarak, daha spesifik ygkalarla migteri araygina olanak
vermektedir. Seyahat ve turizm siteleri diinya ¢dpgianemli oranda gefne gosterdii
halde, turizm pazarlamasi igin geleneksel kitle yasd ve seyahat acentalar gibi
aracilar kullanmaya devam edilmektéir Turizmin ygun oldwu ilkeler ayni
zamanda internet kullanicisinin da en cok pidiilkelerdif*’. Bir iletisim araci ve
dasitim kanali olarak internet turistlerin destinasylmmmetleri hakkinda kolayca bilgi

sahibi olmalarini ve bu hizmetleri kendilerinin argze edebilmelerini ggamaktadir.

Internet karar verme siireclerine yardimci olabilnigigi turistlerin kapsamli,
zamanli ve gerekli bilgiyi sanal cevreden rahadliglde edebilmesini gEmaktadit*
Diger yandan, internetin en biyuk yararlarindan pazarlama icin ¢cok 6nemli bir konu
olan, siteye giren insanlarin elektronik bir aya# birakmasidir. Bdylelikle site
ziyaretcileri hakkinda, nereden, hangi saat diltheirbglanti s&ladiklari, sitede ne
kadar sure kaldiklari, hangi sayfalara baktiklarne satin aldiklari gibi bircok bilgi elde
edilebilmektedit*

43 S00jin Choi, Xinran Y. Lehto and Alaistar M. Mision, “Destination Image Representation on the

Web: Content Analysis of Macau Travel Related Welssj Tourism Management Vol.28, No.1,
2007, pp. 118-129.

Heunga.g.m, pp. 370-378.

Kin-Nam Lau, Kam-Hon Lee, Pong-Yuen Lam andgrido, “Web-Site Marketing, for The Travel
and Tourism Industry'Cornell Hotel And Restaurant Administration Quarter ly, 2001, pp. 55-56.
Marketing Tourism Destinations Online: Strategies for the Information Age, World Tourism
Organization Business Council, 1999, p. 3.

Rob Law, Kenith Leung and James Wong, “The lchp&The Internet on Travel Agencies”,
International Journal of Contemporary Hospitality M anagement Vol.16, No.2, 2004,

pp. 100-107.

World Tourism Organization Business Couneilg.e, p. 125.
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Tablo 16: Bolgesel Turizm Rekabetinddnternetin Saglayacag! Yararlar

Isletmelere s&layacag)
yararlar

Nihai tiketicilere saglayacag|
yararlar

Turizm bélgelerinde
saglayacag! yararlar

Bilgiye ssit erisim olanal

Dusuk maliyetli tanitim ve
pazarlama

Detayli bilgi edinme

Bilgiye tim bolgelerde ¢t
erisim olanai

Bolgesel méteri profilini kolay
elde etme

Daha ucuzairket ici bilgi
paylaimi

Daha hizli gbirli gi stratejileri
gelistirme

Bilgi edinmek i¢in aracilara olan
bazimliligi azaltma

Bolgesel diizeyde kiye 6zel
Urin gelgtirme olang!

Kiresel duzeyde diik maliyetli
bélge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve daha
distk maliyetli iletisim

Indirimli sats politikalart ile
daha ¢ok sai

Kisiye 6zel Urtinlerden
yararlanma

Bolge ici ve bolgeler arasi hizli
iletisim olana!

Bolgesel gletmelerin birli gi
stratejileri gelstirmelerine katki
sglama

Dusuk maliyetli Griin
farklilastirmasi

Tanitim i¢in fuar katilimlarinda
ve prototip Uretiminde tasarruf

Alternatifleri kasilastirma

Kolay ve surekli bilgilendirmek
suretiyle migteriyi bolgeyle ilgili
ikna olan&!

Coklu ortam uygulamalari
sayesinde farklitana olang|

Elektronik para ve brgir ile
birokrasiye azaltma

Bilgisayarin ve bilgi glarinin
hizindan yararlanarak kisa siire
cok ks

Kolay ve strekli bilgilendirme ilg

musteriyi ikna olang|

Bireysel olarak dgrudan

deezervasyon yapma ve satin aln

Internet kullanan milyonlarca
potansiyel méteriye ulama
olangi

nBdlgesel diizeyde sanal bir

rezervasyon@ kurmak suretiyle
sanal §birli gi olangs|

Kaynak: Sarive Kozaka.g.e, ss. 248-271

Internet ile sgplanan miteri ve firma arasinda kahkli ve etkin bir iletsim, misteri

istek ve ihtiyaglarinin daha kolay ve daha hidretilmesi, etkin birgekilde miteri

hizmeti sunumu, maliyetlerdeki glis ile misterilere daha uygun fiyatlarda Grin ve

hizmet sunumu gibi avantajlar gtéri tatminini de arttirmaktadi¥. Bununla birlikte

imaj ve teknoloji arasindaki Bagucli oldgundan destinasyon yonetim orgutleri

teknolojik sistemleri ¢gdss, etkili ve dinamik bir imaj yaratmada bir ara¢ rala

44 Hilal Inan, “Yeni Bir Pazarlama Araci Olarainternet ve Firmalar Arasi Pazarlamattaernet
Kullanimini Etkileyen Faktérlerin Siniflandirilmasi Cukurova Universitesi S.B.E. Dergisi 2002,

Cilt 9, Say1 9, ss. 123-135.
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kullanmaktadi#®. internetin ve &zellikle web'in biyilk bir gglin kaydetmesi ve
isletmelere ¢gtli avantajlar sunmasi, pek coletme ve miteriyi pazara ¢cekmekte ve
boylece pazarlama faaliyetlerini internet araeil ile  gergeklgtirmelerini

saslamaktad it*.

Web sitelerine reklam verirken reklam verilecetesin aylik trafgini bilmek
reklam karari agisindan dnemli bir veridir. Bu vdasrultusunda sitenin zayif ya da
guclu bir site olup olmadi ya da s6z konusu reklam alani i¢in 6denecek iicezt ya
da cok olup olmaguna karar verilebil*’. Banner reklamlari bir sitede yer alan reklam
alanlaridir. Eskiden web sayfasinin Ustinde ya eaatarinda yer alan reklamlar
simdilerde teknolojinin de galmesiyle ve bu dgrultuda yaratickin artmasiyla farkli
uygulamalarla kar kaglya kalmaktadir. Daha yaratici, renkli, canh vékdit ceken
reklamlar animasyonlu, goruntuli ve sesli olarak bwesayfalarinda yerlerini
almaktadirlar. Banner reklamlarinda onemli olanamarin ilgisini destinasyona

cekmek, destinasyonla ilgili merak uyandirmak ytadgimesaj vermektir.

2.7.2.2. Web Siteleri

WWW bir multimedya deneyimidir (multimedya gigik sekillerde bilginin
dasitiimasini ifade eden bir terimdir)Web’de yazi, resim, grafik wgekiller yogun bir
sekilde kullaniimaktadir. Ayrica web ses ve gorunéiimine de olanak ggayan bir
ozellige sahiptit®® Haber biiltenleri ve elektronik dergilerde yer akminternet
reklamcilginda en ¢ok tavsiye edilen uygulamalardan biri8idz konusu bulten ve
dergi tUyelerine gonderilen elektronik postalar spdarak algilanmadi icin potansiyel
turistlere ulailabilirlik agisindan internet genbir yelpaze sunmaktadi?. Ayrica yillik
olarak web sitesinin Rarisi, teknolojideki geymeler ve trend desimleri

445

Pender ve Sharpleg,g.e, p. 254.

4% Jill H. Ellsworth and Matthew V. EllswortMarketing On The Internet, John Wiley & Sons, 1995,
p.51.

Hoyle,a.g.e, p. 67.

World Tourism Organization Business Counailg.e. p. 4.

Hoyle,a.g.e, p. 65.

447
448
449

16€



dogrultusunda sitenin gdzden gegciriimesi ve yeniderzedienmesi stz konusu

olabilmektedir. Web pazarlamasi kampanyalariniuidas su sekilde siralanabil{r®

» PresencdVarlik): Web’de Urline 6zel bir siteyle yer almak gereklid

» Pleasing(Hosluk): Site gbze hitap edegekilde dizenlenngiolmalidir.

= PersonalizedKisisellestirilmi s): Internet kisel bir iletsim yaratmaktadir.

» Purchase(Satinalim): Elektronik ticaret sayesinde Uriin ve/ya da hizalenip
satiimaktadir.

» Partnership(Ortaklik): Ortaklar, tedarikciler, mgferiler ve rakiplerle bgantida
olunmasini sglamkatadir.

* Programmable (Programlanabilin: Pazarlamaya yonelik mesaj gitgkli gi

dogrultusunda web kolaylikla yeniden diizenlenebilmeite

Web reklamlari uygulanabilirlik agisindangdr pazarlama araclarina goére daha kolay
gOzukmekle birlikte diizenlenmesi zaman, enerji &aycilik isteyen bir sistemdir. Site
ziyaretgilerinin hi¢ zorluk cekmeden kolayca istddii bilgiye ulgabilmeleri icin web
sitesinin kolay cagma Uzerine kurulmuolmasi gerekmektedir. bununla birlikte web

pazarlamasinin avantajlau sekilde siralanfr®;

1. Marka Olusumu Insanlari siteden haberdar ederek markayi taniiar; ki

2. Dogrudan Pazarlama Basim ve posta masraflari yoktur ve web ayricdehe
pazara yonelik gerekli dgikliklerin aninda yapilmasini ve duyurulmasini
sglar.

3. Online Saty: Interaktif bir cevrede alim ve satigiemlerinin yapilmasina olanak
verir.

4. Musteri Destgi: Sikga sorulan sorular bolumd ile kolay ¢ézim awolsunar.

5. PazarlamaArastirmast Musteriler hakkinda deerli bilgiler edinilmesini sglar.

40 Hoyle,a.g.e, p. 57.
1 Hoyle,a.g.e, p. 56.



6. Yayin Hizmetleri Destinasyonla ilgili bilgileri butin internet Kahicilar igin

ulastlabilir kilar.

Turizm web sitesi igasi ticari ya da kamusal olsun, web sitesi ziydextchangi siteyi
ziyaret ettgini higbir zaman unutmadiklar igin site aragihile marka olgumunu
desteklemek 6nemlidir. Bir markanin temsil @ttimajin sitede de ayryekilde ifade
edilmesi tiiketicilerin arzu ettikleri kalite beki&sine hazirlanmalarini gmaktadit
Internet yazili basina meydan okur nitelikte biigge¢ gostermekle birlikte elektronik
brogurler basil breirlerin yerini alamamaktadir. Haritalar, rehberleaman cizelgeleri,
kitapciklar, cdler turizm ofislerinde ya da kitalagda saga sunulmaktadir. Bununla
birlikte harita ve kataloglar turizm ofisi tarafianl promosyonel olarak Ucretsiz de
verilebilmektedir.

Yalnizca destinasyonun internette web sitesinitearak tanitim ve reklamini
yapmak yeterli d&ldir. Ayrica web sitesinin de reklaminin yapiimagereklidir ki,
destinasyonun web sitesi turistler ve ayni zamandaperatorleri ile seyahat acentalar
icin de bir bilgi kayngi gorevi gormektedir. Bununla birlikte potansiyeiristlerin
destinasyon web sitesini ziyaret etmesirilaaak, onlari bu konuda cesaretlendirmek
icin neler yapilabilegg tzerinde durmak gerekir. Destinasyonla ilgiligbiledinmek
isteyen kgilerin internette nasil arama yafiha dikkat edildsi taktirde, bir web
sitesinin arama motorlarinda listelegmalmasinin gereklifii anlagsilmisg olur. En sik
bavurulan ya da kullanilan arama motorlariningihda google, yahoo ve msn
gelmektedir. Internette gli web sitelerinde yer alan toplanti ve etkintédkvimlerinde
destinasyon adinin tekrar edilmesi potansiyel tiens ve cgitli dagitim kanah
tyelerinin dikkatini cekmesi acisindangedi bir olanak olarak nitelendirilebilir. Ayrica
s6z konusu konaklama tesislerinin, kongre ve ztgat®irosunun, ilgili yerli ve yabanci
seyahat acentalarinin ve tur operatdorlerinin wédlesinde destinasyonun web sitesinin
linkinin olmasi, siteyi daha da yléabilir kilmaktadir. Ayrica her turli pazarlama ve

reklam materyalinde web adresinin gosterilmesidakialici bir etki yaratmaktadir.

%2 Lee, et ala.g.m, pp. 815-828.
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Web siteleri ile ilgili yapilmasi gereken gunlifigftalik, aylik ve yillik rutingler
vardir. Gunlik rutingler dahilinde elektronik postalara cevap vermete ziyaretcileri
ile iletisim kurmak, profesyonellik agisindan 6nem verilmgsireken bir konudur.
Haftalik rutin bir § olarak yeni sayfalarin eklenmesi web sitesinin h@man guincel
kalmasini ve dinamizm kazanmasinglaanaktadir. Yeni arama motorlarinda yer almak
icin girisimlerde bulunmak, elektronik dergilerde yer almael& destinasyonla ilgili

makalelerin hazirlanmasi ise aylik rutinler araaiperini ai*>®

Bir web sitesi tasarlanirken bazi konulara dikleilmesi gerekmektedir.
Oncelikle bir web sitesinin ayrintili olarak haammasi gerekmemekte ancak pazarlama
materyallerinin okunmasini glayacak kadar dikkat cekici olmasi gerekmektedir.
Destinasyon web sitesi ziyaret edfoide aradil bilgiyi sitede bulamayanlar igin
iletisim adres, telefon ve elektronik postalarinin sitdadirtiimis olmasi 6nemlidir.
Bununla birlikte birgok insan bilgisayar yerinegki@an okumayi tercih efi icin web
sitesinde basimi mimkun materyallerin aciimasijcyga dokimi ya da bilgisayara
indirilmesi gibi slemleri hizli olmahdit™.

Bununla birlikte bir web sitesinde yer alan biégih aktarimi dier pazarlama
materyallerine kiyasla farklilik gostegdiicin bir destinasyon web sitesinde metin
yazmak dier pazarlama araclarina kiyasla ¢ok daha farklupgulama gerektirir. Bu
anlamda web reklamlari acisindan dikkat edilmestkgn be énemli kural vard(r>

1. “Herkese” hitap etmek Herkesin takip edebilmesi acgisindan web sitesinin
karmaglk desil aksine sade ve basit olmasi gerekir. Gelenelsedarlama
parcalarindan farkli olarak internette 6nemli alamsanlarla rahat bir ileim
kurabilmek oldgu i¢in guinlik kongma dili tercih edilmektedir.

2. Az ama 0z tanimlamalar kullanma®kuyuculari cok ygun ve fazla bilgiye
bogmak onlari kaybetmekle sonuclangcein, yazimlarda bazi konulara dikkat

53 Hoyle,a.g.e, pp. 80-81.
%4 Hoyle,a.g.e, p. 61.
%> Hoyle,a.g.e, pp. 62-63.



edilmesi gerekir. Paragraflan kisa tutmak, buyldeiykarakteri kullanmak,
yazilar grafik, sekil ve resimlerle suslemek yaziy1 tekdizelikternrt&racak
Onemli noktalardir.

3. Geri bildirim almak Hazirlanan sitenin sektdrsgthdan rastgele kiler tarafindan
kontrol edilmesi ve elgirilmesi s&lanmali ve yapilan ejériler dogrultusunda
site yeniden g6zden gecirilmeli ve yeniden dizemielidir.

4. Web'in ba&lantisiz dgasini hatirlamak Web diuzeni kitap gibi sayfa sayfa
olmadgi icin bir takim zorluklari da beraberinde getirrtezkr. Her bir web
sayfasi arasinda herhangi bir glzamti olmadgl icin Onemli bilgilerin ve
mesajlarin her sayfada tekrar etmesi buyik ongmégktadir. Bununla birlikte
web kullanicilari siteye ana sayfadan gyapmamny da olabilecginden bu konu
ayrica 6nem kil eder.

5. Soylenmesi gereken 6nemli konulara yer vermédd sitesindeki her bilginin bir

anlami ve gecerligi olmalidir.

2.7.3. Destinasyon Reklam Araci Olarak Sinema Filneki

Sinema filmlerinin destinasyon imajini ve dolaylaiturist beklentilerini, davraglarini
ve sayllarini nasikekillendirdigi tUzerine yapilan agirma sayisi son yillarda agt
gostermektedr® Sinema filmleri yalnizca yalnizca destinasyonungé etmekle
kalmamakta, niteliklerini, 6zelliklerini, derlerini, fikirlerini ve kavramlarini insanlara
iletmekte baaril olmaktadit’. Filmler gérsel oldiu icin, tarihin d@ru otantik bakgini
yansitabilmektedir. Cekici bir destinasyon imajiratenada tarihi filmler potansiyel
ziyaretgilerin aklinda yer edinmek yoniinde cok gilgir potansiyele sahipfi®. Tarihi

filmlerden cekici destinasyon imaji yaratmak ve ajo$iyla turistleri destinasyona

50 Warick Frost, “Braveheart-Ed Ned Kelly: Histofiims, Heritage Tourism and Destination Image”,

Tourism Management Vol.27, Issue 2, 2006, pp. 247-254.

Kelly J. Mackay and Daniel R. Fesenmaier, “RieloElement Of Destination in Image Formation”,
Annals of Tourism ResearchVol. 24, No. 3, 1997, pp. 537-565.

Frosta.g.m, pp. 247-254.
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cekmek konusunda Gladyator — Roma, Yuzuklerin BE&rdYeni Zelanda gibi bxarih

olan ornekler filmlerden bahsetmek mumkarddtr

Haberlerde yer almak ve populer kualtar (filmlerdBy programlarinda ve
edebiyatta oldgu gibi) kisa bir zamanda bir destinasyonla ilgilhednli bilgiler
verebilmekle beraber sinema filmleri populer kiittironemli bir @esidir. Nitekim
sinemaya gitmek diinya capinda énemli bis kaman faaliyetidff’. Bu dagrultuda
destinasyon pazarlamacilari destinasyonlarini ofds1 ¢ekim mekanlari olarak

pazarlamak icin faaliyetler yuritmektedirler.

Filmlerde yer alan saat, kola, icki, araba gibilaeMarin yaninda oteller,
havayollari, restoranlar ve araba kiralagimketleri gibi turizm gletmelerinin de reklami
yapiimaktadir. Ayrica destinasyonlar kendi reklamlm yapilmasi icin film
yapimcilarini gekimlerin kendi tlkelerinde ya giirlerinde yapilmasi icin ikna etmeye
calmaktadirlar. Bunun yaninda reklaminin yapilmas igm yapimcilari ile anlgan
ve kendi ulkesinde ilgili sinema filmi yaptiran @lksayisi artmaktadir. Barili
televizyon programlarinin ya da sinema ve dizi ldrmin destinasyona yonelik yapt

turist cekimi y@un olmaktadir.

9 Frosta.g.m, pp. 247-254.
%0 Hyounggon Kim and Sarah L. Richardson, “Motidat#re Impacts on Destination Image&hnals
Of Tourism Research Vol. 30, No.1, 2003, pp. 216-237.
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UCUNCU BOLUM
BiR DESTINASYON OLARAK iZMIR‘IN YONETIMI VE
PAZARLANMASI UZER INE BIR ARASTIRMA

3.1. Onceki Calismalar

Destinasyon imajinin ojumunun genel ¢ercevesine gore, destinasyon imajakesal,
duygusal ya da batinsel imajdan ghaktadir. Kavramsal imaj bir yerin objekitif
Ozellikleri ile ilgili bilgi iken; duygusal imaj bi yerle ilgili bir duygudur. Bir
destinasyonla ilgili hem kavramsal hem de duygusallar, o destinasyonun butinsel

imajini sekillendirmektedit®”.

Imajin gecerli, inanilir, sade, ayirici ve cekicmakl onu etkili kilmaktadir.
Basarili bir destinasyon pazarlamasi icin uygun véligtk imaj yaratmaksarttir*®? Bir
destinasyonun cekiclinin énemli bir bilgeni olan imaj, pazarlama c¢ghalarinin da
temelini olgturmaktadir. Turistlerin bir destinasyon ile ilgithaji ne kadar olumlu ise o
destinasyona yonelik turizm hareketlerinin de oeder ygun olmasi olasidir. Bir
pazarlama faaliyetinin Rarili sayilabilmesi ancak gou ve de olumlu bir destinasyon
imajinin  yaratiimasi ile mumkindidr. Rekabetgi yapiskoruyamayan, kendini
farklilastiramayan veya ggliremeyen destinasyonlar turistlerin ilgisini ya ¢hi
kazanamayacak ya da turistlerin ilgisini kisa zad@arkaybedecektir. Dolayisiyla
mevcut imajin belirlenmesine yonelik olarak sinamalar yapiimakta ve nasil gglrilip,

iyilestirilecegine dair pazarlama stratejileri ggiiilmeye calgiimaktadir.

Fakeye ve Crompton’in 1991 yilinda ve Gartner'ir84d9ilinda destinasyon
imajinin davrarglar Uzerindeki etkisi ile ilgili olarak agarmalar yapilmgtir. Bu
calsmalarda destinasyon imajinin destinasyon tecribaginsittgl ve destinasyon

karar verme surecinin bu galtudasekillendisi savunulmaktadir. Beerli ve Martin’in

1 Balgslu and McClearya.g.m, pp. 868-897.
462 Wan-Zu Chao, “Marketing Tools As Factors In Destion Image Formation'San Jose State
University, December 2005, Master of Science Dissertatioh8p.



2004 yilinda yap#n calsmada algilanan destinasyon imajinin birincil vendki olmak
tzere bilgi kaynaklari ve ayni zamanda turistlenativasyon, tatil tecriibesi ile sosyo-
demografik Ozelliklerini meydana getirengikel 6zelliklerinden etkilenerek aftugu

savunulmaktadir.

Ritchie’nin destinasyon imajinin 6lgulmesi Uzersayisiz camasi bulunmakla
birlikte Hu ve Ritchie’nin 1993 yilinda yagt calsma; destinasyon cekigiinin bir
bireyin 6zel tatil intiyaglarini tatmin etme be@rhakkinda bir turistin sahip oldu
duygu, inan¢c ve diiinceler oldgunu iddia etmektedir. Turistlerin destinasyon
tecrubelerinden alg keyif destinasyonla ilgili gelecek davraglarini da etkiledii icin,
bir turizm destinasyonunun performanst ve turigtlerdestinasyonla ilgili
memnuniyetleri destinasyon rekabetinde biiyiik 6nesmmaktadif®® Turistin bir
destinasyon tecribesi ile ilgili memnuniyeti séznusu Urtin ve hizmetler grubundan ne

kadar memnun kalg, yasadsi tecriibeyi sevip sevmegliile ilgilidir.

Keane (1997) ise destinasyonlarda kalite ve fiyallama Uzerine c¢aimistir.
Pazarlamanin yonetim fonksiyonlarindan biri olakakul edilen fiyat, Grintin derini
dogru ve uygun olarak yansgiti6lctide gletmelerin, safi faaliyetlerinde bgarili olmasi
s6z konusuddf Bununla birlikte ekonomide bir malin fiyatlandmasinda en énemli
faktdr o malin bir bgka mala gére nispi geridir*®. Fiyat ile kalitenin kanlastirmasi
ise dgeri meydana getirmektedir Ber; insanlarin fedakarliklarinin kargimda
kazandiklarinin ifadesidir. Bu durumda fiyat ve itealarasindaki etkigm deseri
yaratmaktadff®. Algilanan kalite, bir tiiketicinin bir Griiniin mikenelisi ya da
Uztuinligl zerinde yap yargi olarak tanimlanmaktadfif. Kalite, turizmde bir rekabet
avantajl olarak deerlendirildigi icin rekabet §letmeler arasi rekabetten, destinasyonlar

%3 Seyhmus Baloglu, Aykut Pekcan, Shiang-Lih Chath doceline Santos, “The Relationship Between
Destination Performance, Overall Satisfaction Arath®vioral Intention For Distinct Segments”,
Journal of Quality Assurance in Hospitality and Touism, Vol. 4, No. 3/4 , 2003, pp. 149-165.
Ic6z,a.9.e, s. 156.

Ic6z,a.9.e, s. 157.

Deslandesy.g.e, p. 43.

A. Parasuraman, Valarie A. Zeithmal and LeonarBérry, “A Conceptual Model of Service Quality
and its Implications for Future Researchdurnal of Marketing, Vol.49, No.4, 1985, pp. 41-50.
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aras! bir rekabete dogmaUstir. Bu durumda destinasyon bazinda bir kalite yidmiee
odaklanma ihtiyaci dgmaktadi?®®. Destinasyon kalite yonetimi destinasyonun hizmet
0gesi, turizm destinasyonunun parcall ve farklgak ve kiclik ve orta buyudklukteki
isletmelerin baskin olmasinin glurdusu bileske 06zellgi ile zorlu bir streci
gerektirmektedir.

Pek ¢ok argtirmaci imajin memnuniyet ve algilanan kalite tzdeki olumlu
etkilerini ¢alsmakla birlikte s6z konusu @akenlerin destinasyon imaji tzerindeki
etkileri ile ilgili calismalar pek bulunmamaktadir. Nitekim Bglo ve McCleary (1999)
ile Mackay ve Fesenmaier (1997) galalarinda bir destinasyon imajinin belirleyicileri
Uzerinde az agéirma yapildgini isaret etmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Turizm biytk bir gelir kayna olmasi nedenle dinyadaki bircok destinasyonun
gelisiminde Onemli bir faktordur. Bulungu bolgeye onemli ekonomik ve sosyal
katkilar sglayan turizmin gekimi ve pazarlanmasi konusunda galalar bircok
destinasyon tarafindan gon olarak yuruttulmektedir. Destinasyon pazarlamasemel
amacl; destinasyona yonelik turizm talebini cantmiak ve arttirmaktir. Son vyillarda,
destinasyonlar artan uluslararasi pazar rekabédychoyla y@gun markalama cabalar
icindedirler. Farkli ve benzersiz bir imagtaayan bir destinasyonun fark edilmesi de
zorlasmakta, dolayisiyla destinasyonlar yaratmaya sgklari marka kimlgi ile
turistlerin ilgisini ¢cekmeye calmaktadirlar. Bu agtirmanin amaci, marka aum
surecinin ilk g@amasi olan turist imajini, ger bir deyle turistlerin algilarini
belirlemektir. Bu cakmaninizmir icin gerceklgtirilecek dgsru ve isabetli bir marka

olusum programinasik tutmasi amaclanstir.

%8 Megan Woods and Jim Deegan, The Fuchsia DegtinQuality Brand: Low Quality Assurance,
High on Knowledge SharingJournal of Quality Assurance in Hospitality and Touism, Vol.7,
No.%2, 2006, pp. 75-98.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada ilk olarak literatlir taramasi yapigtm. Literatlr taramasi yapildiktan
sonra, alan agirmasi ile elde edilen ikincil verilerin analizegzeklatirilmistir. Elde
edilen bilgi ve bulgular o©6nerilen destinasyon imamodeli c¢ercevesinde

deserlendirilerek, yorumlanngtir.

Alan argtirmasi bir ay boyuncé&mir Adnan Menderes Havalimani sDatlar
Gidis Terminali’'nde yabancisi ve tatil amaciyla seyahat eden turistlere ydnelik
uygulanmgtir. Arastirma esas olarakzmir Bélgesi'nde tatil vesiamacli gelen yabanci
turistlerin turistik ¢cekim merkezini bir buttin odde nasil algiladiklarini ve s6z konusu
algilarin hangi unsurlarin etkisi altinda oidmu ortaya koymaya camaktadir. Bu
calsmada turistlerin ziyaret sonrasi sahip olduklagilal dl¢ilmektedir. Turistlerin
algilarinin, bir destinasyonla ilgili sahip olunemajin bir sonucu olmasi dolayisiyla bir
destinasyon imaj modeli Onerilgnive bu modelin elde edilen veriler araguliile
dogruluk derecesi o6lcimlengtir. Anketler turistler tarafindan gonulli olarake v
kendileri tarafindan doldurulmgtur. S6z konusu anket aragiliile toplanan veriler
yapisal egitlik modelellemesi (YEM) cercevesinde analiz editin. YEM gozlenen
goOstergeler ve kuramsal yapilar iceren onerilerrd@gal modelin toplanan veriyi ne
kadar iyi acikladiini deserlendirmek igin tasarlangtir. Ayni zamanda ag¢iklanamayan
varyans miktarini tanimlarken, gozlenen gizilgitenler arasindaki yapisal gkileri

dlcme veya tanimlamaya yardimci olmakt&dir

Aragtirmada veri analiz yontemi olarak yapisakitld&k modellemesinin
secilmesinin bglica sebebi son yillarda sosyal bilimler ve dawadnlimlerindeki nemi
ve kullanma sikindaki artgtir. Bagli bagina bir argtirma ydntemi olarak da kolaylikla

adlandinlabilecek olan yapisakitik modellemesi argtirmacilara oldukca desik

%9 Yooshik Yoon, “Development of a Structural Modet Tourism Destination Competitiveness from
Stakeholders’ PerspectivesVirginia Polytechnic Institute and State University, Doctor of
Philosophy Dissertation, 2002, pp. 53-54.
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avantajlar sglamakla birlikte uygulamada oldukc¢a zorluk c¢ekilbim analiz yontemi
olarak algilanmaktadi®®. Yapisal eitlik calismalarinin en temel amaci ise, toplanan
veriler ile kavramsal dunyanin dnermeleringlegtirmek ve birbiriyle ne kadar

uyustugunu belirlemektit™.

3.4. Arastirmanin sinirliliklari

Arastirmayalizmir Adnan Menderes Havalimanindan gikapan velzmir Bolgesi'nde
konaklayan ve aséirmaya katilmayr kabul eden 449 siki dahil olmutur;
deserlendirmeye dahil olan anket sayisi ise 396'diru Ralsmada Izmir
destinasyonunda yanan destinasyon tecribesi sonunda yabanci tunstéklinda
olusan Izmir bolgesi destinasyon imaji ile stz konusu destyonla ilgili olarak
algilanan fiyat, algilanan kalite, algilanangde ve memnuniyet arasindakisKiler
toplanan veriler ¢cercevesinde yapisgtli& modellemesi yontemi ile incelenmektedir.
Arastirma kapsaminda yer belirlergnirastgele 6rnekleme yapilgnive YEM
uygulamalarinda kabul edilen alt sinir olan 20gliki 6rneklem sayisi qalarak toplam
396 kiilik orneklem grubu elde edilrtir. S6z konusu agéirma anketiingilizce olarak
basiimg ve gondlli turistlere datimi gerceklgmistir. Dagitilan argtirma anketini
yanitlamak icin Ingilizce’si yeterli olmayan turistlere W dilde bir anket

verilememgtir.

3.5. Veri Toplama Araci

Arastirmada bilgi ve veri toplamak icin kullanilan amkeknisi 7 Noktali Likert tipi
olcek kullaniimgtir (Ek 1). Olcgin SPSS programi ile giivenilirlik analizi yapikmr.
Anket; Florida State Universitesi doktorgréncisi Derrick Donovan Deslandes’in
“Destinasyonlarin Tiketici Algilarini Belirleme: Bénasyon Markakana Surecinddlk
Adim” baglikh tezinde kullandgl, gecerlilik ve guvenirlik dereceleri kanitlanmi

aragtirma anketindeki o6lcek uyarlanarak ve kullaniminipizzat Derrick Donovan

470 Omer Faruk Simsek, Yapisal Eitik Modellemesine Giris: Temel llkeler ve LISREL
Uygulamalar, Ekinoks Yayinevi, 2007, Ankara, s.1

1 Simsek,a.g.e, s. 3
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Deslandes’den izin alinarak uygulagtm Olgek SPSS ve LISREL bilgisayar
programlari kullanilarak analiz edilgtr. LISREL programinin ac¢ihmi DOgusal
Yapisal Kitlikler (Linear Structural Relations)'difsvecli psikometrisyen Karl Joreskog
tarafindan tasarlangve bircok versiyonu ile gafiirilmistir'’2 LISREL yapisal itlik
modellemesini gerceldéren bir bilgisayar programidir. Surekli yenilenprogram son
haliyle, gizil desiskenli dagzrusal sistemlerin ¢ok deskenli analizi, ekonometrik yapisal
esitlik sistemleri ve bir ¢ok faktor analizi yontengeren ileri bir istatistik programidir.
Nitekim, YEM uygulamasi gerceldermek Uzere EQS, AMOS, PROC CALIS,
COSAN, LVPLS gibi alternatif programlar da mevcutfd Ancak bu caymada
Onerilen modeli test etmek icin 1976 yilinda Joagske Sorborn tarafindan ggiiilen
LISREL prograndi’® kullaniimstir. Onerilen modeli test etmek icingdir bir deygle
modelin parametrelerini dlgcmek icirgidiklandiriimamsg en kiguk kareler (unweighted
least squares — ULS) kullaniknve onerilen modelin uygundunu test etmek igin

uygunluk-indeksi (goodness-of-fit) gerlendirilerek yorumlanmaktadir.

3.6. Arastirma Sonugclari ve Veri Analizi

3.6.1. Arastirma Veri Grubunun Tanimi

a. Cinsiyet

Arastirmaya gonulli olarak katilan toplam 396 turis¥t 97.7'sine tekabil eden 387
katilimci cinsiyetini belirleyecek soruya yanit wegti. Bu soruya cevap veren
katilimcilar &irlikli olarak % 63U ile 244 ki bay iken % 37'si ile 143 ki bayandir.

472 John C. LoehlinLatent Variable Models: An Introduction to Factor, Path, and Structural

Analysis, 2nd Edition, Lawrence Erlbaum Publishing, Newsdgr 1992, p. 48.
47 Osman Gok. Endiistriyel Pazarlarda Mieri Tatmini: Otomotiv Sektdriinde OEM Mirilerin
Tatmin Olciimiine Yénelik Bir Calina’, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Ana Bilim Dali, Doktora Tezi, Manisa, s. 90.
Derrick Donovan Deslandes, “Assessing Consuneeceptions of Destinations: A Necessary First
Step In The Destination Branding ProcesBhe Florida State University College of Business
Doctor of Philosophy DissertatipR003, p. 10.
Deslandesa.g.e, p. 11.

474

475



b. Yas

Ankete katilan yabanci turistlerin % 24.6’s1 25 ya altinda iken, % 42.2'si 26-45gya
aralginda ve % 33.2'si ise 45 yave Ustl ya aralginda oldgu saptannstir.
Dolayisiyla anket katilimcilarinin galikli olarak orta ya dizeyinde oldgu
gorulmektedir.

c. Medeni Durum

Ankete katilan yabanci turistlerin % 52’sinin evkien % 46.2’sinin bekar oldiw
saptanmytir. Ankete katilan katilimcilarin cinsiyet yonimdeemen hemen birbiringie

oldugu saptanngtir.

d. Egitim Duzeyi

Ankete katilan yabanci turistlerin % 34.8'i lise znau, % 39'u Universite mezunu ve
.% 26.2’sinin ise yiksek lisans veya doktora meznidusu saptanngtir. Bu durumda
katlimcilarin &irlikli olarak % 65.2'sinin en az Universite mezwidusu

gorulmektedir.

e. Milliyet

Ankete katilan yabanci turistlerigiaikli olarak % 24.2'tnlrngiltere vatanda oldusu
g0Ozlemlenmgtir. Bunun yaninda % 19.2’lik oranla Belgika, % 1'6k oranla Almanya,
% 12.9'luk oranla Hollanda ve % 6.8'lik oranla ital Ingiltere'yi takip etmektedir.
Arastirmaya katilan dier milliyetler ise sirayla % 5 oraninda Fransa3% oraninda
Amerika Birlesik Devletleri, % 1.8 oraninda Polonya, % 1.6 ordauanimarka, % 1.3
oranindalspanya, % 1.1 oranlarindaveg, Cin,Isvicre ile Avusturya, % 0.5 oraninda
Estonya ve % 0.3 oranlarinda Kore, Kolombiya, Y2ellanda, Kanada, Liksemburg,
Japonya, Portekiz Finlandiya ve Brezilya'dir. Dofayla Izmir Bélgesine argtirma
yapildgl donemde gelen yabanci turistlerigirkh olarak Avrupa Birlgi tyesi tlke

vatandalari olduklari gérilmektedir.
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f. Gelir Dlzeyi

Anket katiimcisi olan yabanci turistlerin millyeti incelendginde, ¢ca&unlukla Ingiliz
ve diger Avrupa Birlsi Glkelerinden olduklari gorilmektedir. Bu sonuctgma ¢ikarak
argtirmaya katilaningiliz turistlerin a@irlikh olarak 100.000 sterlin ve Uzeri ylksek
gelir grubunu % 30.6’lik oranla ifade ederken, %419 40.000 ve 60.000 sterlin arasi
gelir grubunu, % 18'1i 20.000 ve 40.000 sterlinsargelir grubunu, % 13.9’'u 10.000
sterlin ve daha diik gelir grubunu, % 8.3’U 80.000 sterlin ve 100.@0€xlin arasi gelir
grubunu, % 5.6’s1 10.000 ve 20.000 sterlin aradir ggubunu, % 4.2’si 60.000 ve
80.000 sterlin arasi gelir grubunu ifade etmektedinkete katilan véngiltere dginda
Avrupa Birligi vatandal olan yabanci turistlerin gelir gruplar incelegidde; airlikli
olarak % 21.5’'luk oranla 10.000 avro ve alti ggliubundan kiiler ile % 21’lik oranla
20.000 avro ve 40.000 avro arasi gelir grubundgitekin Izmir destinasyonunu tercih

ettikleri gbrulmektedir.

g. Seyahat Nedeni

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin % 60.4’UnlUnggolukla tatil icin Izmir
destinasyonunu tercih ettikleri; % 35.8'inin isg deyahati ve % 3.9’'unun ise ggr
nedenler ildzmir destinasyonuna geldikleri belirlengtii. S6z konusu turistlerin tatil ve
is disinda Izmir destinasyonuna gelisebepleri ise arkaglave akraba ziyareti, spor

aktiviteleri, kultarel faaliyetler, inan¢ turizmewelkencilik olarak saptangtir.

h. Izmir Bélgesi'nin Daha Once Kag Kez Ziyaret Edildgi

Arastirma anketine katilan turistlerin % 59.8’ini gluran 237 yabanci turistin sonsbe
yil icerisinde mevcut seyahatleri dahil olmak Uzkeg kerelzmir Bolgesini ziyaret
ettikleri sorusuna “1 kez” cevabini vegter ve % 13.9'u ise “2 kez” yanitini
vermglerdir. Bu d@rultuda yabanci turistlerin s6z konusu 6rneklemc¢eeesinde
agirlikli olarak Izmir'e ilk kez geldikleri belirlenngtir. Toplam katilimcilarin toplam %
39,7’sinin ise ilk seyahati olma#l| lic veya daha cok kdzmir destinasyonunu tercih

etmi olduklari belirlenmtir.



i. Destinasyonda Kalg Stresi

Agirlikli olarak anket katihmcilarinin % 20.8’izmir destinasyonunda 7 gun
kalmslardir. % 14.1'inin ise 14 gun, % 9.6’sinin 2 g&h 8.9'unun 3 gun, % 8.6’sinin 8
gun ve % 7’sinin 10 gun gegirdikleri belirlengtir.

j. Izmir Bolgesi'nde Ozellikle Ziyaret Edilen Destinaspn

Izmir bolgesi destinasyonlari arasindgetendirilen Kiyadasi, Cgne, Foca, Bergama
ve Izmir merkez secenekleri arasindan 6reklemitotan yabanci turistlergalikli
olarak % 36.6’lik bir oranla 145 #iolmak Uzere Kgadasi’'ni ve % 35.1'lik oranla 139
kisi olmak Uzere Izmir Merkezi ziyaret etmgi olduklar saptanngtir. Foca
destinasyonunu ziyaret eden turist sayisi ise 8@ & 22 oranini okiururken, Ceme
destinasyonuna ziyaret orani % 9.1 ile 38 «e Bergama destinasyonuna ziyaret eden
kisi sayisi 10 ile % 2.5 oraninda ofglugdzlemlenmektedir. Destinasyonu ziyaret eden
toplam kgi sayisinin ankete katilan 396 turist sayisiniiricke gortinmesinin sebebi,
bazi turistlerinizmir bolgesi icinde farkli destinasyonlari ayniltatiresi icinde ziyaret

etmi olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 17: Deneklerin Frekans ve Yuizde Dalimi

FREKANSLAR YUZDE ORAN

CINSIYET

Bay 244 % 61.6
Bayan 143 % 36.1
Cevap yok 9 % 2.3
YAS

25 ya ve alti 96 % 24.2
26-45 yg arasl 165 % 41.7
45 ya; ve lzeri 130 % 32.8
Cevap yok 5 % 1.3
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FREKANSLAR YUZDE ORAN
MEDENI DURUM
Bekar 183 % 46.2
Evli 206 % 52
Cevap yok 7 % 1.8
EGITIM DUZEY i
Lise 134 % 33.8
Universite 150 % 37.9
Yiksek Lisans ve Doktora 101 % 25.5
Cevap yok 11 % 2.8
MILLIYET
Ingiltere 92 % 23.2
Almanya 61 % 15.4
Amerika 15 % 3.8
Fransa 19 % 4.8
Belcika 73 % 18.4
Hollanda 49 % 12.4
Italya 26 % 6.8
Ispanya 5 % 1.3
Isvec 4 % 1.1
Polonya 7 % 1.8
Cin 4 % 1.1
Isvicre 4 % 1.1
Estonya 2 % 0.5
Danimarka 6 % 1.6
Avusturya 4 % 1.1
Diger 8 % 2.4
Cevap yok 16 % 4.0
GELIR DUZEY1
AVRO
- 10.000 42 % 215
10.000 — 20.000 16 % 8.2
20.000 — 40.000 41 % 21.0
40.000 - 60.000 35 % 17.9
60.000 — 80.000 19 % 9.7
80.000 — 100.000 28 % 67
100.000 + % 14.4
STERLIN
- 10.000 10 % 13.9
10.000 — 20.000 4 % 5.6
20.000 — 40.000 13 % 18.1
40.000 - 60.000 14 % 19.4
60.000 — 80.000 3 % 4.2
80.000 — 100.000 6 % 8.3
100.000 + 22 % 30.6
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FREKANSLAR YUZDE ORAN

SEYAHAT NEDEN i
Tatil 233 % 60.4
Is Seyahati 138 % 35.8
Diger 15 %3.9
izM IR BOLGESI'NiN DAHA
ONCE KAC KEZ Z iYARET
EDILDIGI 237 % 59.8
1 kez 55 % 13.9
2 kez 92 % 39,7
3 kez ve daha ¢ok
DESTINASYONDA KALI S
SURES
7 gun
14 gun 80 % 20.8
2 gun 54 % 14.1
3 gln 37 % 9.6
8 gln 34 % 8.9
10 gun 33 % 8.6

27 %7
izM IR BOLGESI'NDE
OZELL iKLE Z iYARET
EDILEN DESTINASYON
Kusadasi
Cesme 145 % 36.6
Foca 36 % 9.1
Bergama 87 % 22
Izmir merkez 10 % 2.5

139 % 35.1

Deneklerin frekans ve yiizde ghmlari Izmir'e gelen yabanci turistlerin profilleri
hakkinda bilgi vermektedir. S6z konusu bilgilgrsinda pazarlama faaliyetlerine yon
vermek mimkin olabilmektediizmir destinasyonu icin pazarlamacilar ve yoneticile
tarfindan hedef alinan turist pazarlémgiltere, Almanya, Hollanda ve Belgika olarak
dikkat cekmektedir. Ayricizmir destinasyonuna seyahat eden turistleginlikli olarak
amacinin tatil olmasi dolayisiyla konaklama sumelerde 7 ile 14 gin arasinda
desismekte oldgu gozlenmektedir. Bununla birliktes iseyahati nedeniyleizmir

destinasyonunda bulunan turistlerirgirékl

gOzlenmigtir.

olarak 2 ile 3 gun konakladiklar




3.6.2 Gegerlilik

Gecgerlilik; test skorlarina dayali spesifik c¢ikalann ve faaliyetlerin uygunlu,
anlamhlgl ve kullanilabilirlisi ile ilgilidir. Yapi ve gdstergeler arasindaki uyguk
derecesi olarak da ele alinmaktadir. Ayni zamangiandile gostergelerin kavramsal ve
isletme ile ilgili taniminin, 6lgcim igin tasarlananfee kadar uyumlu oldiunu da
gostermektedir. Gegerlilik, bir olgen uygunligu ve spesifik olaylari tahminleme
becerisi ya da der yapilar dlgme ilikisi ile ilgilenmektedit’® Anketin uyarlanarak,
kullanim i¢in alindg! orijinal tezde gerekli gecerlilik testi yapilgnve kabul edilebilir
gegcerlilik verilerine ulgallmig oldugu icin bu calymada tekrarlanmantir.

3.6.3. Guvenirlik

Guvenirlik benzer olgimlerin ne kadar benzer somucbgurdusunu ifade eder.
Guvenirliligin tekrar edilebilirlgi ve igsel tutarhlgl olmak Uzere iki boyutu vardir.
Olcum aletinin giivenirligi cronbach’s alpha ile test edilmektedir. 0.70 anda veya
daha yuksek bir cronbach’s alpha ve 9Kebir glivenirlik tahmini, bir yapiyr dlgmek
icin kullanilan 6lgiim 6lgginin kismen giivenilir oldgunu gosterit’””. Bununla birlikte
yapilan veri analizi sonuclarina gore her bir faltd gtvenirlgi 0.70’in tstinde iken;
standartlar ve Ozellikler olarak adlandirilan falgéin guvenirlik orani 0.70’in altinda
0.609 ve 0.642 olarak bulungtur. Ancak bu ¢ajmada; Baloglu ve McCleary'nin “A
Model of Destination Image Formation” gahasinda Carmines ve Zeller'in Quantative
Applications in the Social Sciences Series’de 19itda yer alan “Reliability and
Validity Assessment” caimasi ile Pedhazur ve Schmelkin’in 1991 basimli
Measurement, Design, and Analysis: An Integrategordpch kitabindaki “az sayida
maddelerden okan faktorlerin kabul edilebilir cronbach alphagdderi 0.60 ve hatta
0.50 olabilir yorumunu temel alarak benzer sonuglayorumu baz alinmive s0z
konusu dgerler kabul edilebilir olarak derlendirilmistir.

*® Yoon,a.g.e, p. 79.

477 Kyungmi Kim, The Effects of Tourism Impacts Upon Quality of Life of Residents in the
Community, Doctor of Philosghy Dissertation, Virginia Polytechnic INstitute aSthte University,
Florida, 2002, , p. 91.
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Guvenirlik bir deiskenin c¢oklu Olciimleri arasindaki tutarhlik dereidés
Tekrarlanan denemelerde ayni sonuglari vermesi l@miin tesadifi hatasizlik
derecesidir. Bununla beraber guvenirlik katsayigim Olceginde “dasru” katsayi
olarak dgerlendirilebilecek katsay! yiizdesini aciKf&r Bu calsma istastitiksel model
olarak yapisal gtlik modellemesini kullandii icin, dlcme modelindeki her bir yapinin
ana dlgimunin givenirldini belirlemek icin bilgik giivenirlik hesaplanmaktadi?.
Bir gizil yapi igin elde edilen guvenirlik LISRELahminleme prosedurleri aragilyla
modeldeki her bir ¢oklu gosterge yapilar icin agtarak belirlenerek Tablo 18'de

listelenmitir.

3.6.4. Faktor analizi

Aciklayici Faktor Analizi (AFA)'nde, gosterge gigkenlerin hangi faktorlere ve nasil
yuklenmesi gerekii bastan belirlenmeksizin, verilerden turetilir (poster).
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)'nde ise, hangi gosierdgiskenlerin hangi faktorlere
yuklenecgi ve dolayisiyla gosterge gigkenlerle faktorler arasindakigkiler, verilerin
analizinden o6nce belirlengi durumdadir (priori¥°>. YEM'deki faktér analizi
calsmalarinin klasik faktor analizinden temelde aygdhokta, hangi maddenin, hangi
faktorun (gizil dgisken) @Gesi olacginin argtirmaci tarafindan énceden belirlegmi
olmasidir ki model de bunun bir yansimasidir ve bar maddenin ancak bu
tanimlamayla ilgili faktordeki faktor yuki hesapian Oysa ki aciklayici faktor
analizinde her bir maddenin tim faktorlerdeki faktdikleri kullanilan SPSS gibi
istatistik programlari tarafindan otomatik olarals&lanmaktad(t®’.

3.6.4.1AcIklayici Faktor Analizi

Gosterge d&skenlerin daha acgikga belirlenmesi vegddayici faktér analizinin daha
dogru sonuclar vermesini gkayabilmek icin dogrulayici faktér analizindendnce

478
479

Yoon,a.g.e, p. 77.
Yoon,a.g.e, p. 78.
80 Gok,a.g.e.s .88.

Simsek,a.g.e, s. 7
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aciklayici faktor analizigerceklgtiriimistir. Modeli olusturan bg tane yapi ayri ayri
olarak agiklayici faktor analizine tabi tutulgbur. Aciklayici faktor analizinde boyutlar
arasi korelasyon yuksek oluicin obligue rotasyon kullanilmve ayni sebeple pattern
matriksinin dgerlendirilmesi tercih edilngtir. Aciklayici faktor analizi ile ilgili sayisal
analiz agiklamalarisasidaki Tablo 18'de ayrintili olarak verilgtir.

Aciklayici faktor analizi sonuclarn d@altusunda algilanan der boyutunun
maddelerinden “Bu seyahat bana sosyal kabglhgacak” farkl faktorlere gt oranda
yuklendsi icin maddeler arasindan cikartignr. Memnuniyet boyutundaki “Bu
seyahati tekrarlayacak olsaydim farkli bir destyum secerdim” maddesinin faktor
yuki 0,32'nin altinda bir dger aldgi icin bu boyutun maddeleri arasindan ¢ikargtmi
Destinasyon imaji yapisindan “Konaklama tesislerfai bulunabilirdir” maddesi ile
“lyi turist konaklama tesisleri mevcuttur’ maddesirfaktor yika kabul edilebilir
olmadg icin ve “Ziyaret edilecek dinlendirici ve rahdil@a bir yerdir’” maddesi farkli
faktorlere git oranda yuklendii icin yapidan silinmglerdir. Bununla birlikte “Mallar ve
hizmetler pahahdir, “Yerel mimari tarz benimkireenzerdir’ ve “Yemekler benim
tlkemin yemeklerine yakindir” maddeleri ise adlandmayan bir faktori okturdusu

icin yapidan cikariinglardir.

Tablo 18: Aciklayici Faktor Analizi ve Guvenirlik Degerleri Sonugclari

Yap! Faktor Yukleri Guvenirlik
Algilanan Kalite 0.827
Destinasyon bitun olarak gok iyi kalitede 0.846
Destinasyon butin olarak ¢ok iyi rekreasyonel 0.807
faaliyetlere sahiptir '
Bu destinasyonda gkanan hizmet ¢ok guvenilirdir 0.764
Bu seyahatin anilari bende uzun sure kalacaktir 0.756
Bu destinasyonda gkanan hizmet ¢ok inanilirdir 0.730
Algilanan Fiyat 0.873
Bu seyahat makul fiyathdir 0.827
Bu fiyata gore iyi bir seyahattir 0.874
Ekonomik bir seyahattir '
0.733
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Algilanan Deger

0.868
Keyif 0.923
Bu destinasyona ziyaretimden mutlu oldum 0.832
Buraya gelme fikri bana buyik keyif verdi '
Burada dinlendirici zaman gecirdim 0.814
Buraya gelme kararimla ilgili kendimi iyi 0.746
hissediyorum 0.711
Bu seyahat iyi bir deere sahipti
Sosyallik
Bu seyahat arkadirimin beni algilamaeklimi 0.953 0.925
gelistirecek :
Bu seyahat benim arkadarimin 0.943
arasinda daha kabul edilebilir olmamglsgacak
Bu seyahat gier insanlarin gbézinde iyi bir izlenim 0.896
birakacak
Memnuniyet 0,817
Bu seyahat tam olarak ihtiyacim olandir 0.834
Bu seyahat beklegiim gibi olmamstir 0.832
Bu destinasyona seyahat egraimaktan 0.813
memnunum
Syahatten gercek anlamda keyif aldim 0.795
Bu destinasyona gelgmolmaktan memnun gédir 0.565
Bu seyahat guzel bir deneyimdir 0.552
Destinasyonimaji
Cekicilikler 0.604 0.762
Buraya seyahat gercek bir maceradir 0.787
Ziyaret icin ilgi ceken pek cok yer mevcuttur '
Hersey farkli ve etkileyicidir 0.715
Guzel dgal manzarasi vardir 0.504
Standartlar 0.844 0.642
Yerel hijyen standartlar guktur 0774
Yerel temizlik standartlar yuksektir '
lyi kalitede restoranlari vardir 0.539
. 0.609
Q;el[lkler . 0.732
Iklimi glzeldir 0.666
Yerel halk arkadacanhsidir
Genelde ziyaret edilecek giivenli bir yerdir 8-2‘132
Fiyatlar uygundur 0353

Gece hayati iyidir
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3.6.4.2. Dgrulayici Faktor Analizi

Arasatirmalarda benzer amaclara sahip olduklari icEBMYe DFA ¢@u kez birlikte ve
icice gecmy bir sekilde kullanilirlar. YEM yOntemi, agarmacinin 6ngoérdgii modelin
(nedensellik ikkilerinin) sinanmasi yoluyla verilere yeter derezad/an bir modelin
geligtiriimesini amagclar. DFA ise, agarmaci tarafindan 6nceden tasarlaprileske
yapilarin (6lcek) dprulanmasi amacini ¢a*® Yapisal eitlik modellemesinin bir
uygulamasi olan dgulayici faktér analizi, daha geleneksel bir tekndtarak
nitelendirilebilecek aciklayici faktor analizi takmden hem daha 6zenli hem de daha
cimridir'®, Dogrulayici faktér analizi 6lcme modeli {izerinden gdestirilmi stir.

Olcme modeli bgig altinda d@rulayici faktor analizi sonuglar da agiklanmaktadi

3.6.5. Modelin Olwturulmasi

Bir model tanimi; s6zel bir tanimlama, geometrik ®inum veya matematiksel bir
esitleme ile aciklanabilmektedir. Genelde geometmya grafiksel bir veri sunumunun
daha guglu etkileri s6z konusudur. Bir model kurmaamaci cagilan 6rneklemin
verilerle orantil en sade tanimlamasiniglamaktir. Eer bir model yeterince
karmgiklastirihirsa uyumu da zorignaktadir ve karmak bir modelin basit bir
modelden daha az veriyi aciklama giicii olmaki&tifdlcme modelinde ve yapisal
modelde kullanilan yol modelleme gdsterimleri kaeya daireseklinde duz veya @i
oklarla agiklanmaktadir. Kullanilan yon gosterimduabberi Sekil 20’de ayrintili olarak

aciklanmaktadir.

2 Gok,a.g.e, s .88.

83 E. Kevin Kelloway,Using LISREL for Structural Equation Modeling: A Re searcher's Guide,
Sage Publications, 1998, p. 1.

84 Brian S. Everitand Graham Dunm\pplied Multivariate Data Analysis, Edward Arnold, Hodder &
Stoughton, London, 1991, p. 6.



Sekil 25: Kullanilan Yol Modelleme Gésterimleri

Kutular gézlenen 6lgiimleri tanimlamak igin kullanilir.
Gozlemlenen olgiimlere ayni zamanda gosterge de denmektedir.

Daireler teorik degigkenleri tanimlamak igin kullanilmaktadir.
Ayni zamanda gizil degigkenler, 6lgtimlenemeyen degigskenler ve
yapilar olarak da adlandirilabilmektedirler.

Bu ok, iki kutu veya iki daire arasindaki sebep sonug iligkisini
temsil etmektedir.

1ki kutu veya iki daireyi iligkilendiren bu ok, iki degisken
arasidaki nedensel olmayan bir iligkiyi temsil etmektedir.

Bir kutu veya daireden ¢ikmayan bu ok, bir 6l¢iim veya degigskene

Q bir farki temsil etmektedir.

«— Q

Bu ok, iki fark arasindaki kovaryansi temsil etmektedir.

«— Q

Kaynak: Geoffrey M. MaruyamaBasics of Structural Equation Modeling Sage Publications,
London, 1997, p. 58
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Modeller YEM konusunun en temel kavramlarindansbiolmakla birlikte; modelleme

acisindan yapisagidlik calismalari temel olarak tice ayriimaktefir

= Dogrulayici Modelleme Stratejisi Bu tir modelleme c¢aimalarinda
aratirmacinin hedefi, cok net olarak belirlegnbir modelin veri tarafindan
dogrulanip bgrulanmadgini test etmektir. Bu tir modellere “tatmiyla
dogrulayici” (strictly confirmatory) modeller de denktedir.

= Alternatif Modeller Stratejisi Bu tur calgmalarda temel amag, bir dizi
desisken ele alindiinda, sO6z konusu dakenler arasindaki gkileri
aciklamada alternatif modeller arasindan en colgisarnn veri tarafindan
desteklendiini belirtmektedir.

* Model Gelstirme Stratejisi Bu tlr calgmalarin temel amaci, bir dizi
desisken arasindaki gkileri en iyi acikladgl varsayillan bir modelin test
edilmesi ve analiz sonuglarina dayanarak, modedéistgilmesi yoninde

iyilestirmeler yapilmasidir.

Aracilik (mediation) gozlenen ve gozlenemeyen Olgiim kendi aralarindaki veya
birbiri ile iligkilerini acgiklamakta yardimci bir unsurdur. Arakilgssitleri Sekil 26’da
siraylasematik olarak agiklanmaya galmistir. Ornek tgkil etmek lizere her tigekil de
X'in Z ile nasil iligkili oldugunu aciklamaya yoneliktiilk model olan tam araci model
X'in Y'ye sebep oldgu ve Y'nin de Z'ye sebep olgunu gostermektediikinci model
olan kismen araci model ise X'in hem Y’yi hem dge&sebep oldgu ve Y’nin ayrica
Z'ye sebep oldgu ifade edilmektedir. Uciincti model olan aracisizeide ise X'in
hem Y’ye hem de Z'ye sebep olglu fakat Y ile Z arasinda @oudan bir ilgki
olmadgini ifade etmektedif® ilk model X'in Z'yi Y aracilgl ile etkilediini
aciklarken, ikinci model X'in Z'yi hem dgrudan hem de Y araail ile olmak Uzere
dolayli olarak etkilediini ifade eder. Ugiincii model ise X'in Z'yi hicbiraciya gerek
duymadan sadece glmdan etkilediini agiklamaktadir.

85 Simsek, a.g.e, ss. 3-4

% Kelloway,a.g.e, p. 32.



Sekil 26: Aracilik (Mediation) Cesitleri

X g Y | Z
X > Y " Z

A
X > Y Z

Kaynak: Kelloway,a.g.e, 8

3.6.6. Onerilen Modelin Testi

Bir destinasyona seyahat eden turistlerinsklarseyahat motiflerini cdzmek ve anlamak
oldukga zordur, fakat bir destinasyonun imajinin areun tuketicilerde okturdusu
alginin turistlerin tercihlerini etkiledi de bir gercekti’’. Sosyal psikoloji dsiplini
acisindan algilama; ¢thin herhangi bir uyariciyi (kiyi, olayi, géruntuyd, fikri vb.); be
duyu organi ve var ise sezgileri yardimi ile gokengiterek, dokunarak, koklayarak,
tadarak vb. belirlemesi, tanimasi, anlamasi, kassmnlamindadi®. Algilama, insana
ulasan butin uyaricilar anlamlandiran iki yonlt birresgti. Hem gereksinimleri,
guduleri ve tutumlan etkilemektedir, hem de gemkslerden, gudilerden ve
tutumlardan etkilenmektedir. Bunun shaa sebebi; insaninin yakin ve uzak
cevresindeki veriler ile gkilerinin algilar yardimi ile kurulmasi ve gghesidir.

87 pender and Sharpleg,g.e, s. 171.
8 Usal ve Orala.g.e, s. 91.
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Nitekim kisilerin algilarn farkli olmasiyla beraber pazar ¢iiki dilimlerine ayirmak
gerekmektedi®®. Bireylerin kiilik 6zellikleri, yas, cinsiyet, meslek, @tim ve sosyal

sinif gibi demografik 6zelliklerin de algilar Gizedie etkisi buyuktur.

Calsmada oOnerilen modelde, ekzojen vyapilar modeldekierdiyapilarin
belirleyeni olarak ele alinmaktadir. Endojen yapike en azindan bir yapisalski
icindeki baimh veya sonuc yapilandif. Bu calsmanin kuramsal modeli iki ekzojen
ve U¢ endojen yapilar arasindaki yapisalkileri deneysel olarak test etmek igin
tasarlanmgtir.  Algilanan kalite, algilanan fiyat, algilanaeser, memnuniyet ve
destinasyon imaji turistlerin algisini ve dolayi@iybir destinasyonun konumunu
belirleyen unsurlardir. Bu ekzojen ve endojensiglenler arasindaki gkiler bu
modelde hipotezlendirilngiir. S0z konusu dgskenler arasindaki gki bir model 6nerisi

dogrultusunda yapisak#lik modellemesi (YEM) analiz yontemi ile derlendirilmitir.

Yapisal gitlik modellemesi, pazarlama ve tuketici davegem argtirmalarinin
onemli bir bilgeni haline gelngttir. Veri analizinde YEM'i kullanmanin en az iki émli
nedeni vardir.ilk olarak, YEM davragsal bilim verilerinin dgal yanilabilirligini
hesaba katmasini ve herbir yapinin gostergeleafitetan 6lgcim guvenirliginin
belirlenmesi ve dizeltiimesini gamaktadir.ikinci olarak, YEM dgrudan, dolayli ve
iki yonlu etki yollari araciigl ile desiskenlerin ¢coklu katmanlari arasinda yapi etkilerinin
yayildigl, kapsamh kuramsal bir cerceve iginde incelemepilg@asini mumkin
kilmaktadf®*

YEM’'in 6lcme modeli ve yapisalselik modeli olmak tzere iki ayri bikeni
vardir.ilk olarak 6lgme modeli gizil yapilarin aciklagdgenel modelin bir bikenidir.

Gizil yapilar iki veya daha cok gozlemlenen gostérg arasindaki kovaryanslar

89 Usal ve Orala.g.e, ss. 90-91.

0 Yoon,a.g.e, p. 63.

491 Hans Baumgartner and Christian Homburg, “Appiices of Structural Equation Modeling in
Marketing and Consumer Research: A Reviewternational Journal of Research in Marketing,
Vol. 13, No.2, 1996, pp. 139-161.
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tarafindan ifade edilen gozlenlenmemieserlerdif®

Kuramsal yapilar bir kez
gOzlenen gostergeler tarafindan tanimlandiktan asokuram daha sonra yapilarin
hipotezler ile nasil ifikilendirildigini agiklar. Bu siniflama yapilarin endojen ve gkno
yaplilar olarak ayriimasini icefif. Sekil 5'te s6z konusu endojen ve ekzojergigkenler
arasinda oldgu varsayilan ikkiler dogrultusunda bir model 6nerisi sunulmaktadir. Bu
model cercevesinde bir destinasyonun turistlerfitastan algilanan deerinin, algilanan
destinasyon fiyati ve kalitesi gmiltusunda olgtugu ifade edilmektedir. Fiyat ve
kalitenin oluturdusu deser ise bir destinasyonun bir turisti memnun etmesckesini
belirlemekte ve sdanan memnuniyetin genel anlamda destinasyon imbghrledisi
aciklanmaktadir. Daha sonra o©nerilen bu modelinlategn verilere uyumu YEM

yontemi ile analiz edilerek, sonuclariggelendiriimekte ve yorumlanmaktadir.

Sekil 27: Destinasyon Algilarina Yoénelik Model Oneisi

ALGILANAN
FIYAT

DESTINASYON
iMAJI

ALGILANAN
DEGER

ALGILANAN
KAL ITE

3.6.6.1. Yapisal kitlik Modellemesi Tanimi

Yapisal kitlik Modellemesi, dgiskenler arasindaki gkiler setinin @ zamanli olarak ve
kapsaml birsekilde incelenmesine olanak taniyan ileri bir istét analiz tekngidir.

Cok deiskenli regresyon analizi, faktor analizi, cok gikenli varyans analizi,

492 Yoon,a.g.e, p. 54.
9 Kim,a.g.e, p. 133.



diskriminant analizi gibi dier klasik analiz yonetmleri gekenler arasinda ayni anda
tek bir b&mhlik iliskisinin analizine imkan verirken, YEM yoOntemi ggkenler
arasindaki ¢cok sayida @alilik ili skisinin ayni anda analiz edilmesinigéar. YEM’'de
kullanilan iligkiler setinde, bir dgsken, denklemlerden birinde $anli desisken olarak
ifade edilirken, dier bir denklemde @amsiz dgisken olarak yer alabilir. Dolayisiyla
YEM, birbiriyle baslantili ¢cok sayida karmye iligki ortusuni ¢ zamanh olarak

tahminleyebilme 6zeliiyle diger analiz tekniklerinden ayrifi¥’.

Son 20 yildir yapisal sélik modellemesinin kullanimi sosyal bilimlerde ve
davrang bilimlerinde gittikce artmaktadir. Bu an bir nedeni bu dgrulayici
yontemlerin argtirmacilari kuramsal modelleri tayin etme vegi@ddrme konusunda
kapsaml yontemler gmasidir Argtirmacilarin kuramsal yapilari ayri yapinin
boyutlarini belirleyerek tanimlamalari gerekmektedBoylece kuramsal modelin
Olcimu dolayli olarak, yapilan yeterli derecedemsé ettisi varsayllan anket

maddelerine verilen yanitlar gibi, bir veya dah& gbzlenen gdsterge aragiliile
A95

yapihr
uyum iyiligi indeksini elde etmgansini en aza indirmek igin 6rneklem buy@Eldin en

Uygun YEM kullanimini sglamak ve kicik 6rneklem buyuldiane abartili

az 200 veya daha ¢ok olmasi gerekmekit&dir

Yapisal gitlik modellemesi, yapisal bir modelin ¢ok ggkenli analizine
dogrulayici bir yaklaimda bulunan c¢ok dgskenli istatistiksel bir tekniktir. YEM ve
diger teknikler arasindaki en acik farkgoal gizil desiskenler setinin herbiri icin ayri
iligkilerin kullaniminin s6z konusu olmasidir. YEM ayakat birbirine bali coklu
regresyon gtlikler serisinin ayni anda hipotezlendigili yapisal modele 6nerilen
tesadufi ilgkileri belirleyerek tanminler. Yapisal model yapikrasi ilgkiler sablonunu
tanimlar ve tipik olarak herbirinin kuramsal birpysu veya faktortu temsil efii birbiri
ile iligkili elipslerin yardimi ile sematik diyagramda tanimlanir. Hipotezlendirgmi

yapisal modelde 6nceliki@pilar arasi ifikiler belirlenir. Daha sonra, hipotezlendirigni

494 Gok,a.g.e, s. 87.
4% Kim, a.g.e, p. 133.
4% Kim,a.g.e, p. 81.
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yapisal modelin veriler ile tutarli olma derecedialirlemek igin sisteminsezamanlh

analizi icinde veriler istatistiksel olarak tesiled®’.

Model tanimlamasinda ve ghkrlendirmesi ile ilgili UG¢ tip strateji
tanimlanmaktadir. Birincisi; priori model ¢aldiginda zaman dgulayici, ikincisi; ilk
model verilere uyum $tadiginda ve mukemmekekilde uygun oluncaya kadar modifiye
edildiginde model genelleme ve Uguncl olarak; ¢cok sayrdai pnodeller tanimlanip
degerlendirildiginde alternatif modeller strateji olarak benimsehe$®

Yapisal gitlik modellemesi, modeli okturan yapilar arasindakigkiyi deneysel
olarak test etmek amaci ile gercekieimistir. Bu dasrultuda bg&imsiz dgiskenler
arasindaki ikkileri ile etkilesimleri ve bunlarin tiketici algilar tzerindeki @étini
anlamak onemlidir. Modelde yer alan yapilarin giménen gostergelerinin dzellikleri
ve hipotezler LISREL 8.51 yapisaitik analiz paketi kullanilarak analiz edilgtir.
LISREL YEM icin bilinen ilk bilgisayar programlardan biridir.

LISREL ciktisi kullanilan komut dosyasina (syntakpslidir ve sitlik
formatinda (SIMPLIS) veya matriks formatinda (LISBBlabilmektedir. Her ikisinde
de ciktininin sonunda ¢ok sayida uyum istatistikleriimektedif®. LISREL'in ilk
orijinal programlama dili matriks cebirini temel nahktadir. Semboli modelin
parametrelerini tanimlayan g#i matrislerin @Gelerine tekabul eden sayisal cift
simgelendiriimg Yunan karakterlerinden ajmaktadir. SIMPLIS ise yeni bir
programlama dilidir ve matrix algerbra veya Yunardkterlerini temel almamaktadir.
SIMPLIS’te programlama gb6zlenen ve gizilgikenleri isimlendirilmek, yollar gtlik
tipi ifadeleri belirlemekten biraz daha fazlasierektirmektedit™.

497
498

Kim, a.g.e, p. 151.

Robert C. Maccallum and James T. Austin, “Apgiaras of Structural Equation Modeling in
Psychological ResearchAnnual Review of PsychologyVol. 51, 2000, pp. 201-226.

9 Dario Cziraky, “LISREL 8.54: A Programme For Stiural Equation Modelling with Latent
Variables”, Journal of Applied Econometrics, Isdy&/olume 19, 2004, pp. 135-141.

Rex B. Kline,Principles and Practices of Structural Equation Mockling, 2nd Edition, Guilford
Publishing, 2005, p. 327.
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Bircok hiptotezin test edilmesi becerisinin de bBiebir maliyeti vardir ki bu
maliyet uygulamada hala yapisalittk modellemesi konusunda bircok hata yapma
olasilginin s6z konusu olmasidir. S6z konusu hatalarlk digrak argtirmalar devam
etmesine r@men, yapisal gtlik modelinin uygulamasini gelirmek icin daha cok
calsmanin yapilmasina ihtiyac vardfit

3.6.6.2.Yapisal kitlik Modellemesinde Desiskenlerin Tanimlanmasi

YEM ile ilk adim g6zlenen (gosterge) ggkenler ile gizil (gOzlenemeyen)
desiskenlerin  formal gecerli bir istatistiksel prosedériliskilendirilmesidir® YEM
gizil desiskenler grubu arasinda nedensel bir yap! gltw ve gozlenen @eskenlerin
gizil degiskenlerin gostergesi olgunu varsaymaktadir. Gizil dgkenler nedensel bir
zincirde aracilik eden dekenlerin ya da gozlenen gigkenlerin d@rusal bilgkeleri

olmaktadir®®

Degiskenler gozlenen (6lculebilen) gigkenler ve gizil (dgrudan olctlemeyen)
desiskenler olmak tzere ikiye ayrilmaktadir. §igkenler arasinda ogan bu istatistiksel
iliski, gbzlenen dgiskenler vasitasiyla gozlenemeyensgkenlerin tahminlenmesinde
kullanilir. “G6zlenen dgiskenler” modelin igerdii dogrudan dl¢ulebilen deskenlerdir.
“Gizil degiskenler” ise d@rudan Olculemeyen ve genellikle birden fazla galeden
olustugu disuiniilen “bileske” yapidaki dgiskenlerdir® Gizil desiskenlere ayni
zamanda go6zlenemeyen giikenler, faktorler, dlcilemeyen gigkenler ya da yapilar
denilmektedit®.

Gizil degiskenler tanim olarak g6zlenemez odduicin oOlcimlerinin dolayh

olarak gercekigiriimesi gerekmektedir. Go6zlenemeyen veya Olcllgene gizil

1 Shaun Mcquitty, “Statistical Power and Strudtiifquation Models in Business Researclhsurnal

of Business Researchvol.57, 2004, pp. 175-183.

Scott Maclean and Kevin Gray, “Structural EgpratModelling in Market ResearchJdpurnal of the

Australian Market Research Society, 1998, pp. 1-26.

MacLean and Grag.g.m.,pp. 1-26.

04 Gok,a.g.e, s. 89.

%5 Kenneth A. Bollen, “Latent Variables in Pschojognd The Social SciencesAnnual Review
Psychology Vol. 53, 2002, pp. 605-634.
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desiskenler dgrudan oOlclilemeyen soyut kavramlari ya da kuramsgllgn temsil
etmektedir. Bu tir d@skenler “faktor” veya “ortak faktor’ olarak adlandabilir. Neyin
Olculebilir oldusunu vurgulamaya c¢aimaktadir, bu anlamda gizil ggkenler gozlenen

desiskenler tarafindan alinan gler veya ciktilari dgrudan etkilemektedif®.

Cogunlukla gizil desisken olarak da adlandirilan bir yapi, ancak gozleeibdir
ya da Olcimlenebilir d#skenler tarafindan Olcimlenebilen, kuramsal ve
g6zlemlenmengi bir kavramdir. Olgiim daskenleri veya 6lcekleri, yapiyr 6lgmek icin
kuramsal dgiskenlerin derecelerini ortaya koyan maddelerin topthr. Dolayisiyla,
Olcim Olcekleri kuramsal destekler ve gozlemleragidiyla var oldguna inanilan

ancak dgrudan belirlenemeyen olaylari 6lgmek icin geilmislerdir®”.

Gizil degiskenler YEM'in en 6nemli kavramlarindan biridir veagtirmacilarin
gercekte ilgilendikleri zeka, gudu, duygu, tuturb,\wsoyut kavramlara ya da psikolojik
yapilara kagilik gelir. Bu yapilar ancak dolayli olarak beliriavranglar ya da
goOstergeler temelinde dlculen gigkenler yardimiyla gozlenebilir. Psikoloji, sosya|oj
ekonomi ve pazarlama gibi go alanda asil ilgilenilen kavramlarin gladan dlgtlmesi
bazen mimkun olmaz. Gizil ggkenler gbzlenemegh icin dogrudan oOlcilemezler. Bu
ylzden, argtirmaci, gizil dgiskeni ilemsel olarak tanimlamak icin varsayilan yapi
acisindan gizil daskeni gozlenebilir dgiskenlerle ilgkilendirmek zorundadir. Yapisal
esitlik modellemesi, i¢csel (kamsiz-ekzojen) yapilarin ghal (b&imli-endojen) yapilara

olan balili zini betimleyen bir ya da daha fazlagdasal regresyonséliklerini icerir>®.

Ekzojen gizil dgiskenlik terimi b&imsiz dgisken ile & anlamlidir ve
modeldeki dger gizil desiskenlerin dgerleri Gizerinde dalgalanmaya sebep olmaktadir.
Ekzojen dgiskenlerin dgerlerindeki dgisimler model tarafindan acgiklanmamaktadir.
Daha dgru bir anlatimla ekzojen dekenlerin model haricindeki ger faktorlerin

506
507
508

MacLean and Grag.g.m, pp. 1-26.

Yoon,a.g.e, p. 63.

Veysel Yilmaz ve H. Eray Celik, “Bankacilik Séktinde Migteri Memnuniyeti ve Bankaya Blik
Aarasindakilliskinin Yapisal Kitlik Modelleriyle Arastiriimasi’, Osmangazi Universitesi, Fen-
Edebiyat Fakultesi Ekonometri Dergisi 2006, ss. 1-10.
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etkisi altinda oldgu g6z Oninde tutulmalidir. Endojen gizil gikkenler ise bgimli

desisken ile & anlamlidir ve modeldeki ekzojen gigkenlerin d@grudan veya dolayli
olarak etkisi altindadir. Endojen glgkenlerin dgerlerindeki dalgalanmalar onlari
etkileyen gizil dgiskenlerin model tanimlamasina dahil odduicin, model tarafindan

aciklanmaktadtf®.

Bununla birlikte yol analizini yapmak hem gozlendesiskenler hem de gizil
desiskenler igin gercgekigirilir. En genel anlamda Zamli ve ba&imsiz olarak
nitelendirilen bir grup gizil dgiskenden olgan yapisal gtlik sistemi s6z konsudat”.
Modelleri yon diyagrami kullanarak sunmak hem yaygem de kullaghdir. Olgme
modelini temsil etmek icin daireler veya dikdorttgn gizil desiskenleri temsil etmek
icin ise daireler ve elipsler kullanmak standart bygulamadir. Dgskenler arasi
dogrusal etkiler tek yonli ok kullanilarak ifade edédktedir. D@rusal olmayan ifikiler
ise cift tarafli ok kullanilarak agiklanir. Bir isha ile bu oklarin ya da yollarin herbiri
modeldeki bir parametreyi temsil etmekte ya daestrbeya sabit deri vardir.Istisna
ise endojen gizil daskenlerin varyanslarinin 1’e sabitlegdidurumlardir. Boyle bir
varyans bir parametre gitdir fakat model tarafindan ifade edilmektedir Asagida bu

desiskenler sirasiyla agiklanmaktadir.

3.6.6.2.1. Ekzojen Dgskenler
Algilanan Kalite

Kalite, kaynaklarin verimli kullanimini gkayan, drin ve hizmetlere kullanim
uygunlusunu kazandiran, mgteri gereksinimlerine uygun Uretim anlgyn egemen
kilan ve bdylecesletmelerin toplumsal sorumluluklarini da yerine igeeye olanak
sgslayan bir performans karim boyutudut?. Destinasyon kalitesi ise destinasyonun
hem soyut hem de fiziksel 6zelliklerinin butlinseserlendirmesi ile ilgilidir. Dgal

guzellikler, altyapi, konaklama tesisleriglence ve akveris merkezleri, ulgm
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olanaklari, yeme ve i¢cme tesisleri ile tum bunlanlamli kilan hizmet, kaliteyi

berlileyen ana faktorlerdir.

Yuksek ya da ustun kalite akademisyenler tarafinoiarkalite avantaji olarak
gorilmektedit*® Kalite, bir {iriin ya da hizmetin geri olarak da adlandiriimaktadit
Kalite algilan kgiden kiiye desisiklik gostermekle birlikte genel ortak bir destiyas
kalite algisi o destinasyonun kalitesini belirldfalite ayni zamanda turistlerin
destinasyon seciminde Uzerinde 6nemle dgudoir unsurdur. Destinasyonlarda ayrica
tim Grtn ve hizmetlerin ofturduzu deneyim kalitesinden de s6z etmek mumkuindur.

Algilanan kalite ile algilanan d@ere iliskin hipotez gagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Algilanan kalite ile algilanan der arasinda pozitif bir gki vardir.

Algilanan Fiyat

Destinasyon deneyimini yamak ic¢in turistler birtakim maddi fedakarliklarda
bulunurlar. Harcanabilir gelirlerinden, tasarruffatan veya borglanma yoluyla seyahat
giderlerini kagllamaktadirlar. Bu durumda fiyat, destinasyon kararme sirecinin
onemli bilgenlerinden biridir. Fiyat algilar turistlerin hanabilir gelirleri ile dgru
orantihdir ve insanlarin fiyat algilamalar da igdefinle kasilastirilmasi sonucunda
farkli olabilmektedir. Bir destinasyona seyahat ancmaddi olanaklarin vagh
dogrultusunda gercekdarildigi icin, kisith bitcelerinden para ayiran turisitter
beklentileri daha yuksek olmaktadir. Dolayisiyle ter fiyat farkli insanlar igin farkli

anlamlar tartyabilmektedir.

Fiyat algisinda ayni zamanda bir destinasyona glaméyahate yonelik ilgi ve
merak diizeyi de etkili olmaktadir. Ozellikle beliir destinasyonu gérmek ve ziyaret
etmek isteyen bir turistin fiyat algisi, seyahatinjeterince istekli olarak

gerceklgtirmeyen turistin fiyat algisindan farkli olacaktidyrica fiyatlar harcama

3 1coz,a.9.e, S. 82.
4 Muhittin Simsek, Toplam Kalite Yénetimi, Melisa Matbaacilikistanbul, 2001, s. 6.
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yapilan destinasyonun icinde bulugdu ekonomik kaullar cergcevesinde de
algilanmaktadir. Algilanan fiyat ile algilanan gdee ilkin hipotez gagidaki gibi

olusturulmustur.

H2: Algilanan fiyat ile algilanan @er arasinda pozitif bir gki vardir.

3.6.6.2.2. Endojen D#&skenler
Algilanan Deger

Fiyatin diguk ve buna karlik olarak kalitenin yliksek olarak algilagdidurumlarda
destinasyona verilen der yiksek olmaktadir. Fiyatin yuksek olarak algiignve buna
karsilik kalitenin dguk olarak algilands durumda turistin destinasyona vesiddeser
de diguik olmaktadir.

H4: Algilanan dger ile memnuniyet arasindagtasal bir iligki vardir.

Memnuniyet

Destinasyon memnuniyeti, beklentiler ile géastirilan destinasyon deneyimi arasindaki
fark ile sekillenir. Beklentiler ile Griin performansi arasahkd fark da memnuniyet
duzeylerini verir. Algilanan performans gwéri beklentilerini atig1 taktirde yuksek
turist memnuniyeti; algilanan performansingteii beklentilerinin altinda oldiunda ise
distik memnuniyet dizeyi ojmaktadir. Bu durumda beklentileri kdanmayan ancak
seyahate c¢ikmak icin maddi ve manevi bircok feddkarda bulunan turist
seyahatinden memnun olmanolarak doner. Ayri ayri incelenginde; destinasyon drin
ve hizmetler bitinG oldiw igin, her trtin ve hizmetin memnuniyet dizeyi delf
olmaktadir. Ancak burada 6nemli olan turistin bittin olarak genel anlamda
seyahatinden memnun kalip kalmadir. Memnuniyet ile destinasyon imajinaskin

hipotez gagidaki gibi olusturulmustur.

H3: Memnuniyet ile destinasyon imaji arasinda pblzit ili ski vardir.



Destinasyonimaij

Destinasyon imajinin dlcimi destinasyon pazarlamadeglerini gelstirmek ve rekabet
ortaminda On plana c¢ikmasini gkanak acisindan 6nemli bir role sahiptir.
Destinasyonun imajinin pozitif olmasi, onu destyoaskarar verme sirecinde 6n plana
cikartarak tercih edilmesini glayacaktir. Turistler agisindan zayif bir imaja ipah
destinasyon, rasyonel pazarlama yodntemleriyle maplsimine veya yeniden imaj
yaratilmasini ggayarak ayni zamanda destinasyonu yeniden konundsmm da
sglamaktadir. Pozitif ve uygun bir destinasyon imgratmanin kgkusuz s6z konusu

destinasyonun turizm hareketlerinin de canlanmasdadetkili olacaktir.

Turistlerin ziyaret dncesi ve sonrasi destinasyolgjili sahip olduklari imaj ve
dolayisiyla konumlari da farkl olmaktadir. Turestlayni destinasyonla ilgili farkli
imajlara sahip olabilirler. Konumlama stratejilelogru pazarlama ve ilaim araclari
vasitasiyla farkli pazar bolimlerine yonelik olaragerceklgtiginde amacina
ulasmaktadir. Turistlerin destinasyonlar hakkinda gatidusu organik, uyarilmy ve
karisik imaj; cevreden bilingli veya bilingsiz olarakdel edilen bilgiler veygahsen
destinasyon ziyaret deneyimi sayesingkkillenmektedir. Organik imaj pazarlama
calsmalarindan b&amsiz bir gekim izlerken, uyarilmy imaj pazarlama ¢gkmalarinin
bir Grini ve nihayetinde kark imaj ise bir destinasyonda yapilan pazarlama

calmalarinin ve ayrica yatilan destinasyon deneyiminin bir trinadar.

3.6.6.3. Yapisal Kitlik Modellemesi Sureci veiki Asamali Yaklasim

YEM, oOlcilecek modelin tanimlanmasi ile sklamaktadir. Model en basit tanimi ile
desiskenler arasindaki gkiler hakkindaki istatistiksel ifadedir. Farkh di&
yaklasimlar cercevesinde modeller farldekiller alabilmektedir. Tanimlama ise bir
modeli ifade etme caimasidir. Aynisekilde tanimlama da analitik yaklana bal

olarak caitlilik gdstermektedit™. Model bir kez tanimlandiktan sonra ikinciama

*® Hoylea.g.e, p. 2.
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go6zlenen veri grubunun serbest parametreleriniindini elde etmekdt’. Modelin,
icerdisi kovaryans matrisinin gbzlenen kovaryans matrisssg¢ olma derecesinde

gozlenen verilere uyum gladiz séylenebilir®’.

GoOzlenen gostergeler ve kuramsal yapilar arasindegdi modelin 6lgim
kismini ve yapilar arasi kuramsakkiler ise modelin yapisal kismini meydana getirir.
YEM bagimsiz bir teoriyi, hipotezlendirlrgimodel aracifii ile ampirik veri sayesinde
deserlendirmek igin  kullanilir.  Yapisal selik modeli de&siskenlerin  nasil
iliskilendirildigi hakkinda bir hipotezler serisini temsil eder. Mbd parametreleri
regresyon katsayi varyansi veggg&enlerin kovaryansidir. Yapisakitik modelinin
parametrelerini tahminlemek icin en ¢ok kullanilgaklssimlar en yiksek olasilik
(maximum likelihood, MI) ve normal teorinin geneliedigi en kucik kareler(GLS)
yontemleridir. Her iki 6lgiim tekdi de Olcilen dgiskenlerin surekli ve cok dgskenli
normal d&ihima sahip oldgunu varsayar. Bununla birlikte, en yiksek olasilik
tahminlemesi; en yuksek olasilik tahminlemelerimaltik ihlalleri tarafindan yaratilan
problemlerin tstesinden gelebilmekte gldugin yapisal gitlik modellemesinde en ¢ok

kullanilan yaklaimdir'®

Herbir yapinin ¢cok boyutlu oldundan emin olduktan sonra tim 6lcim model
uyumu test edilir. Bir sonraki adimda, tahminlenpinien yiksek olasilik yontemi
kullanilarak, LISREL 8.51 yapisakidik paketi ile 6lgme modeli test edilir. Oncelikl
konu, 6lgme modelinin kabul edilebilir uyuma (6riek verisini modelin ne kadar
acikladgi) sahip olup olmagini test etmektir. Modelin timini gierlendirmeden 6nce,
bireysel parametre tahminlerini @rlendirmek gereklidir. Ik olarak bireysel
parametrelerin tahminlenen ghelerinin uygulanabilirigine karar vermek gerekir.
Parametre tahminlerinin dau isaret ve bluyuklginu sergilemesi ve temelini gluran
teori ile tutarl olmasi gerekirkinci kriter ise parametre tahminlerinin istatist#

anlamhlgi ile ilgilidir. Kullanilan test istatistii standart hatasi tarafindan bolinen

1% Hoylea.g.e, p. 5.
*” Hoylea.g.e, p. 6.
8 Kim,a.g.e, p. 134.

201



parametre tahminlerini temsil eden t-istafiglir. T-istatistgi tahminen istatistiksel
olarak 0'dan anlamli olup olmagini test eder. Bir t-test istatigti+- 1,96’dan buyik
olan, parametre tahminin 0.05 olasilik diizeyinddarah oldusunu ifade edér®
Bununla birlikte, YEM analizinin sonuclarinin tamlak aciklamasi, parametre
Olcimleri, uyum istatistikleri ve modifikasyonuntiabda yatan margin tam olarak
aciklanmasini gerektirmektetfit Diger bir deyjle, parametrenin standart hataya olan
orani t testi olarak adlandiriimaktadir. 1,96’ngeiindeki dgerler p <0 .05 diizeyinde
anlamli olarak nitelendirilmektedf. Modelde 1,96’dan diik olan t dgerleri kirmizi

renk ile gdsteriimektedif’

19 Kim, a.g.e, p. 137.

%20 Wynne W. Chin, “Issues and Opinions on StrudtHguation Modeling”MIS Quarterly , Vol.22,

Issue 1, 1998, pp. 1-10

Kelloway,a.g.e, p.29.

%2 Karl Jéreskog and Dag S6rboniSREL 8: Structural Equation Modeling with the SIM PLIS
Command Language Scientific Software International, Lawrence Aaulion Associates Publishers,
Hillsdale, NJ, 1990, p. 107.
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Sekil 28: YEM Yaklasiminin Akis Semasi

Veriye uyum sglamiyot

Olgme modelinin
test edilmes

En iyi uyum indekslerini

" - \ 4
veren dlcme modeli

Modifikasyon indeksleri tarafindan
uyarlanmis bazi élgtimleri veya
gostergeleri silerek modeli revize
etmek

Gizil yapilar arasindaki
heipotezlendirilmg tim yollar
veya ¢@u yol anlamlidir

v En iyi uyum
sgilayan dlgcme
/Hipotez mom‘ modeli

Gizil desiskenler arasi

— bazi anlamli olmayan
En iyi uyum veren yapisal mode|l yollar var

y

A

Yapisal model
grubunun test edilmes

Ic ice gecmi modelleri geltirmek
icin yapisal modellerin temel aldi
kuramsal altyapl ile ikili
olmaldir.

En iyi uyum veren yapisal mode|l

Kaynak: Eddie W.L. Cheng, “SEM Being More Effective Thafultiple Regression in Parsominous
Model Testing for Management Development Researchurnal of Management
Development Vol.27, No.7, 2001, 650-667

Teoride, her biri icin boyutlar belirlenerek kuraahg/api tanimlanir. Daha sonra bu
yapilarin bazilarinin gkili oldugu belirlenir. Bu uygulama ilk olarak, #8gkenlerin
basimh (endojen) ve bamsiz (ekzojen) olarak siniflandirmasini iceikinci olarak
herbir b&imli dezisken icin hangi dier yapilara bgh oldugu belirleniP®. Yapilar arasi
bu kuramsal ikkiler modelin yapisal gtlik kismini oluturmaktadir; ve gb6zlenen

goOstergeler ile kuramsal yapilar arasindakgkiler ise modelin 6lcim kismini

3 Joreskog and Sérbomg.e, p. 111.
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olusturmaktadii®’, YEM’in 6 asamasi gagidaki gibi siralanmakla beraber her binma
daha sonraki samalarda bir sorun ciginda dncekine donilmesini gerektgoliden

tekrarlayici olma 6zeline sahiptirle?™:

1. Modeli tanimlama: Arastirmacinin hiptezlerinin yapisakidik modeli formunda
ifade edilmesidir. Model genelde snamacilar tarafindan bir grup standard
semboller kullanilarak bigekil cizerek ifade stirecine fdasa da, model alternatif
olarak aitlikler serisi olarak da aciklanabilir. Busidikler bilgisayarin 6rnek
verilerle tahminledii modelin gdzlemlenmgi veya gizil dgiskenler arasindaki
varsayimsal ikkilere tekabul eden parametreleri tanimlar.

2. Modelin tanimlanip tanimlanmadigina karar verme: Her model parametresi igin
benzersiz bir tahmin odturmanin bilgisayar icin kuramsal olarak mamkunuglahu
gosterir. Farkh yapisalsglik modellerinin tanimlanmalari i¢in belirli gekelikleri
yerine getirmesi gerekir. Bir model ilgili tanimlangerekliliklerini kagilayamadg!
taktirde, baarisiz olarak dgerlendirilecektir.

3. Modelde temsil edilen dgiskenlerin dlcimlerini se¢me, toparlama, hazirlama
ve verileri ekranda izleme

4. Modeli tahminlemek icin bir bilgisayar programi kul lanma: Bu gamada birgok
yapilmasi gerekegey vardir:

a. Model uyumunu degerlendirme: Modelin veriyi ne kadar aciklagini gosterir

b. Parametre tahminlerini yorumlama: Yapisal gitlik modelinin verilere d@ru
olarak uydgu belirlendikten sonra c¢ok fazla amamaci sonuglarin yazili
Ozetlerinde spesifik etkiler icin parametre tahmirli yorumlamazlar. Butin
model uyumu bazen o kadar buyuktir ki parametreleiminlerinin gercekten
anlaml olup olmadina dikkat edilmez.

c. Benzer modelleri dikkate alma:Benzer bir model verileri agarmacinin tercih

ettigi model gibi fakat farkli hipotez gkiler sekli ile aciklar.

%24 Joreskog and Sérbomg.e, p. 112.
% Kline,a.g.e, pp. 63-65.
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5. Eger gerekliyse ki bircok zaman da gereklidir, modeliyeniden belirtme ve ayni
veriler ile revize olmus model uyumunu deerlendirme. Modeli yeniden belirtme
ayni ilk belirlemede oldgu gibi argtirmacini hipotezleri tarafindan
yonlendirilmelidir.

6. Tatmin edici bir model ¢iktiktan sonra analizi dogru ve tam olarak yazili

raporlara dokme

YEM sirecinde iki farkli yol izlenebilmektedir. Blardan birincisi tek gamal
modelleme yaklami, digeri ise iki gamali modelleme yakjamidir. Iki asamal
yaklasim daha tedbirli bir analiz imkani vegdiicin daha cok tercih edilmektediki
asamali modellemenin teksamali modellemeye kiyasla daha c¢ok tercih edilebili
olmasinin sebebi bir senaryo ile kolaylikla agiklaifir. Bir argtirmaci tanimlanngi
karisik bir modeli belirlemgtir. Veriler toplanmg ve aratirmaci modeli tahminlemek
icin tek gamh modelleme kullanngtir. Tek gamali modelleme kank modelin 6lgim
ve yapisal bilgkelerinin & zamanli olarak tek bir analizde analiz edilmesaanmndadir.
Sonuglar ise kagik modelin butiinsel uyumunun zayif ofginu géstermektedir. Boyle
bir durumda problemin nereden kaynakld@mal bulmak ve ¢6zmek zordur. Tekaanall
modellemenin dlgme modeli kisminda mi, yoksa ydmsadel kisminda mi problem
oldusunu saptamak zordur. Dolayisiyla tekamali modellemede, zayif model

uyumunun kaynani bulmak zor olmaktad?®

Iki asamali modellemenin ilk samasi kabul edilebilir bir dgulayici 6lgme
modeli builmayi icermektedirilk 6lcme modeli reddedild@i taktirde yeniden model
belirleyebilmek icin gerekli d&siklikler yapiimalidir. Kabul edilebilir bir lgme odeli
elde edildgi taktirde iki gamali modellemede ikincisama orijinal kagik modelin
uyumu ile farkli yapisal modelleri olanlari birbifle ve ayni zamanda ki kareg?\
farkllik testi aracilgiyla dasrulayici dlcme modeli ile kadastirmaktr?’. YEM
yonteminde, gizil dgiskenler ve bunlarin godsterge gigkenleri arasindaki gkiler

% Kline,a.g.e, p. 251.
27 Kline,a.g.e, p. 252.
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“Olgme modeli” adiyla ifade edilir. Hangi goOstergdesiskenlerin hangi gizil
desiskenleri temsil ettiklerine ifkin belirlemeler 6lgme modelinde ortaya konur. Her
gOsterge dé&sken, temsil etii gizil degiskenin ve hata teriminin (6lcum hatast)
fonksiyonudur ve bamh desisken seklinde ifade edilir. YEM'de gizil d&skenler
arasinda oOngorulen gkiler ise “Yapisal Model” adiyla ifade edilir ve érlen bu
yapisal modelin verilere uygurdu YEM yontemi icin gektirilmis bir dizi uyum
indeksi kullanilarak deerlendirilir®®

Diger bir deysle, iki asamali modelleme tanimlama igin ikgeaamali kurallarla
paralellik gostermektediriki asamali modellemede, oncelikle kak bir model
dogrulayici 6lgme modeli olarak yeniden belirlenmekteBu dasrulayici model daha
sonra verilerin modele uyumunu 6lgcmek icin analdilmektedir. D@rulayici bu
modelin uyumunun zayif ciigh durumda sadece atamacinin  Olcum ile ilgili
hipotezlerinin yanl cikmamakta ayni zamanda yapisal modekigaldiginda kargik

modelin verilere uyumunun daha da kétii olmasidigikasiimasi séz konusudif?.

Iki asamali modellemede ilksama G6lcme modelinin tahminini icerirken, ikinci
asama birinci gamada elde edilen 6lgme modelinin kavramsdigtenler arasindaki
kuramsal olarak onerilen yapisal etkileri bjtleen bir LISREL modelinin bilgeni
olarak kullaniit®’. 1ki asamali prosediir siirecinde problem stimabilecek temel
konular ve sinirliliklar gagidaki sekilde siralanabilmektedit:

1. Iki asamali prosedur bir yapinin bile olsa 3'ten az g@&si varsa uygun dédir.
2. Dogrulayici faktor analizi ilk gamada yapiimalidir.
3. Faktor analizine dayanan olcekler iki kati dahabpmlidir. Bir kavrami 6lgmek

icin kullanilan bir 6lgek kullanmak en az 3 gostemereklilgini ihlal etmektedir

%8 Gok,a.g.e, s. 89.

% Kline,a.g.e, p. 251.

%30 Leslie A. HaydukLISREL: Issues, Debates and StrategiesThe John Hopkins University Press,
London, 1996, p. 37.

Hayduk.a.g.e, pp. 68-69.
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ve nedensel gucler 6nemsetidaktirde de hem 6lgcek hem de gosterge maddeleri
modellendiriimelidir. Bu da modelin buydldiinin artmasina vesedosrusal
problemlerin ¢ikmasina neden olmaktadir.

4. 1ki asamali prosedir nadir bulunur bir teorinin gpm bir 6lgme modelinin
berlilenmesine yardimci olma olagihi engeller.

5. Hicbir gostergesi olmayan bir kavram iceren bir mlogbz konusuysa ikisamal
prosedurin kullanimi gintlmemelidir.

6. Iki asamal modelin ilk gamasi bgarili olmadg taktirde ikinci aamaya kesinlikle
gecilmemelidir.

7. 1k asama modifikasyon indekslerinin hicbiri 4.0 gecmaidir ki bu durum
belirli anlamh 6lgim modifikasyonlarinin gerektiin gostergesidir. Dolayisiyla
O0lcme modelindeki tim sorunlar ¢b6zmeden ikingarmaya gecmek dou
olmayacaktir.

8. lkinci asamada hichir serbest olciim parametresi kullaniinhaima Bu deser
tahminlerindeki dgisiklikler kavramlarin anlamlarindaki daikliktir dolayisiyla
birinci ve ikinci gama arasinda kavramlarin anlamlaringigilrme yetkisi s6z
konusu degildir.

3.6.6.4. Modelin Uyumu

Model uyum 6lgme yontemlerinden maximum likelihgddl) en ¢ok kullanilan tahmin
yontemidir. Model uyum programlarinda kullanilangeti tahmin ydntemleri ise
“generalized least squares(GLS) ve ‘unweighted least squaredit (ULS).
Isimlerinden de analdi3I gibi, en kiclk kareler yontemini temel alan médodandir.
ULS tahmini Olciim dgiskenlerinin 6lgcim Olceklerine olan duyargiiile sinirlidir.
ULS, GLS ve ML dgiskenlerin d&ilimi konusunda belirli sanilan gerektirmektedir.
Bununla birlikte, dier tahminleme prosediirleri bu tiir sanilarda bulurifAiaAncak en

¢ok kullanilan dlgim yontemlerinfiaximum likelihood (ML) ve “generalized least

32 Kline,a.g.e, p. 144.



square&dir (GLS)**® Bununla birlikte bu agairmada; indefinite matriks problemleri
olustugunda ‘Unweighted least squaresdlcim yodnteminin kullaniminin dikkate
alinmas! gerekdi icin®** ULS 6lciim yontemi kullanilngtir. ULS yénteminde ve
desiskenler arasi korelasyon vyuksek aoidnda asymptotic kovaryans matriksi
kullanildig! igin bu matriksten yola ¢ikilarak 6lgciim gercekidmi stir.

Modelin elde edilmi verilere butin olarak uygunluk dlctimi igin ki-kare
kullaniimaktadir. Ki-kare, drnek kovaryans matrikee uygunlatiriimis kovaryans
matriksi arasindaki farki 6lgmektedir. Ki-kare katyigunluk 6lgcimunt verir ki diiik
bir ki-kare iyi bir uygunlga isaret ederken, yuksek bir ki-kare kotl uyguidusaret
etmektedi™® Uyum fonksiyonunun asgari gerinin N-1 kati oldgunda, ki-kare de
buyiik érneklemlerde biyiik olmaktatifr Bununla birlikte, dier uygunluk indeksleri
normal oldgunda ki-kare uygunluk indeksi g6z ardi edilebilneskt.

YEM'in uyum iyiligini belirlemek icin argtirmacilar subjektif uyum
indekslerine guvenmektedir. Literatirde farkl démle indeksler onerilmiolsa da,
hangisinin en iyisi oldguna dair ortak bir karara varilamatm. Bu indekslerden en
poptleri ‘incremental indekslédir. YEM uyum iyiligini deserlendirirken, bazi
yazarlar nonformed uyum indeksi ile comparative rayiadeksinin kullanimini tavsiye
etmektedirler. Ayni yazarlara gore normed fit indiecremental fit index ve relative fit
indeksi 6rneklem buyukitinden etkilenmekte ve model kagrdigina neden oldgu

icin tavsiye ediimemektedit.

Modelin uygunlgu, Y ve X deiskenlerinin gizil yapilari ne kadar iyi olgti Y
ve X deiskenleri icin hesaplanan ¢oklu korelasyon katsawlar (belirlilik katsayist)
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Kelloway,a.g.e, p. 17.

Bollen and Longa.g.e, p. 269.

Joreskog and Sorbomg.e, p. 122.

Kenneth A. Bollen and J. Scott Longesting Structural Equation Models Sage Publications,
London, 1993, p. 308.

George A. Marcoulides and Randall E. Schumackeranced Structural Equation Modeling:
Issues and Techniqued.awrence Erlbaum Associates, Publishers, MahWay Jersey, 1996, p. 4.
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incelenmesiyle belirlenebilir. Bu katsayilar O verhsinda deerler alirlar. S6zu edilen

katsayinin 1'e yakin olmasi gigkenin gizil yapiyi daha iyi aciklagh anlamini tair-*®

LISREL tarafindan gganan en basit uygunluk indeksi root mean squared
residual (RMR)'dir. RMR kapsanan ve gozlenen komas/ matriksleri arasindaki tam
farkin ortalamasinin karekokidir. Bu indeksin egi@ideseri 0’dir ve diguk deserler
iyi bir uyumun garetidir. Nitekim indeks, model dakenlerinin dlcim Olggine kas!
duyarlidir. Dolayisiyla “diiik deser”in tam olarak ne oldiuna karar vermek zordur.
Dolayisiyla LISREL en d{iik deserinin O ve en yiksek derinin 1 old@gu standardize
olmus RMR indeksini de vermektedir. Genelde 0.05’degludideserler veriye uyumun
iyi oldugunu gosterdii seklinde yorumlanmaktadi¥. LISREL root mean squared error
of approximation (RMSEA)'y1 da raporlandirmaktadRMSEA'nin 0.10’'un altindaki
deserlerinin verilerin iyi bir uyum verdi, 0.05'in altindaki dgerlerin ise ¢ok iyi bir

uyum verdgi seklinde yorumlanmaktadf.

Absolute uyum testi korelasyon veya kovaryans rsiain yeniden dretimi ile
ilgilenmektedir. LISREL programinin otomatik olardkesaplady test kolay elde
edilebilmektedit*. Absolute uyumu modeldeki sabit ve serbest panasiesi ile
belirlenen kovaryanslarin modelde o6lgcimlenen serlpsgametrelerinden gozlenen

kovaryanslara olan uyum derecesi ile ilgilenmektédi

Goodness-of-fit indeksi (GFIl) gbzlenen varyanslaam farklarinin toplaminin
oranina dayanmaktadir. GFI, 0 ve 1 arasinda kiemdalabilmektedir ve 0.9'u gegen
degerler verinin iyi bir uyum sgadizina karet etmektedif> Adjusted goodness-of-fit
indeksi (AGFI) GFI'yi modeldeki serbestlik derecate gore uyarlar. AGFI da ayni

%% veysel Yimaz, “LISREL ile Yapisal §ilik Modelleri: Tiketici Sikayetlerine Uygulanmasi”

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,Cilt 4, No.1, ss. 77-90.

Kelloway,a.g.e, p. 27.

Kelloway,a.g.e, p. 27.

Kelloway,a.g.e, p. 24.

Rick H. Hoyle, Structural Equation Modeling: Concepts, Issues, andApplications, Sage
Publications, London, 1995, p. 165.

Kelloway,a.g.e, p. 27.
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sekilde 0 ve 1 arasinda gigiklik gostermektedir ve 0.9 dan daha ylkseketer iyi bir

uyum gostergesi olarak kabul edilmekt&tfir

Normed uyum indeksi (NFI) O ile 1 arasindagele almakta ve 0.90'nin
Uzerindeki dgerler iyi bir uyumu gostermektedir. Normed uyumekdi temel baimsiz
model tGzerindeki ylzdesel uyum gethidir. NFI, modelin sifir modelinden % 90 daha

iyi uyum sa&ladig anlamina gelmektedir.
(2 indep -2 model) A2indep

Nonnormed uyum indeksi (NNFI) NFI ile ayni mantiktalsmakta ancak
normed uyum indeksini modeldeki serbestlik deresagisina uyarlamaktadir. NFI gibi
0 ve 1 arasinda der almaktadir. Yiksek NNFI daha iyi uyungtgyan bir modeli ifade
etmektedir ve 0.90 dgeri lizerindeki dgerler iyi uyum dgerini vermekted .

(x2indep — dfindep / df modgtmode) ()2 indep — df model)

Incremental uyum indeksi (IFl) 6lgekleme faktoruolissturmaktadir ve O ile 1
arasinda dger almaktadir. Yiiksek derler ise iyi bir uyum oranini vermektetfit
Incremental uyum, sorgulanan modelin gidkenler arasi hicbir kovaryansin
tanimlanmadi alternatif bir modelden gdzlenen kovaryansin genitretimi konsunda
daha Ustiin olma derecesi ile ilgilenmekt&diincremental uyum indeksi temel modele

basli olarak hedef modelin uyguriunu belirlemeye yonelikfit®.

(2 indep -2 model) (2 indep — df model)
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Kelloway,a.g.e, p. 28.
Kelloway,a.g.e, p. 30.
Kelloway,a.g.e, p. 30.
Kelloway,a.g.e, p. 31.
Hoylea.g.e,p 165.
Hoylea.g.e, p. 83.
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Comparative uyum indeksi (CFl) merkezi olmayan kekalailimini temel
almaktadir. O ile 1 arasindagie almakta ve 0.90’'nin Uzerindekigkler iyi bir uyumu
isaret etmektedir’.

1- (32 model — df modelfy2 indep — df indep)
Parsimonious uyum indeksi uyumun ve serbestlikecksinin fayda-maliyet
desisimi ile ilgilenmektedir. Birgcok indeksi model karm&ligli icin diger uyum

indekslerini uyarlamakeklinde hesaplanmaktadfi:

Tablo 19: Modelin Veriye Uyumdyili gi indeksleri

Uyum Indeksleri Sinir Noktas! Degeri
Goodness-of-fit Index (GFI) >.90
Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI) >.90
Normed Fit Index (NFI) >.90
Non-Normed Fit Index (NNFI) >.90
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) >.50
Comparative Fit Index (CFI) >.90
Incremental Fit Index (IFI) >.90
Relative Fit Index (RFI) >.90
Root Mean Square Residual (RMR) <.05
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) < .08 veya.10

Her aratirmaci bu gorge katilmamakla birlikte, bircok aymrmaciya gore ideal

uygunluk indeksi gagidaki gibi olmalidir ancak bu kallara tam anlamiyla uyan hicbir

indeks s6z konusu didir>>%

0 Kelloway,a.g.e, p. 31.
*1 Kelloway,a.g.e, p. 32.
52 Bollen and Longa.g.e, pp. 41-42.
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1. 0 ve 1 dgerleri arasindaki uyum derecesini ifade eder kiiO uyumun hig
olmadgini isaret ederken, 1 ise kusursuz bir uyugaret etmelidir

2. Orneklem biyuklgi acisindan amsiz olmalidir (6rneklem biyikili cok
buylk veya cok kicuk oldw icin, daha yuksek veya dahasidk deserler elde
edilmeyecektir)

3. Acglklamaya yardimci olabilmek ve given agalin ingsasina izin verebilmek igin

dasihimsal karakterleri tanimahidir

3.6.6.5. Olgme modeli

Olgcme modeli; her bir dlcekteki gozlemlenen gostéag, herbir gozlemlenen gosterge
icin faktor yuklemelerini vererek, temsil ettikleyapi ile ilgkilendirir. Ayni zamanda
parametre verileri $gayarak yapilari birbiri ile ikkilendiren yapisal bir modeldt
Her bir yapinin ¢cok boyutluunu birebir olarak belirlemek ve planlagdigibi
calsmayan gostergeleri silmek yapilardaki godstergelesayisinda azalmaya neden
olur™%. Modelin uygun oldgunu belirlemede bir sonraki adim, gézlemlenegi gdesnler
tarafindan uygun olarak temsil edilme derecesinamaktir. LISREL 8.51 tarafindan
olusturulan coklu korelasyon karesi (R?) ggeleri, dlcme modelinin godzlemlenen
deserler tarafindan uygun temsil edilip edilmgde karar vermek icin kullanhr. Coklu
korelasyon karesi ayni zamanda gosterge guvegimiilde temsil eder. Karesi alingni
¢oklu korelasyon 0.00’dan 1.00’a kadarggéklik gosterebilir ve guvenirlik gostergesi
olarak hizmet edét.

3 Kim, a.g.e, p. 69.
4 Kim, a.g.e, p. 136.
% Kim,a.g.e, p. 140.
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Sekil 29: Olcme Modelineiliskin Sema ve Standardize Coziimleme Ferleri
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Olcme modeline ifkin sema her bir maddenin her gézlenergigienle olan ilgkisini
aciklamaktadir. S6z konugsemadaki tek yonlu oklar, yani gizil gekenden gozlenen
desiskene d@ru yonelen oklar, tek yonlu dausal iligkileri géstermektedir. Bu nedenle
bu oklar, her bir maddenin kendi gizil gigkeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olguna
iligskin bilgiyi vermektedir. Maddelerin soluna dnek gelsayilar ise agiklanamayan
varyansi ya da hatayi ifade edegel@érdir. Bu &e, her bir gbzlenen dekende, stz
konusu Olgcme modeli ile agiklanamayan bir 6gellivar oldgunun gostergesidir.
Nitekim YEM calgmalarinin en 6nemli avantajlarindan birisi Olcilmegalgilan
yapilardaki hatanin elimine edilmesine olanak tasmhr. Bu noktada, yapilardaki
hatalar elimine edilmi oldusu icin, daha guvenilir sonuglar elde edilir. Boykéd
desiskenler arasindaki gkiler aragtirilirken belirlenen igki katsayilari, hatadan arinik
bir sekilde hesaplanmiolur. Bu da daha guvenilir sonuclar elde edilmasiamina
gelmektedit>®

¢ Simsek, a.g.e, ss. 8-9
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Tablo 20: Olgme Modelineiliskin Degerler

Standardize Karesi
Gizil degiskenler ve onlari aciklayan gosterge edilmi Standart t Alinmis
Degiskenler i Hatalar | degerleri Coklu
Degerler
Korelasyon

Algilanan Kalite
Destinasyon butin olarak ¢ok iyi kalitede 0.76 0.03 27.74 0.58
Destinasyon bitin olarak ¢ok iyi rekreasyonel 0.67 0.03 19.48 0.44
faahyetlgre sahiptir . 0.59 0.04 1551 0.35
Bu destinasyonda ganan hizmet ¢ok
gtivenilirdir 0.76 0.03 25.99 0.58
Bu seyahatin anilari bende uzun sure kalacaktir 0.73 0.03 24.07 0.53
Bu destinasyonda gkanan hizmet ¢ok inanilirdir
Algilanan Fiyat
Bu seyahat makul fiyathdir 0.83 0.03 25.33 0.70
BE flyata_ I(gg.re iyi er sgyahatnr 0.99 0.03 35.23 0.99
Ekonomik bir seyahattir 0.68 0.04 16.19 0.46
Algilanan Deger

_ 0.80 0.02 33.49 0.64
Keyif 0.38 0.05 7.89 0.14
Sosyallik
Memnuniyet
Bu seyahat tam olarak ihtiyacim olandir 0.86 0.02 45.21 0.74
Bu seyahat beklegim gibi olmamstir 0.84 0.02 41.65 0.71
Bu destinasyona seyahat etraimaktan 0.45 0.05 9.82 0.20
memnunum
Seyahatten gergek anlamda keyif aldim 0.80 0.02 34.12 0.64
Bu destinasyona gelgolmaktan memnun 0.99 0.04 22.73 0.98
degilim . Lo 0.36 0.05 7.21 0.13
Bu seyahat guzel bir deneyimdir
Destinasyonimaiji
Cekicilikler 0.73 0.03 22.18 0.54
Standartlar 0.53 0.04 12.70 0.29
Tutum 0.72 0.03 22.62 0.52

Olcme modelleirnde her bir gdzlenensdenin ilgili oldugu gizil desiskeni tarafindan
istatistiksel olarak anlamli olup olma&gha iligkin t-deserleri, s6z konusu modelin g
ya da kabul edilebilir bir model olarak kabul elilenesi icin gerekli ancak yeterli

dgeildir. Bunun yanis sira 6lgme modelinin bir butiarak kabul edilebilir bir model
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olup olmadginin bir Olciti olarak uyum iy istatistiklerinin  (goodness-of-fit

statistics) de istenilen diizeyde olmasi gerekméRtéd

Tablo 21: O¢me Modelineiliskin Uyum-1Tyili gi indeksleri

Uygunluk-Tyili gi Indeksleri Uyum-lyili gi Degerleri | Standart Degerler
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.082 <.08 veya.10
Normed Fit Index (NFI) 0.98 >.90
Non-normed Fit Index (NNFI) 0.99 >.90
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.81 >.50
Comparative Fit Index (CFI) 0.99 >.90
Incremental Fit Index (IFI) 0.99 >.90
Relative Fit Index (RFI) 0.97 >.90
Root Mean Square Residual (RMR) 0.058 <.05
Goodness of Fit Index (GFI) 0.98 >.90
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.98 >.90

Olcme modeline ifkin uyum-iyiligi indeksleri dgrulayici faktor analizi cergevesinde
deserlendirilmitir. S6z konusu indeksler atama kapsaminda toplanan verilerin
onerilen kuramsal modele uyguglinu 6lgmektedirindeksler incelendinde verilen
modele uyumunun ¢ok iyi olgu ve hatta mikemmele yakin uygunlulgederi verdgi
gorulmektedir. Bu dgerler; iki ggamali yapisal gtlik modellemesi ¢ercevesinde 6lgme
modelinin d@rulandii ve bir sonraki gama olan yapisak#lik modelinin test edilmesi

surecine gegilebile@ii isaret etmektedir.

3.6.6.6. Yapisal Model

YEM’'de dlcum deiskenleri 6lgtilmesi gereken herbir yapinin @ipe temsil eder.
Onerilen modeldeki herbir yapi ya endojen ya daojke yapi olarak belirtilngtir.
Endojen yapi, modeldeki bir fea yapinin dgrudan etkisi altinda olan bir yapidir.
boylece endojen vyapi modeldeki bir ska yapinin etkisi dgrultusunda

7 Simsek,a.g.e, s. 10
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hipotezlendirili®®. Bu calsmanin kuramsal modeli 2 endojen ve 3 ekzojen yapi

tarafindan temsil edilmektedir.

Yapisal modelde gizil endojen ve ekzojen yapilasardaki belirli bir yapi
hipotezlendirilmeli ve gizil endojen ve ekzojen yap icin o6lgme model
belirlenmelidir. Genellikle modeli tahminlemesincyapisal gtliklere kagi sifir hata
kovaryanslari ve gizil yapilari iceren modellerimadizine izin veren en yiksek olasilik
veya genellgtirilmis en kiiciik kareler yéntemleri kullantfit. Yapisal modelin test
edilmesi, belirlenen teorinin test edilmesi, Olgnmaodeli tarafindan 6©ncelikle
kanitlanmadil sirece anlamsiz olacaktir. Bir yapi igin secilggistergeler o yapiyi
dlcmedpi taktirde, belirlenen teori test edilmeden éncedifige edilmelidir®. Yapisal

esitlik modellerinde gizil dgiskenler bir tir kuramsal yapiya denksdiektedir®,

Olcme modeli uygunluklari test edildikten ve bu ratid uygun dgerleri verdgi
saptandiktan sonra, onerilen modeldeki gizigigleenler arasi ifki yapisal modelde
incelenmek lizere analize tabii tutulstwr. Yapisal model 6nerilen modelgtaltusunda
icice gecmi modeller (nested models) aragilile test edilmgtir. Icice gecmi model
cercevesinde ekzojen gizil gigkenlerden bir tanesi olan kalite ile modeldekgedi
ekzojen gizil dgisken olan fiyatin destinasyon imajina olan etkisntaracilik ve

kismen aracilik ifkileri dogrultusunda analiz edilrgtir.
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Kim, a.g.e, p. 81.

Yoon,a.g.e, p. 55.

Joreskog and Sérbomg.e, p. 28.
Kline,a.g.e, p. 190.



Sekil 30: Kismen Araci Model

—_—

ALGILANAN
FIYAT

ALGILANAN
DEGER

DESTINASYON
iMAJI

ALGILANAN
KAL ITE

Yapisal model, icice gecmimodeller d@rultusunda o6ncelikle kismen araci model
olarak test edilmtir. Bu modelde 6nerilen modeldeki gizilglgkenler arasi ifikilere ek
olarak algilanan kalitenin ve algilanan fiyatin tifessyon imajini yalnizca algilanan
deser ve ve memnuniyet ara@liile desil fakat her iki gizil d&giskenin de destinasyon
imajini dgsrudan etkiledii savunulmaktadirilkk model; algilanan kalite ve algilanan
fiyat desiskenlerinin dgereve dgerin memnuniyete memnuniyetin ise destinasyon
imajina balandg! seklinde bir agiklama getirmektedir. Ayni zamandailkumodelde
algilanan fiyat ve algilanan kalitenin destinasyoajini algilanan dé&r ve memnuniyet

Uzerinden etkiledi gibi, dosrudan da etkile@ iddia edilmektedir.

Tablo 22: Kismen Araci Modelin Uyumdyili gi indeksleri

Uyum-yili gi Indeksleri Uyum-lyili gi Degerleri | Standart Degerler
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.083 <.08 veya.10
Normed Fit Index (NFI) 0.97 >.90
Non-normed Fit Index (NNFI) 0.99 >.90
Parsimony Fit Index (PNFI) 0.83 >.50
Comparative Fit Index (CFI) 0.99 >.90
Incremental Fit Index (IFI) 0.99 >.90
Relative Fit Index (RFI) 0.97 >.90
Root Mean Square Residual (RMR) 0.059 <.05
Goodness of Fit Index (GFI) 0.98 >.90
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.98 >.90
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Model Sekil 29°‘daki haliyle test edil@ginde, bu modele gkin uygunluk dgerleri Tablo
22'de gosterilmektedir. NFI, NNFI, CFl, IFl, RFI, Kb ve AGFI degerleri 0.90’In
Uzerinde oldgu taktirde kabul edilebilir bir uygunfiun oldusu ve 0.95’in tzerindeki
deserler icin ¢ok iyi bir uygunlga sahip oldgu soylenebilmektedir. Bu d@oultuda
kismen araci modelin uygunluk geleri incelendiinde; deerlerin en diigtinin 0.97
ve en yuksginin ise 0.99 oldgu saptanmaktadir. Bu durumda uygunlugetéerinin 1'e
cok yakin olmasi sebebiyle bu modelin mikemmelaryalkserler verdgini soylemek

mumkinddr.

Sekil 31: Kismen ve Tam Aracl Model 1

ALGILANAN
FIYAT

DESTINASYON
iMAJI

ALGILANAN
DEGER

ALGILANAN
KAL ITE

Ikinci modelde ise algilanan kalitenin sadece aigua dger ve kalite (zerinden
destinasyon imajina BEndsl savunulurken algilanan fiyatin destinasyon imaji
tizerinden hem dolayli hem deglodan etkisinin oldgu iddia edilmektedir. Yeni model
destinasyon imajina algilanan kalitesgg&eninden giden dgrudan etkiyi yansitan yolun
silinmesi ile elde edilmgtir. Bu model memnuniyet ve algilanangeéen birer araci
desisken oldwpu varsayildgl seklinde bir agiklamaya dayali olarak gurulmustur.
Icice gecmi modeller dgrultusunda yapilan yapisal model analizinde ikimcidelde

gizil bir degisken olan algilanan kalite boyutundan destinasyomjima giden yol
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silinerek, bu yolun yoklgunun modelin uyguniuna ne kadar olumsuz bir etki yapti

belirlenmeye ¢agiimaktadir.

Tablo 23: Kismen ve Tam Araci Model 1'in Uyumiyili gi indeksleri

Uyum-lyili gi Indeksleri Uyum-lyili gi Degerleri | Standart Degerler
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.09 <.08 veya.10
Normed Fit Index (NFI) 0.97 >.90
Non-normed Fit Index (NNFI) 0.98 >.90
Parsimony Fit Index (PNFI) 0.83 >.50
Comparative Fit Index (CFI) 0.98 >.90
Incremental Fit Index (IFI) 0.98 >.90
Relative Fit Index (RFI) 0.97 >.90
Root Mean Square Residual (RMR) 0.063 <.05
Goodness of Fit Index (GFI) 0.98 >.90
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.97 >.90
Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom 80.49 (P=0.0)

Bu dogrultuda s6z konusu yolun modelde kalmasinin ya dardgmasinin uyum
iyili gine olan etkisi dlcilmeye calimaktadir. Algilanan kaliteden destinasyon imajina
giden yol silindginde, s6z konusu yeni modelin uyum igilindeksleri incelengiinde
deserlerin bazilarinda olumsuz bir glgiklik gozlemlenmektedir. RMSEA deri ilk
modelde 0.83 ile daha iyi bir uyum iyilni isaret ederken, gizil dgskenler arasi
yollarda yapilan dasiklikle birlikte deger 0.90’a yukselnstir. Diger yandan NFlI,
PNFI, RFI GFI sabit kalngifakat NNFI, IFI dgerleri 0.99 iken 0.98 duzeyine diils

ve AGFI deeri ise 0.98 dgerinden 0.97 deerine digus gostermgtir.

Algilanan fiyatin kismen ve algilanan kaliteninmtaaraci oldgu modelde
gOzlenen olumsuz deimlerin istatistiksel olarak anlamli olup olm&di belilemek
icin ki-kare testine bakilmaktadir. Ki-kare farkstedeserinin (Chi-square Difference

with 1 Degree of Freedom) p=0.005 dizeyinde 80M@iso saptanngtir. Bu sonug,
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algilanan kaliteden destinasyon imajina giden yaluodelden c¢ikarilmasinin modeli
olumsuz etkilediini gostermektedir. Dolayisiyla bu yolun modelde Inkasi

gerekmektedir.

Sekil 32: Kismen ve Tam Aracl Model 2

ALGILANAN
FIYAT

DESTINASYON
iMAJI

ALGIL ANAN
DEGER

S

ALGILANAN
KAL ITE

Uctinci modelde ise algilanan fiyatsiikeninin destinasyon imaji tizerindekigtadan
etkisi goz ardi edilerek model test editni Icice gecmi modeller dgrultusunda
yapilan yapisal model analizinde t¢ctuinci modeldg lgizdegisken olan algilanan fiyat
boyutundan destinasyon imajina giden yol silinerelt, yolun yoklgunun modelin
uygunlusna yaptsl etki belirlenmeye calilmaktadir. Boylelikle algilanan fiyatin tam
aracl oldgu durumdaki uygunluk derleri ana model ile kenastirarak sonug
deserlendirmeye alinacaktir. S6z konusu yeni modeliyunu iyiligi indeksleri
incelendginde dgerlerin bazilarinda olumsuz bir glgiklik gbzlemlenmektedir. Gizil
desiskenler arasi yollarda yapilan ggklikle birlikte bircok deserin ayni kaldgi

g6zlemlenmektedir.
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Tablo 24: Kismen ve Tam Araci Model 2°'nin Uyumiyili gi indeksleri

Uyum-lyili gi Indeksleri Uyum-lyili gi Degerleri Standart Degerler
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.083 <.08 veya.10
Normed Fit Index (NFI) 0.97 >.90
Non-normed Fit Index (NNFI) 0.99 >.90
Parsimony Fit Index (PNFI) 0.83 >.50
Comparative Fit Index (CFI) 0.99 >.90
Incremental Fit Index (IFI) 0.99 >.90
Relative Fit Index (RFI) 0.97 >.90
Root Mean Square Residual (RMR) 0.060 <.05
Goodness of Fit Index (GFI) 0.98 >.90
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.98 >.90
Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom 4.88 (p=0.027)

Algilanan fiyatin tam ve algilanan kalitenin kismaraci oldgu modelde gb6zlenen
desisimlerin istatistiksel olarak anlamli olup olmgdi belirlemek igin ki-kare testine
bakilmaktadir. Ki-kare fark testi derinin (chi-square Difference with 1 Degree of
Freedom) p=0.05 diizeyinde 4.88 gldusaptanmtir. Sonug olarak bu yolun modelden
cikariimasinin 0.05 diuzeyinde anlamli bir uyum bomsina yol a¢gmamaktadir.

Dolayisiyla modelde bu yolun bulunmasinin gerekhadisi iddia edilir.
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Yapisal Modeleiliskin Sema ve Standardize C6ziimleme erleri
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Chi-Sgquare=541.32, df=146, P-walue=0.00000, RM3EA=0.083

Arastirma sonuclari destinasyon imaji tzerinde desymaskalitesinin etkisinin hem
dolaylh hem de dgrudan olmak Uzere yuksek olglunu gostermektedir. Fiyat ve
kalitenin bir sonucu olan der, turistin destinasyon deneyiminden memnun kaimas

belirleyen 6nemli bir unsur olarak kendini gdsteireserle iliskili olarak belirlenen
memnuniyet dizeyi bir turistin ziyaret gitidestinasyonla ilgili imajinin olimasina
yardimci olmaktadir. Destinasyonu ziyaret dnceskibfarkli bir destinasyon imajina

sahip turistin aklindaki imaj destinasyon deneyimyasadiktan sonra sz konusu
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faktorlerin etkisi ile yenidensekillenmektedir. Nitekim, burada sOzu edilen imaj
destinasyon deneyimi ile olan kargik imajdir. Model d@rultusundaki bulgular;
destinasyon imaji uzerinde etkileyici olan Kkalitéyat, deser ve memnuniyet
boyutlarinin destinasyon imajinin gatie ve iyilame yollarinin anlglmasinda son

derece 6nemli oldtunu gostermektedir.

Algilanan kalitenin destinasyon imaji Uzerindegdalan ve dolayl etkilerinin
oldusu saptanmtir. Kalitenin fiyat ile olan kagilagtirmasi sonucu okan deer,
destinasyon imajini memnuniyet Uzerinden belidediibi ayni zamanda fiyattan
basimsiz olarak da destinasyon imajini etkilemektaditekim bazi destinasyonlar fiyat
desiskeni 6nemsenmeden turistler tarafindan kaliteliakave olmayarak nitelendirilgi
taktirde bu gorg destinasyon imajini goudan etkilemektedir. Bir destinasyon turistler
tarafindan dgik kaliteli olarak hizmet verdi seklinde algilandii durumda destinasyon
fiyatinin dguk veya yiksek olmasi 6nemsenmeden, kaliteninrdeston imajina olan
dogrudan etkisi dolayisiyla, destinasyon imajinin n#galarak algilanmasina neden
olmaktadir.

Algilanan fiyatin destinasyon imajini yalnizca Egan dger ve memnuniyet
Uizerinden etkiliyor olmasi ise algilanan kalitealgilanan fiyat dgiskenlerinin birlikte
hareket ederek deri olwturmasi ile sonuclanmaktadir. Bu durumda stanama
bulgulari, algilanan fiyat tek kma destinasyon imajini doudan etkileyebilen bir
desisken olmadg! icin fiyatin ancak kalite ile kadastirildiginda bir anlam ifade e#ini
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla kalite; fiyat ile arklastirildiginda ve
karsilastirlmadisinda da destinasyon imajini belirleyebilen birgidien iken fiyat
yalnizca kalite ile karlastinldiginda destinasyon imajini etkileme gictne sahip
olabilmektedir. Bir destinasyonun bir turist tarefan dgik fiyatli olarak algilanmasi ya
da yuksek olarak algilanmasinin ggadan destinasyon imaji Uzerindeki etkisi
bulunmamaktadir. Ancak fiyatin glik olarak algilandy durumda kalite yiksek olarak
algilaniyorsa destinasyonla ilgili yiksek birgde olismakta ve bu yuksek der

destinasyondan bir butin olarakglsman memnuniyeti olumlu olarak etkilgdigibi
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destinasyon imajl da olumlu yonde geh izlemektedir. Dger yandan fiyatin yiksek
olarak algilandii durumda kalite diilk olarak algilaniyorsa s6z konusu destinasyona
verilen dger de dguk olacaktir. Bu durumda memnuniyet destinasyondevedeserin
disUk olmasi sonucu gdik memnuniyet diizeyine neden olarak ve destinasyan da
olumsuz yonde bir gelim izlemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Karigtk drin gruplarini  temsil eden destinasyon uriningénetiminin  ve
pazarlanmasinin gerektigli zor surece stk tutmak amacindan yola c¢ikarak, bir
destinasyonun Rarisi Uzerinde belirleyici olan destinasyon imajindaha iyi
anlgillmasi cergevesinde bir model giurulmutur. Onerilen ve gedtirilen modeller
LISREL 8.51 programi aracgl ile yapisal gitlik modellemesi yontemi kapsaminda test
edilmigtir. Geligtirilen modelin temel amaci destinasyon imajini ileflen gizil
desiskenler ile destinasyon imaji arainsndaki skinin hangi mekanizma ile
gerceklgtigini belirleme yoniinde muhtemel yapisal oruntlyustamaaktir. Onerilen
modeli temel alarak igice geggrmodeller geltirilmistir. Arastirma sonuglari kismen ve
tam aract model 2’nin bir bitiin olarak daha cokteldsndgini gostermektedir.
Bulgular; algilanan kalite, algilanan fiyat, algiéan dger ve memnuniyet boyutlarinin

destinasyon imajinin argidmasinda son derece 6nemli aldau gostermektedir.

Turkiye'de pazarlama faaliyetlerinin bolgesel antk profesyonel ve bilingli bir
sekilde yonetilmesi ancak son zamanlarda 6nem kagabin konu olarak dikkati
cekmektedir. Bu anlamda atama; Izmir'in destinasyon temelinde turizm pazarlama
faaliyetlerine yon verebilmek acisindan onengintektadir. izmir bolgesi turizm
kaynaklarinin turizm faaliyetleri kapsamindagedendiriimesi titiz ve koordineli
calsmalari gerektirmektedir. S6z konusu kaynaklarin apstyel turistlere nasil
duyurulac& ve bu sirecte nasil bir mesajin kullanifacénemli bir konudur. Bu
nedenle destinasyon yonetimi ve pazarlamasi teksleitme ya da kurumun kararlari
dogrultusunda yurutulmemeli ve tim destinasyon cikdaldarinin da binyesinde yer
alac&! bir organizasyon catisi altinda toplanmalari kexektedir. Kapsaml ¢gimalar
icinde yer alacak bir organizasyonun ekgkilzmir destinasyonunun uluslararasi turizm
pazarinda hak egii konumu alabilmesi konusunda buyuk bir engeldun®nla birlikte
destinasyon yonetimi ve pazarlamasinin temelindgny@nemli unsurlari anlamak, yeni

ve yaratici pazarlama faaliyetleri agisindan yaiteici olmaktadir.
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Arastirmanin gercekligirildigi Izmir bolgesi destinasyonunla ilgili olarak
gerceklatirilecek yeniden imaj olgturma ve destinasyonu yeniden konumlama
calsmalarinin en gugla araci olan marlkate faaliyetleri, sz konusu destinasyonu
pazarlamak ve destinasyona yonelik talebi arttirmaisindan ¢ok dnemlidir. Bununla
birlikte pazarlama faaliyetlerinin ¢cok aziI vaadedil destinasyon deneyimi ile
karsilasmayan ve hayal kiriklina wrayan turisti tekrar kazanmak yonindesdrdl
olmaktadir. Dolayisiyla bir destinasyonun turistiesklindaki olumlu olan destinasyon
imajini korumak ya da iyilgirmek yéntunde 6nemli bir role sahip offlukadar birtakim
desiskenlere bal olarak gelsim gostermektedir. Agirmada, bu déskenleri ve
aralarindaki ilkileri agiklamak icin yapisalsglik modeli kullaniimstir. Yapisal gitlik
modelinde algilanan fiyat, algilanan gge, algilanan kalite ve memnuniyet ile
destinasyon imaji arasindakiski analize tabii tutulmgtur. Bu dg@rultuda algilanan
kalite ve algilanan fiyatin algilanangei belirledii ve algilanan dgerin memnuniyeti,
memnuniyetin de destinasyon imajini belir@diavunulmaktadir. Aghirma sonuglari
algilanan kalitenin destinasyon imajini hemgdman hem algilanan ger ve
memnuniyet Uzerinden dolayli olarak etki@dimodelin daha cok desteklegdii

gostermtir.

Destinasyonlar, sahip olduklari sgiilik nedeniyle ayni anda farkli tursit
tiplerine hitap ediyor ve hizmet ediyor olabilmetite Bu durumda bir destinasyonu
olusturan mal ve hizmetlerin bgeminin farkli sonuclar yaratmasi nedeniyle; hengur
farkli bir destinasyon deneyimi ile kaiasabilmektedir. Dolayisiyla, farkli motiflerle bir
destinasyona gelen turistlerin beklentileri de liarkimaktadir. Bu nedenle bir
destinasyonun farkh bijenler d@rultusunda performansi da farkli olgcagibi, ayni
performans farkh turistler tarafindan farkli olarda algilanabilmektedir. Bu durumda
turistlerin beklentileri ve ygdiklari destinasyon deneyimi memnuniyet dizeyleri
tzerinde etkili olmaktadir. Nitekim bir turistin klentileri ise o destinasyona verilen
deser ile ilgili olmaktadir. Bu durumda destinasyorexilen dger tarafindan belirlenen
beklentiler, turistin destinasyon deneyimini gluan hizmet performanslarindan

saladigl memnuniyet duzeyleringekillendirmektedir. Dolayisiyla, destinasyon imajin



gelistirerek destinasyonu uluslararasi pazarda yenidemurmilamak ancak kalitenin
arttinlmasi ile  mdmkin olabilmektedir. Bununla likie pazarlama faaliyetleri
kapsaminda destinasyon imajini iletmek ve destediendestinasyonun sungiu
kaliteyi potansiyel turistler agisindan gorunir lssedilir kilmaktadir. Destinasyon
kaynaklari olarak dgrlendirilen destinasyon cekiciliklerinin  korunmasve
geligtiriimesi destinasyon kalitesi acisindan 6nemli berekliligi isaret etmektedir.
Degisimin kaginilmaz oldgu ginimuizde destinasyonlarin dagidenlere ayak
uydurarak hizmet kalitelerini gatirebilmeleri 6nemlidir. Destinasyonlar agisindan
desisim sadece mal ve hizmet kalitesi agisindan gergelidenekte, destinasyon
pazarlamasi acisindan bir farklik yaratilarak darceklgebilmektedir. Nitekim,
destinasyon pazarlamasinda o destinasyonun farktizelligi Gzerine odaklanarak ya
da ayni Ozellik Gzerinde farkli bir yorum ile odakina spglanarak deisim
gerceklgebilmektedir. Ayni zamanda bir destinasyonla ilgiarak gerceklgen mal ve
hizmet kalitesinin iyilgtirilmesi ile ilgili calismalar, pazarlama faaliyetlerine de

yansitilarak turistlerle iletim salanabilmektedir.

Destinasyon, karmy& bir yapiy! temsil eden bir sistem olarak niteleimekte
ve bir destinasyonu ofturan bireyselsletmeler, devlet kurumlari, belediyeler ve yerel
halkin ortak bir amac¢ dwoultusunda birlikte hareket etmeleri dnemlidir. izmnin en
Onemli bilgenlerinden biri olan turizmsletmeleri kendi aralarinda rekabet ediyor
olsalar dahi destinasyon bazindgbiiligi icinde hareket etmeleri gerekmektedir.
Kalitenin destinasyon imaji Uzerindeki etkisi dikka alindginda, destinasyon
cercevesinde kaliteyi etkileyen unsurlarin dnentaya ¢ikmaktadir. Bir destinasyonla
ilgili imaj pek ¢ok dg etkenin etkisi altinda kalarak glmaktadir. Ancak nihai ve gercek
imaj o destinasyona yapilan seyahatin sonucugeldllenmektedir. Bu durumda
pazarlama faaliyetlerinde verilen sozleri yerinéirgeek destinasyon sisteminin parcasi
olan her kurulg ve kkinin sorumlulgundadir. Nitekim destinasyonun temgzli
guvenlgi, sehir planlamasi, toplu wan araclari, yerel halkin davragtari, ygam
kalitesi, turizm daryma ofislerinin etkinlgi, muzelerin nitelgi, turizm igletmeleri,

festivaller ve cgitli diger kultirel ve sanatsal etkinlikler vb. bir desiyanun genel
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anlamda kalitesini etkileyen unsurlari meydana rgegktedir. Destinasyon yonetimi
ayni zamanda bu unsurlarin performansini arttirmedreelik calgsmalar yuruterek bir
batin olarak destinasyon kalitesini arttirmay! alaa@ktadir.

Her destinasyon kendi igcinde benzersiz olma Gzethsimaktadir; ancak bu
benzersizéin farkinda olarak ve derini bilerek turizmin gefimi ve planlamasini
gerceklgtirmek dnemlidir. Bir destinasyonun benzergizburizmin gelsimine dnculik
ederken ayni zamanda turizm de bir destinasyonligigende dnemli rol oynamaktadir.
Dolayisiyla turizmin sgladigl faydalarin farkinda olan destinasyon yodnetim degii
sahip oldgu kaynaklari turizm cekicilikleri gcercevesinde ytmek ve pazarlamak icin
girisimlerde bulunmaktadir. Turizmin geilini icin altyapi ve Ustyapi yatirimlar gerekli
olmakla Dbirlikte; geken turizm hareketleri de yatirmcilari destinasyona
cekebilmektedir. Bununla birlikte tstyapi yatirimiban turizmin gelecgni tehlikeye
atmadan surdurulebilirlik cercevesinde gercgitidmesi ve destinasyonun benzersizlik
unsurlarint  korumasi 6nemlidir. Kisa vadeli c¢ikarid@rultusunda gegtirilen bir

destinasyonun turizmden elde edggararlar da sinirli ve kisa sireli olmaktadir.

Destinasyon drtnid pek cok faktoriin etkisi altintlandarmaik bir Griin olmasi
dolayisiyla destinasyonlar yoOnetiimesi ve pazarlasim zor bir Grin olarak
deserlendiriimektedir. Destinasyon pazarlamasi kavraypeni olmamakla birlikte
destinasyon yoOnetimi son zamanlarda spel§ bir kavrami ifade etmektedir.
Destinasyon yonetimi; destinasyon Urtininistoitan tim mal ve hizmetlerin bir bitdn
olarak uyum icinde yonetilmesi gerekgiinden d@mustur. Destinasyon yodnetiminin
amagclari arasinda destinasyon kaynaklarinin suletiiliidi gini saslamak, destinasyon
cekiciliklerini korumak ve gedtirmek ile yerel halki turizm konusunda bilin¢lendek
ve aitmek gibi konular sayilabilirken; temel amacinuristlerin seyahatleri sirasinda
yasadiklarl destinasyon deneyiminin kalitesini art@kmoldiwsu soylenebilir. Ayni
zamanda destinasyon bunyesindgetiendirilebilecek ygam kalitesi, su¢ orani, yerel
ulasim sistemleri, yollarin standardi, sokakiklandirmasi gibi faktdrler, hizmet

performansini etkileyen ©6nemli faktorler arasindar yalmaktadir. Bu anlamda



destinasyon yonetimi zor birgtes olmakla birlikte, profesyonel, bilingli vesbirlikgi
cabalari gerektiren uzun sureli gatalari icermektedir. Aksi taktirde bir destinasyonu
sundgu ortam ve olanaklardan memnun kalmayan bir tteistfisi zor olan negatif bir

destinasyon imaji ile seyahatini tamamlg@imaktadir.

Seyahatinden memnun bir turist destinasyona sadtkitist olma potansiyeline
sahiptir. Boylelikle bir destinasyon tarafindan aduristlerin daha az pazarlama
cabalari ile elde tutulabilmeleri mumkin olabilmedit. Arastirma bulgulari izmir
destinasyonuna gelen turistleringgmlugunun s6z konusu destinasyonu ilk kez ziyaret
ettigini gostermektedir. Bu durumdimir destinasyonuna gelen yabanci turistlerin
destinasyonla ilgili memnuniyet diizeyleri onlaiamir’e tekrar gelme tercihlerini ya da
destinasyonu ly&alarina tavsiye etmelerini etkileyecek temel utesdan oldgu icin
s6z konusu turistleri kazanmak 6nemli olmaktadestihasyonlar ¢ok g#li Grin ve
hizmetler sunmaktadir, bununla birlikte bir desty@na gelen turistlerin ofturdugu
pazar homojen olmagh icin bir destinasyonun performansi farkli pazaétilerinde

farkli memnuniyet diizeylerinin ojmasina neden olabilmektedir.

Destinasyon pazarlamasi ise, turizm bakanlkladgalusal turizm drgatlerinin
yanisira destinasyon yonetim drgutlerinigirbkli gorevlerinden biri olmakla birlikte
destinasyon xarisini guclendirmekte en ¢ok finansal kaymé#htiyac duyan faaliyetler
olarak kagimiza cikmaktadir. Destinasyon pazarlamasi degtmdarin markalgmasi
yonunde ged$me gosterirken pek cok destinasyon bu konuda cesuryaratici
girisimlerde bulunmaktadir. Bu @aultuda, destinasyon marka kighi ve onu dger
destinasyonlardan ayiran o6zelliklerini belirleme& pazarlama c¢amalarinda onlari
vurgulamak bir destinasyonu uluslararasi turizmapazia daha rekabetci bir pozisyona
tagslyacak temel unsurlardir. Pazarlama gahlarina markalgma dg@rultusunda yon
veren ve bu konuda karili olan destinasyonlarin sayisi gittikge artradkt. Geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden vazge¢gmeyen ve destimadyaynaklari acisindan farkli
olmakla birlikte bu farklilg pazarlamakta Barili olmayan destinasyonlarin turizm

gelecei de tehlike altina girmektedir.
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Bir destinasyonu Barili bir sekilde pazarlayabilmek icin dncelikle gl ve
uygun bir imajin belirlenmesi gereklidir. Destinasjarin kendilerini potansiyel
turistlerin  aklinda nasil konumlandirgain karari  destinasyonlarin  turizm
rekabetindeki yerini belirlemektedir. Dolayisiylair bdestinasyon nasil bilinmek,
taninmak ve hatirlanmak istiyorsa konumlandirmagiano yonde olmasi 6nemlidir.
Destinasyon imaji destinasyon secimi Uzerindekisetiolayisiyla 6zenle ele alinmasi
gereken Onemli bir pazarlama unsurudur. Var olan imaji desistirmek veya
gelistirmek kolay olmadii gibi uluslararasi turizm pazarina giren destioasgayisi da
gittikce artmaktadir. Bu durumda §an, akilci ve yaratici pazarlama gaialari zorunlu
olmaktadir. Son vyillarda destinasyonlar rakipleeind marka imaji geftirerek

farklilasmaya ¢akmaktadirlar.

Bununla birlikte en etkili destinasyon pazarlamasuwntarindan biri olan
markalgma, trinun kontrol edilebiligi zayif olduzu icin zor bir sureci ve uzun sureli
yatirimi gerektirmektedir. Nitekim, uzun vadede tdesyonun turistlerin aklindaki
konumunun dgru bir marka olgumu ile birlikte olumlu yonde disecesi gercesi bu
yatirirmi zorunlu kilmaktadir. Destinasyonlar bimgan markalkama cabalari ile ger
destinasyonlardan farkli olmaya ve dikkat cekmegigsicken, dger yandan da turistik
duzenlemelere giderken karakteri olmayan binalarbugik algveris merkezleri ile
benzer mimarileri benimsemektedirler. Bu gl bilingsiz yonetimler tarafindan
yaratiimakta ve dar goglii, 6ngorisu zayif yoneticilerin eseri olmaktadWitekim
destinasyon yonetim orgutlerinin en dnemlevlerinden biri turizmin gedimi
konusunda destinasyonla ilgili yerel yoneticiletliriglendirmek ve yol gosterici olarak
hareket etmektir. Destinasyon markaht@asi destinasyonun rekabetini etkileyecek
stratejik bir ara¢ iken, der Uriin markalar gibi ginimuizde destinasyon markala
moda olabilmektedir. Markalar ayni zamanda risk aletkisini azaltma 0Ozefline
sahiptir. Yanlg bir secimle maddi ve manevi risk almak istemeyertstler, bildikleri ve
guvendikleri bir marka dgrultusunda sec¢im yapmayi tercih etmektedirler. Anagni

zamanda birgcok faktorin etkisi altinda bulunan idasyonlar kolaylikla bu
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faktorlerdeki dgisimlerin etkisi altinda kalabilmektedirler. Ekonomitkr kriz, politik
bir sorun gibi turizmden @amsiz pek ¢cok konunun turizm pazarlamasi tzerinddsi
bayuktir, dolayisiyla hikimetlerin krizlerle ilgigjenel plan ve politikalarinin olmasi
bliyuk 6nem tamaktadir. Bunun yani sira turist gonderen Uulkedkrdmedya ve
gazeteciler de kriz dénemlerinde okuyucularina vielgyicilerine hikimetlerinin riskli
bdlge olarak tayin ettikleri destinasyonlari ziyaeémemelerini tavsiye edebilmektedir.
Ayrica medyada olumsuz haberlerle yer alan biridasyonun turistlerin gézinde liyi

bir izlenim birakmasi s6z konusugildir.

Bu calsmada elde edilen verilerigigindalzmir destinasyonunun markaiaa
sireci icine girerek yiaun pazarlama faaliyetleri ylritmesinin 6nemi ahaaktadir.
Destinasyonlarin rekabetc¢i uluslararasi pazarda @ikabilmek ve turizm talebini
canlandirmak icin markajmalari gerekmektedir. Marka g@lum sureci dikkate
alindginda gercekgi bir vizyon doultusundalzmir destinasyonunun yeni ve gucli bir
imaj ile markalamasi, izmir'i yeniden konumlayacak etkili bir aractir. Byonde
agirhkh olarak pazarlama faaliyetlerini yonlendigdc bir destinasyon yonetim
orgatindn kurulmasi, faaliyetlerin etkigili agisindan bir gereklilik olarak kamiza
¢cikmaktadir. Bununla birlikte agarma bulgularn turist memnuniyetinin destinasyon
imaji  Uzerindeki etkisini acikca gostermektedir. Bawedenle Izmirin  imajinin
yukseltiimesi turistlerin seyahat tecrubeleri sam#a destinasyondan elde tti
memnuniyetin arttirimasi ile mumkin olmaktadir. Burumdalzmirin destinasyon
yoneticilerinin turist memnuniyetini yukseltmek w@estinasyon kalitesini bir battin
olarak arttirmak amagclari doultusunda c¢agmalar yurutmeleri 6nemlidir. Bu
dogrultuda bir destinasyon yonetim Orgutine destinasygikar ortaklarini
bilgilendirmek, gitmek ve onlara pazarlama faaliyetleri kapsaminalaggsterici olmak
acisindan buyuk ihtiyag duyulmaktadir. Destinasygimetim o6rgutl bir yandan
destinasyonun yonetimini iygérmek yoniinde ¢ajmalar yurutirken, DYO'niin der
yandan Izmirin bir marka kapsaminda pazarlanmasi konusungismalar

yurutebilecek bilgiye, donanima ve finansal kayaaahip olmasi gerekmektedir.
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EK1

ZIVARETCI ALGILARI UZERINE ANKET

Tvi miinler, bu arasorma bir turizm destinasyonn olarsk Tzt ile ilgil alglanmez §lqmeyvi amaglamakadr..
Eimliginiz gizli rndacak ve bu bilgiler sadece skdenuk aragnrmada kullamlacaskor. hmukinss her somyn
diogru ve igten olarak uygun cevaba halka irine alarak cevaplandirmamz perekmektadir. TESEEKURLER

A DESTINASYONLAILGILI TECRUBE: Bubdlimde | Tzmir Bélzesi'ne vaphimiz en son

ziyaret lle ilgili somilar balummaktadeo )
Mevout mysretinez dalul olmak tizere, son 3 vl iginde Iznir Balgesi'nd kac kere zrvaret

efimiz?

siresi nadir”

e

Ozellikle hangi destinasyom zivaret ettiniz?

Eugadan Cesme Foga EBerzama Izmur merkez

2. Son Ziyaretiniz dahil olmak fizete, what Izmir Balzesi'ne vaphimez zivaretlerin ormalams kals

B. ALGCILANAN KALITE: Bu halim asagidaki konnlar dogrulmsnads Izmir Balgesinin
kaliresini belirlemeyi amaglamakradir.

Lugfem fikirierinize en ok wyan segened iparerlayiniz.
[ i BT ]

Eezinlilde Kahlmryorum  Nitr  Eesinlilde Eanlhyorum

1 Destnayson bimn olarak cok ovi
kalitade 1 2 3 4 5 1]

2. Destinasyon biitin olarsk gok ivi

rekreasyonel faaliyetlere sahipor 1 2 3 4 5 &
3. Bu destinasyonda saglanan hizrmet

gok givenilirdir 1 2 3 4 5 &
4. Bu seyzharin amlan bende woin sure 1 2 3 4 5 &
kalacaknr

3. Bu destinasyonda saglanan hizrmet

gok inamhndir 1 2 3 4 5 1]

. ALGILANAN FIYAT: Bu bilim Izmir Bglgesi'ne vapnimez sevahat igin ne kadar ddeme

wvapngmizla ilgili duyvgulanmn anlamays yineliktr.

Lugfem fikirierinize en ok wyan segened iparerlayiniz.
[ i BT ]

1. Bu seyahat makul fiyathdir 1 2 3 4 5 &
2. Bu fiyata gore iyl bir seyabamr 1 2 3 4 5 &
3. Ekonomik bir sevabatir 1 2 3 4 5 &

Eezinlilde Eanlmyorum  Nofr  Kesinlilde Kanhyorom

25¢



In. AT GILANAN DEGER: Lirfer Izmir Bolgesi’ne vaphgims sevahatten edindiginiz degeri

tammlay .

Lygfem filirlerinize en ok wyan sepenad rarerlayingz.

Eesinlikde Katlmivornm Nitr  Resinlilde Eanliyvorum

1 Bu destinasyons zivarenimdsn

mutin oldum 1 2 3 4 5
2. Burada dinlendirici zsman gegirdim 1 2 3 4 5
3. Bu seyahat bapa sosyal kabul saglayacak] 2 3 4 5
4. Burays zelme fikrd banza bingik
kevif verdi 1 2 3 4 5

5. Bu seyvakar ivi bir defere sakiptir 1 2 3 4 5
6. Bu sevabar bewim arkadaglanmmn

arasinda daba kabul edilebilir olmanu

saglayacsk 1 2 3 4 5
7. Bu seyahar arkadaslarmum bend

zlzlama seklimi gelistirecak 1 2 3 4 5
&. Bu seyabar diger insanlann gizinde

ivi bir izlevdim brakacak 1 2 3 4 5
2. Burays gelme karanmla

ilzili kending ivi hissediyorum 1 2 3 4 5

&

&6

E. MEMNUNIYET: Bu bolimde ssagidaki bovusiar dogrulmsunda [zmir Bolgesi‘ne

vaprimz son seyvabatle ilgili memnuniyet dizevinizi belirlems amacindayiz.

Lygfem filirlerinize en ok wyan sepenad rarerlayingz.
{fem i) BT A ]

EKezinlilde Eanlmayornm Nofr  Eesinlikde Katihyorum

1. Bu seyahat tam olarak thiiyacum

olandir 1 2 3 4 5
2. Bu seyahat bekledifFim gibi olmammsnr 1 2 3 4 5
3. Bu desrinasyvona seyabar eomiy
olmaktan memmanmm 1 2 3 4 5
4. Bu seyahat tekrarlayacak alsaydum
farkly bir destinasyeon segerdim 1 2 3 4 5
5. Bu seyahatten gergek anlamida keyif aldum] 2 3 4 5
&. Bu desrnasyona gelmis ohnakian

menumn degilim 1 2 3 4 5
7. B seyahat guzel bir densvimdir 1 2 3 4 5

8

8
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F. DESTINASYON IMAJIL: bu Bélimde rurizm destinasvomn olarak sevahar sttiginiz [zmir

Bolzesi ile ilzli almlarmn olgmek amaglanmakmadir.

Ligfen fikirlerinize en gok wyam seqenefl ijaratigyiniz.

Eesiplikde Katnlmivorum  Nitr  RKesinlille Eablivorum

1. Yeral temuizlik standarlan yviksekar 1 2
2. rizel dogal marzaras: vandir 1 2

3. Konaklama testsleri kolay

bulunabilirdic 1 2
4. Twi kalitade rastoranlan vardir 1 2
5. Fryatlar uygundur 1 2

&. Twi turist konaklama resisleri
mevCutr 1 2

7. Ziyaret igin ilgi geken pek ¢ok yer

mevCutT 1 2
3. Burava savahat gercek bir maceradir 1 2
. Temekler benim ilkemin

vemeklarine yakindir 1 2
10. Ziyaret edilecek dinlendirici ve

rahatlancy bir yerdir 1 2
11. Gece hayar ividir 1 2
12. Iklimii miimeldir 1 2
13. ¥agam standard: yiksetir 1 2
14, Yeral miman tarz benimkine

benzerdor 1 2
15. Genelde miyaret edilecek mivenli

bir verdir 1 2
15, Herzey farkl: ve etkileyicidir 1 2
17. Yeral hijven stendarian dasiktic 1 2
18, Mallar ve hizmetler pabalidir 1 2
12, Weral halk arkadas canhsidor 1 2

3
3

4
4

e O S

F o A T Y

2

3

LA LA

LA

i

LA

LA

LA

LA LA LA

LA

LA

LA LA LA LA

LA

13
13

- - SR S - 8

- - - - S 9




J. KISISEL BILGILER: Liirfen size en cok uvan kunmvu isaretleyiniz. Highir sekilde kimliginiz
agfiklammavacak ve cevaplanmz diger pekgok cevapla birlestinlerek sadece istanstksel
amaglar icin kullamlacaktr.

1. Cinsiyer Eavan Bay

2 Yas 25 or below 26— 45 45— 63 a6 =
3. Medeni Dumam- Eekar Evli
4. Egitim Dunmou: Lise Universite Titksek Lisans Dokiora

5. Gelr (Larfen ddwviz kuoaon belotiniz)

- 10.0:00 10000 — 20.000 20000 - 40,000 40,000 — 0,000
G0.000— 20000 20.000 — 100,000 100000 +
. Milliyet:
[ngmiltars. Almanya Amerika Fransa Japonya Belgika
Hollanda Diger, larfen belirtiniz

7 iaﬂ.‘irBi]ges:Fne_se_‘:ahat sebebi:
Taril Iz Diger, lirfen belirtniz

25¢€
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DATE: 3/ 1/2007
TIME: 18:32

LIEZEREL 8.5
BY

¥arl G. Jbreskog & Dag Sdrbom

Thiz program iz published exclusively by
Zcientific Software International, Inc.
7323 N. Lincoln Avenue, Suite 100

Lincolnwood, IL 60712, U.E.A.

Fhone: (800)247-6113, (247)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1%31-2001
Uze of this program iz subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.

Website: www.sslcentral.com

The following lines were read from £ile C:\Documents and Settings'gokce.ozdemir\My
Documents DOKTORA TEZYSEMY GOKCEY SEM\MEASUREMENT . SPL:

MODEL

obzerved Variables:

V1-v24

Correlation Matrix from File AKM.COR

Asymptotic Covarilance Matrix from File AXM.ACM
Zample Size: 356

Latent variables: Qual Price Values =Zatisf Destim

Relationships:

V1-¥3 ¥4 V5 - Qual

VE-V2 = Price

V1€ V17 - Value

V¥ V10 V11 ¥13 V14 V15 - =Zatisf
2o Vi1 V22 = Destim

Method: Unweighted Least =Sguares
Lisrel Output: =SC

Path Diagram

End of Problem

MODEL
Correlation Matrix
s Ve

V1l

V2

V3

V4

UE 1

Ve .24 1
w7 0.30 ]
va 0.19 4]
Ve 0.44 ]
W10 0.22 ]
V1l 0.49 4]
V13 0.44 ]
W14 o.28 ]
V15 0.46 4]




vle
viT
vao
w2l
Va2

.53
.24
50
.42
.44

.63 0.49
.22 0.20
.50 0.43
.28 o.41
-39

=W
=}
e
b

Correlation

Lkl
va
LES
V10

sl =N=l =N

viT
vao
w2l
Va2

1.
V1ll { 0. 1
V13 { Q. [+
Vl4 o 0. o
V1S o 0. o
vle o o o

Correlation Matrix

Vl4
V1S
vle
V17
vao
Vil
waz

Matrix

vaz

MODEL
Parameter Speclflcatlnns

LAMEDA-X

V1 1 o o o o
V2 2 o o o o
V3 3 o o o o
V4 4 o o o o
Ve = o o o o
Ve o £ o o o
v7 o 7 o o o
va o a o o o
v o o o 2 o
V10 o o o 10 o
V1l o o o 11 o
V13 o o o 12 o

=i
i
sy
[
L

<
P |
i
=
.

<
=
[/
L=
L=
™
L o
=
L=
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w17
vao
vl
vaz

PHI

fual o
Price 20
value 21

zatisf 23
Destim 26

THETA-DELTA

MODEL

Humber of Iterations =

&

-
===

LISREL Estimates (Unwelghted Least ESguares)

LE] 52
| )
51

V4

[
LS Rl ]

zatisf

zatisf

17
1a
15

Destim

Destim
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V10

PHI

zatisf

Destim

26



fual

Price

1.00

value

zatisf

Destim 1.00

THETA-DELTA

w7

2guared Multiple Correlations for X - variables

1)



2guared Multiple Correlations for X - varilables

Goodness of Fit Statistics

Oegrees of Freedom - 142
Hormal Theory Welghted Least Sguares Chi-Eguare -
Zatorra-Bentler Scaled Chi-Sguare = 520.%2 (P =
Chi-=sguare Corrected for Non-MNormality - 402.12 (P
Eztimated Mon-centrality Parameter (NCP) - 378.33
30 Percent Confidence Interval for NCP - (312.3%5 ; 452.60)

Minimm Fit Function ¥Value - 0.

Population Discrepancy Function value

30 Percent Confidence Interval for FO -

Root Mean Sguare Error of Approximation (RMSEAR) =
30 Percent Confidence Interval for EMEEA =

P-Value for Test of Close Fit (RMEEA < O

Expected Cross-validation Index (ECVI) =

30 Percent Confidence Interval for ECVI - (1.3
ECVI for saturated Model = 0.%

ECVI for Independence Model - 2&£.24

Chi-=2guare for Independence Model with 171 Degrees of Freedom - 10325,

Independence AIC - 103&3.238
Model AIC - 61&6.32
Zaturated AIC - 380
Independence CAIC - 10457
Model CAIC - 85&.0%
Eaturated CAIC - 132&.47

23

Hormed Fit Index (NFI) - 0.32
Non-Normed Fit Index (HWNFI) = 0.
Parzimony Hormed Fit Index (FPHFI)
Comparative Fit Index (CFI) =
Incremental Fit Index (IFI) =
Relative Fit Index (RFI) = 0.

W
10

.81

i e

Critical W (CH} = 290.34

Root Mean Sguare Residual (EMR) - 0.052
gtandardized RMR = 0.052

Goodness of Fit Index (GFI)

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)

Parzimony Goodness of Fit Index (PGFI)

MODEL
standardized Solution
LAMBOA-X

oual Price value zatisf Destim
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san -
D -

fual
Price
value
zatisf
Destim

MODEL

[
[
|
|

cooR
& oin
Ry

completely Standardized Solution

LAMBORA-X

fual

]

=

i -
e e

=
L= RS SRS BRI

W - -
W - -
vl = =

V1l ==
¥13 ==
V14 ==
V1S ==
V1E ==
V1T ==
vIo ==
VIl ==
vaz ==

PHI

ual
Price
value 0.74

[l
[
|
|

.51 1.00

Zatisf

zatisf

1.00

Nl =]
(LI ]
[

=
1
L]

Destim

26<



zatisf 0.76
Destim .85

Time used:

.45
73

ve Y10
0.36 0.26
v1s Y17

1.406 Seconds
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DATE: 3/ 1/2007
TIME: 12:4&

LIEREL 2.51
BY

¥arl G. JUreskog & Dag Sdrbom

Thiz program is= published exclusively by
scientific Software International, Inc.
7383 NW. Lincoln Averme, Suite 100

Lincolnwood, IL &0712, U.S.A.

Phone: (200)247-6113, (247)675-0720, Fax: (247)675-2140
copyright by Scientific Software International, Inc., 19%31-2001
Uge of this program iz subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.

Webszite: www.ssicentral.com

The following lines were read from £ile C:\Documents and Settings)gokce.ozdemir\My
ocument s DOKTORA TEZY SEMY GOKCEY SEM\MODELL . EPL;:

MODEL

Obzerwved Variables:

V1-v24

Correlation Matrix from File EO0ONL1.COR

Asymptotic Covarilance Matrix from File S0OML.ACM
Zample Size: 3136

Latent Variables: Qual Price Value =Satisf Destim

Relationships=:

V1-V3 V4 V5 = Qual

VE-V2 = Price

V16 V17 = value

V3 V10 V11 V13 V14 V15 - Zatisf
W20 V21 V22 = Destim

gual Price - Value
value -» =atisf
zatisf -» Destim
fual Price -» Destim

Method: Unweighted Least Sguares
Path Diagram
End of Problem

Zample Size - k1

MODEL
Correlation Matrix
Ve vi1id V1l V13 V14 vV1s
Ve 1 )
V1o 0.36 1.00
V1l 0.70 0.34
V13 0.67 0.34
V14 0.27 0.54 1.00
V15 0.55 0.33 0.42
'\.‘ ]_£ .:. . ?.:. .:. . 2 E_ .:. (]




Matrix

va 1.00

MODEL

Humber of Iterations = 20

LIEREL Estimates (Unweighted Least Eguares)

Measurement Eguations

V3 = 0.80*Zatisf, Errorvar.a-

(=T B W = = W

(s N N I T e ]

[N

.24
<30
19




3.37 12.29
V1l - 0.8&*2atis=f, Errorvar.- 0.26 , R? = 0.74
{0.11) '} ]
7.83
V13 = 0.24*=zatisf, Errorvar.- 0.2% , R = 0.71
{0.12) {0.068)
T.19 4.2%
Vil4d .45*zati=sf, Errorwvar. ., B = 0.20
.11}
04
V15 = 0.230*2atisf, Errorwvar. ., B = 0.864
0.12)
&.70
V1€ = 0.%3*Value, Errorvar.= R = 0.87
V17 = 0.34*Value, Errorvar.= R* = 0.11
0.062) 1
.41
V20 = D.73%Destim, Errorvar.= 2.46 , R* = 0.54
{o.12)
3.92

.4&*Destim, Errorvar.
L&)
.24

V22 = 0.72%Destim, Errorvar.
(0.16)
4.41

V1 = 0.7&*QJual, EXrorvar.=
045}

EFrorvar.=

V1 = 0.5%%Jual, Errorvar.
(0.050)
11.8%

Vd o=

0.76*Qual, Errorvar.
337

.73

VS = 0.T73*QJual, Errorvar.
.: 045 (0,084}
5.59

V& = 0.83%Price, ErXrorvar.= 0
(0.031) |
26.74




0.&67*Price, EFFOrvar.=
{0.041)
16.4%

Etructural Eguations

0.76*Qual + 0.15*Price, Errorvar.= 0
03S) I 407 {
3.77

zatisf -

Destim - 0.2%*Zatlisf + 0.58+*Qual + 0.12*Price, EXrorvar.=

{0.21) (0.18) {0.033) {
1.35 3.22 3=

Reduced Form Eguations

LTE*Oual + 15+*Price, Errorvar.= 0.31, R* = 0.68
03s) 040}
21.99 3.77
Zatisf = 0.63%0ual + 1l4*Price, Errorvar.= 0.43, R¥ = 0.57
{0.055) {0.038)
12 .44 31.69
Deztim = L7a*0ual o+ leé*Price, Errorvar.= 2.27, R = 0.73
'} o34)
4.83
Correlation Matrix of Independent Vvariables
Price
oual
Price 1.00
Covarilance Matrix of Latent Variables
zatisf Destim ual Price
value
zatisf
Destim 14]
oual .24
Price 0.47

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom - 145
Normal Theory Weighted Least ESguares Chi-Sguare = 551.50
Zatorra-Bentler Scaled Chi-Sguare - 536.45 (P -
Chi-=guare Corrected for Hon-Hormality = 402.77 (P =
Eztimated Non-centrality Parameter (NCP) = 391.45

27C



30 Percent Confidence Interval for NCP - (324.34 ; 466.13)

Minimum Fit Function Value =
Population Discrepancy Function Value

30 Percent Confidence Interval for FO -
Root Mean Sguare Error of Approximaticon
30 Percent Confidence Interval for EMEEA =
P-value for Test of Cloze Fit (RMEER < 0.

Expected Crozs-validation Index (ECVI) =
30 Percent Confidence Interval for ECVI - (1.4
ECVI for Saturated Model - 0.%6
ECVI for Independence Model - 25.34

Chi-sguare for Independence Model with 171 Degrees of Freedom - 10167.

Independence AIC = 10205.24
Model AIC = £26.45
Zaturated AIC - 380.00
Independence CAIC - 102%%.32
Model CAIC - 850.61
Zaturated CAIC - 1326.47

Wormed Fit Index (NFI) - 0.37
Non-NHormed Fit Index (HMNFI) = O
Parzimony Hormed Fit Index (FHFI)
Comparative Fit Index (CFI) =
Incremental Fit Index (IFI) =
Relative Fit Index (RFI) = 0.

W
=]

o

[

W
W

Ccritical W (CH) - 286.7%

Root Mean Sguare Residual - 0.05%
Standardized EMR - 3

Goodness of Fit Index (GFI) - 0.%2

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) =

Parzimony Goodness of Fit Index (PGFI) =

-1
o

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Eetween and Decrease 1n Chi-Sguare New Estimate
V17 ve 12.7 0.41
V17 v1id 39.6 -0.42
V17 V14 34.8 -0.39
V2 V1l 4.1 o.67
W2 V1S 33.1 -1.75
v3 V14 4.3 0.42
LE] w2 32.8 1.2%
V4 V1l 19.5 0.78
V4 vl 120.6 -3.90
V4 v2 16.8 -0.45
V4 v3 9.1 -0.45
Vs w2 14.% -2.65
L= V4 22.4 -0.61
UL Wild 4.3 -0.23
Ve v2 9.3 0.3%9
Ve V4 15.5 3.38
va v1id 12.3 -0.23
va V14 12.4 -0.23
wa V17 a.7 .12

Time used: 1.406 Seconds

OATE: 3/ 1/2007
TIME: 12:48&
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MODEL

Covarilance Matrix

Y10 V1l ¥13 V14 V1E
1
o 1.00
o 0.67
(] 0.21
o 0.42
0.25
o 0.47
o 0.42
o 0.35
o 0.38
0.59
o 0.46
o 0.27
0.33
0.23
V17 vio val V22 V1
1.
1.00
0.44 1
] 0.50
o 0.57
o 0.29
o 0.31
o 0.21




LE] 1
Vd 0.
Vs .57
Ve 0.15 0
L . 0.17 0.30
va .17 0.11 0.19
Covariance Matrix
va
MODEL
Mumber of Iterations - &
LIZREL Estimates (Unwelghted Least Sguares)
Measurement Egquations
V3 - 0.80%*=2atisf, Errorvar. , R* = 0.64
V10 = O.38*zZatisf, Errorvar. , R* = 0.15
(0. 045}
.82
.2g*zatlsf, Errorvar. , R* = 0.74
030
28.34
V13 = O.24+*zatisf, Errorvar. ., B2 = 0.71
T1ld = .45%2atisf, Errorvar. , R* = 0.20
(.043)
9.17
V1S = *Zatisf, Errorwvar. ., BT = 0.64
{ 033}
V1€ = ., BT = D.87
V17 .34*value, Errorvar.= ., BT = 0,11
OS0)
&.68
V20 = O.73*Destim, Errorvar.= , R* = 0.54
0.48*Destim, Errorvar.= , B2 = 0,22
(0.054) {0.067)
a.61 11.74
W22 = 0.72%Desgtim, Errorvar.= 0.432 |, R* = 0.52

1.00
0.63

27
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{0.042) (0 .065)
16.585 §.595

V1l - 75*Qual, Errorvar. R* = 0.57
o248}
27.02

V2 = 0.66%*Qual, Errorvar. R* = 0.44
035

EXrorvar. R* = 0.35

EXrorvar. R = 0.53

EFrOrvar.=

23*Price, Errorvar.
035)
07

VT = O*Price, Errorvar.

&T*Price, Errorvar.= 0.55
.044)
15.17

Etructural Egquatilons

value = 0.76%QJual + 0.14*Price, Errorvar.=- . R¥ = 0.83
{0.053)
2.67
zatisf - F1*value, Errorvar.= 13 , R* = Q.82
o3a)
23.80
Destim , B2 = 0.78
Reduced Form Eguations
value - Fé*ual + 0.14*Price, Errorvar.= 0.31, R? = O.6%
(0.043} {0.053)
2.67
zatisf = O.6%*7Jual + 0.13*Price, Errorvar.= 0.43, R¥ = 0.57
i {0.042)
2.65
Destim 03%*Price, Errorvar.= .26, R = 0.74
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Correlation Matrix of Independent variables

Price
fual
Price 1.00
Covariance Matrix of Latent variables
value zatisf Destim fual Price

value 1

zatisf 0.

Destim 0.

fual 0.

Price 0.

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom - 146

Hormal Theory Welghted Least Egquares Chi-Sguare = 554.51 (P = 0.

Zatorra-Bentler Scaled Chi-Sguare = 541.32 (P = O
Chi-2guare Corrected for Non-Normality - 405.44 (P -

Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom - 4.28 (P -
Eztimated MWon-centrality Parameter (HCP) = 3%5.32

30 Percent Confidence Interval for NCP - (327.88 ; 470.34)

o27T)

Minimum Fit PFunction value = 0.67

Population Discrepancy Function Value (FO) = 1.00
30 Percent Confidence Interval for FO - (0.83 ; 1.1%)
Root Mean Sguare Error of Approximation (RMSEA) - O
30 Percent Confidence Interval for RMEEA = (0.075

P-Value for Test of Close Fit (RMEER < O

Expected Cross-validation Index (ECVI) =
30 Percent Confidence Interval for ECVI - (1.4
ECVI for =aturated Model - 0.56
ECVI for Independence Model - 25.24

Chi-=2guare for Independence Model with 171 Degrees of Freedom - 10167,

Independence AIC = 10205.24
Model AIC - £2%.32
Zaturated AIC - 380.00
Independence CAIC - 102%%.28
Model CAIC - 248.50
Saturated CAIC = 1326.47

Normed Fit Index (NFI) = 0.37
Non-Hormed Fit Index (HNFI) = O.

W
]

Parsimony Hormed Fit Index (FHFI) - 0.23
Comparative Fit Index {(CFI) - 0.%%
Incremental Fit Index (IFI) .33

Relative Fit Index (RFI) = 0.97
Critical W (CH) = 280.37
Root Mean Sguare Resldual (RMR) - 0.060

gtandardized RMR = 0.060

24
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Goodness of Fit Index (GFI) - 0.93
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) - 0.%2
Parzimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.75

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covarlance

BEetween and Decrease in Chi-Sguare New Esztimate
V14 0 94.2 0.67
v1iT 27.5
v1iT 24.8
v1iT 9.8
Va2l l6.6
WVl 16.9
V2 9.7
V4 12.2
L= 17.0
va 2.4
wa 5.4

Time used: 1.344 Seconds
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The following lines were read from £ile C:\Documents and Settings)gokce.ozdemir' My
Document s DOKTORA TEZYSEM GOKCEYSEM\MODELL.SPL:

MODEL

Obzerved Variables.

V1-v24

Correlation Matrix from File S0Ml.COR

Asymptotic Covariance Matrix from File S0ONL1.ACM
Zample Size: 196

Latent Variables: Qual Price Walue =Zatisf Destim

Relationships:

V1-V3 W4 VS = Qual

VE-V2 = Price

V16 V1T = Value

V% V10 V1l V13 V14 V15 - =atisf
V2D V21 V22 = Destim

gual Price - Value
Value -» Zatisf
zatisf -» Destim
ual Price -= Destim

Method: Unweighted Least Sguares
Path Diagram
End of Problem

i
=]

Zample Size - k|
MODEL

Correlation Matrix

LE
v1io
V1ll
V13
V1l4
V1S
V1le [+

=] =

R

cooooR

T

o I Ry I VIS R I N




v1i7 .32 0.29 -0.09
vao 0.50 0.50 .17
Va2l .25 0.24 0.1%
w22 0.45 0.51 0.25
V1l 0.45 0.41 0.25
V2 0.40 .37 0.21
v3 .32 0.35 0.25
V4 0.47 0.56 0.33
L= .44 0.44
Ve o.28 .28
VT .32 0.3&
va 0.22 0.1%
Correlation
V1ie V2l vaz vl

Tl& 1.00
v1i7 .35
vao .54
Va2l .23 1.
vaz .54 .37 1
V1l .53 0.42 0.
V2 0.4 0.31 0.
Lk .40 0.29 0.30
V4 0.63 0.25 0.3%9
s .49 0.37 0.41
Ve o.38 0.20 0.34
vT 0.4 0.20 0.35
va .35 0.11 0.29
correlation
s Ve T
V2 1.
v3 0.
V4 0.
L= 0. 1.
Ve 0. 0.24 1
T 0. 0.30 [i]
va 0. 0.1% L4}
Correlation Matrix
va
MODEL
Humber of Iterations - 20
LIZEREL Estimatesz (Unweighted Least Sguares)
Measurement Eguatilons
V3 = O.80%*Zatlsf, Errorvar.- 0.36 , R = 0.64
V10 = O.38%*2atisf, Errorvar.=- ., B2 = 0.15

11}
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3.37 12.29

V1l ag*Zati=sf, Errorvar. . R®
11}
.23
V13 a4+*zatisf, Errorvar. . RE
12}
19
V14 .45*zati=f, Errorvar. . R
11}
04
¥1s ag*zati=zf, Errorvar. . R
12}
T
V16 = 0.%3*Valus, Errorvar.=- . RE
V17 = 34*value, Errorvar.= 0 . Rz
062}
.41
V20 - 0. , R2
o , Rz
16}
.24
72+*Destim, Errorvar.= 0. , R?
16) |
.41
Errorvar. , R¥ =
ErXrorvar. ., Rt =
ErXrorvar. : , Rt =
{0.0759)
4.12

Vd - TE*Qual, Errorvar.= 0.42 , R? =
)37} 075}
73 59
Errorvar. Ri =
EXrorvar.= R

= 0.74

=- 0.71

- 0,20

= 0.64

- 0.87

= 0.54



Vd = 0O E?*Prlce, EXrorvar.=
041)

Fa*gual +

035)

3.77

zatisf - F1l*Value, Errorvar.=-

Destim = 23*zatisf + 0.58+Qual 12*Price, Errorvar.= , BT = 0.78
.31} (0.18) .033)
1.36 3.22 .55

Reduced Form Eguations

value = Fergual + Errorvar.- 0.31, R = 0.6%
i il ]
21.99
zatisf - .14*Price, Errorvar.= 0.43, R* = 0.57
0.034)
69
Destim = lévPrice, Errorvar.= 0.27, R? = 0.73
034}
63
Correlation Matrix of Independent variables
oual Price
ual
Price 1.00
Covariance Matrix of Latent variables
value zatisf Destim ual Price
value 1
Eatisf 0.
Destim 0.
Qual 0.
Price 0. 1.00

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom - 145
Hormal Theory Welghted Least Sguares Chi-Sguare - 551.50
Zatorra-Bentler Scaled Chi-Sguare = 536.45 (P = O
Chi-sguare Corrected for Non-Normality - 402.77 (P =
Eztimated Mon-centrality Parameter (HNCP) = 331.45
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30 Percent Confidence Interval for NCP - {324.34 ; 466.13)

Minimum Fit Function Value - 0.

Population Discrepancy Function Value

30 Percent Confidence Interval for FO - |
Root Mean Sguare Error of Approximation §
30 Percent Confidence Interval for EMEEA -
P-Value for Test of Close Fit (RMEEA < O

Expected Cross-validation Index (ECVI) - 1
30 Percent Confidence Interval for ECVI - (1.42 ; 1.78}
ECVI for Saturated Model - 0.%6
ECVI for Independence Model - 25.34

Chi-sgquare for Independence Model with 171 Degrees of Freedom - 10167.24

Independence AIC - 10205.24
Model AIC - £26.45
Zaturated AIC - 320 )
Independence CAIC - 1023%%.33
Model CAIC - 850.681
Zaturated CAIC - 1326.47

Wormed Fit Index (NFI) = 0.37
Non-Normed Fit Index (HNFI) = 0.
Parzimony Hormed Fit Index (PHFI) -
Comparative Fit Index (CFI) = 0.3
Incremental Fit Index (IFI) - 0.%
Relative Fit Index (RFI) = 0.%7

w
]

.23

W

Ccritical W (CH) - 286.7%

Root Mean Sguare Residual
Standardized EMR = 5
Goodness of Fit Index (GFI) - 0.%2
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) - 0.
Parzimony Goodness of Fit Index (PGFI) - 0.

-1
o

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Eetween and Decrease 1in Chi-=Sguare

v1i7 ve 12.7

v1i7 v1id 3%9.6

w17 v1l4 4.2

V2 V1l 4.1

W2 V1S 3.1

v3 V14 4.3

v3 v2 32.8

V4 V1l 19.5

V4 vl 120.6

V4 v2 16.8

V4 v3 9.1

s L] 14.9

L= V4 22 .4 0.61

Ve wild 2.3 «23

Ve v2 9.3 .39

Ve V4 25.5 .34

va v1id 12.3 .23

va V14 12.4 .23

va V17 2.7 13
Time usged: 1.422 ESeconds

DATE: 3/ 1/2007
TIME: 15:22
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MODEL
Covariance Matrix

V10 V1l ¥13 V14 V1S
3 1.00
V10 0.38 1
V1l 0.70 o
V13 0.87
V14 0.27 o 1.
V1S .EE o
V1§ .70 o .67
V1T 0.32 0.21
V20 0.50 o o 0.48
VIl .25 o o 0.25
vaz .45 o o 0.47
V1 .45 o 0.28 0.42
w2 .40 o 0.21 0.35
V3 .3z o 0.25 o.38
V4 .47 0 0.33 0.59
ve .44 0 0.28 0.48
Ve .22 o 0.27
T T 0 0.33
va 0.22 - 0.23

Covariance Matrix

V17 V20 21 Va2 V1
ViE 1.
V1T 1
V20
VIl
vaz 1.00
V1 0.44 1.00
w2 o 0.43 0.61
¥3 A0 0.10 0.30 0.52
V4 &3 0.22 0.39 0.50
ve 0.49 0.20 0.41 0.57
Ve 0.38 0.19 0.34 0.29
T 0.48 0.20 0.35 0.31
va 0.35 0.23 0.29 0.21

Covarlance Matrix



V2 1.00

LE] .44 1

V4 .41 0.40 1.00
L] .47 0.57

Ve o.28 0.15

Lkl o.29 0.17

va 0.17 0.11

Covarlance Matrix

va

MODEL
tumber of Iterations - 14
LISREL Estimates (Unwelghted Least Sguares)

Measurement Eguatlons

V3 = O.80%*2atisf, Errorvar. , B* = 0.60
V10 = O.38*=Zatisf, Errorvar. , R* = D0.14
{0.053)
T.a7T
V1l - O.23&*zatisf, Errorvar. ., B2 = D.69
V13 = O.24*zatisf, Errorvar. ., B2 = D.66
(0.031)
V14 Errorvar. , B* = 0.1%
V1s Errorvar. , B* = 0.60
V1€ = , B2 = 0.83
V17 = 0.34*Value, Errorvar.- 0.8% , B® = 0.11
{ =T
6.23
V20 = O.73*Destim, Errorvar.= 0 , R* = 0.54
Vil = A&*Desgtim, Errorvar.= 20.7% |, R* = 0.21
{0,051} {0.067)
= 1l.aa
W22 = 0.73%*Destim, Errorvar.= 0.47 , R* = 0.53
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w1l

V3

va

value

Zatisf

Destim

value

zatisf

Destim

{0.043) (0063}
16.91 &.94
= 0.76*Qual, Errorvar. , R* = 0.57
{0,031}
= 0.66*Qual, Errorvar. , R* = 0.44
039}
= 0.5%%Jual, Errorvar. , R¥ = 0.35
(0.043)
= 0.77*Qual, Errorvar. , R* = 0.5%
{0.033)
EFrorvar.= 2.47 , R* = 0.53
= 0.69
= 1.00*Price, - 0.99
(0.033)
15
= 0. 6T*Price, = 0.45
(0.044)
Structural Eguations
= 0.7%*%*Qual + 0.ll*Price, Errorvar.= 0.24 , R? = 0.74
{ 039} (0.052) {
20.29 2.11
= 0.%4*Value, Errorvar.=- . R* = 0.30
{o.038)
24.58
- 0.14*Price, Errorvar.=- , R¥ = 0.77
{0.088)
2.03
Reduced Form Egquations
= 0.79%*Jual + 0.1l1*Price, Errorvar.= 0.24, R = 0.74
039} 052)
- LTa*gual + lo*Price, Errorvar.= 0.31, R* = 0.67
{o.043} o}
17.47 2.09
- 0.62*%*0ual + 23*Price, Errorvar.= 0.45, R* = 0.55
OS5} 053}

.29
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Correlation Matrix of Independent variables

Price
Jual
Price 1.00
Covarilance Matrix of Latent Variables
value Zatisf Destim fual Price
value 0.95
Zatisf .90
Destim 0.81
gual .83 1.00
Price 0.44 0.48 .42 1.00

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom - 148
Normal Theory Weilghted Least Eguares Chi-Sguare = 620.25
Zatorra-Bentler Scaled Chi-Sguare = £16.%3 (P = O
Chi-2guare Corrected for Non-Hormality - 424.3% (P -

Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom - 20.4% (P = 0.

Estimated Non-centrality Parameter (HCP) = 470.33
30 Percent Confidence Interval for NCP - (337.3%4 ; 551.47)

Minimum Fit FPunction Value = 0.76
Population Discrepancy Function Value (FO) = 1.1%
30 Percent Confidence Interval for FO - (1.01 ;
Root Mean Sguare Error of Approximation (RMSEAR)
30 Percent Confidence Interval for RMSEA =
P-Value for Test of Close Fit (RMEEA <« O

30 Percent Confidence Interval for ECVI - (1.60 ; 1.3%)
ECVI for Zaturated Model - 0.3%&
ECVI for Independence Model - 25

Chi-2quare for Independence Model with 171 Degrees of Freedom - 10167.24

Independence AIC = 10205.24
Model AIC - T04.33
Zaturated AIC - 320
Independence CAIC - 102
Model CAIC - 324.11
Saturated CAIC = 1326.47

25.384

HNormed Fit Index (WFI) = 0.%7
Non-Normed Fit Index (HNWFI) = O
Parzimony Mormed Fit Index (FNFI) = 0.83
Comparative Fit Index (CFI) O
Incremental Fit Index (IFI)
Relative Fit Index (RFI) =

Critical W {CH) - 24%.12

Root Mean Sguare Residual (EMR) - 0.08&3
standardized RMR - 0.063
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Goodness of Fit Ind
Adjusted Goodness of Fit
Parzimony Goodness of Fit

The Modification Indices Suggest to Add an

Between and Decrease in Chi-Sguare
V14 vio 104.4
v1iT vio 27.8
v1iT V14 25.5
v1iT V1ie 22.7
V2l V1l& 13.2
V1l vio 9.7
Wl w2l 23.3
v2 V1l 10.8
Vs Va2l 13.0
Vs v3 l1a.a
vT V1ie 12.1
va vio 4.1
va V14 4.9
va w17 4.3
Time used: 1

(=4

Error Covariance

(GFI) = 0.98
Index (AGFI) -
Index (PGFI) =

Hew Estimate
0.70
.29
.29
15
29
.21
.34
.25
.24
.35
.40
16
17
16

Zeconds
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