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¥ZET 
 
Destinasyonun etkin bir bi­imde pazarlanabilmesi i­in, markanēn en ºnemli 
bileĸeni olan marka imajēnēn da s¿rekli kontrol edilmesi ve yºnetilmesi 
gerekmektedir. Ķ­ ve dēĸ hedef kitlelerin destinasyonlarē nasēl algēladēĵē ancak bu 
ĸekilde anlaĸēlabilir ve dinamik tutulabilir. Ķ­ hedef kitle olarak ifade edilen ve 
destinasyonlarē pazarlama gºrevinin ºnemli bir kēsmēnē ¿stlenen seyahat 
acentalarēnēn destinasyon marka imajē algēlarēnēn belirlenmesi de bu nedenle 
ºnemli olmaktadēr. Bu ­alēĸmada A grubu merkez ĸube seyahat acenta 
yºneticilerinin marka imajē algēlarē belirlenmeye ­alēĸēlmēĸtēr. Sonu­ta A grubu 
seyahat acenta yºneticilerin destinasyon marka imajē algēlarēnda ºnceliĵi, insan 
ve coĵrafi konum ºzellikleri, memnuniyet ve deneyim ve aktivite ve etkinliklere 
verdikleri belirlenmiĸtir. 
 
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markalama, Destinasyon Marka Ķmajē, Seyahat 
Acentalarē   
 

ABSTRACT 

 
In order to market destination effectively, it is necessary to control and manage 
brand image continuously, which is one of the most important components of 
brand. This is the only way to understand how internal and external target 
massive perceive the destinations and keep it dynamic. It is therefore important 
to determine perceptions of travel agents for destination brand image because 
the travel agents undertake important part of destination marketing mission and 
they are described as internal target massive. In this study, the brand image 
perceptions of group A central office travel agency managers are investigated. 
As a result, destination brand image perceptions priorities of group A travel 
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agency managers are described as people and geographic position properties, 
satisfaction and experience, activity and facilities. 

Key Words: Destination Branding, Destination Brand Image, Travel Agents 

1. GķRķĸ 
 
G¿n¿m¿zde geliĸmiĸ ve geliĸmekte olan ¿lkeler i­in ayrē bir ºnemi olan turizm 
sektºr¿, yarattēĵē ekonomik ve sosyo k¿lt¿rel etkileriyle adeta bir ­ēkēĸ noktasē 
haline gelmiĸtir. Turizm sektºr¿n¿n bu geliĸimi, ¿lkelerin bu alanda yeni 
pazarlama stratejileri oluĸturmalarēna ve arzu ettikleri pazar paylarēna 
ulaĸabilmek i­in olaĵan g¿­leriyle rekabete girmelerine yol a­mēĸtēr.  Artan 
rekabet sadece ¿lkeler a­ēsēndan deĵil aynē zamanda ¿r¿nleri ¿reten iĸletmeler 
a­ēsēndan da olduk­a ºnem kazanmēĸtēr. ¥zellikle geliĸen ¿lkelerde iĸletmeler 
g¿­l¿ markalar oluĸturmanēn ºnemini her ge­en g¿n ­ok daha iyi anlamaya 
baĸlamēĸlardēr. Olumsuz ekonomik ĸartlarda hayatta kalabilme, uzun ºm¿rl¿ 
olabilmeden faydalanma, daĵētēm kanallarēnda g¿c¿n¿ kullanabilme, yerel 
pazarlarēn dēĸēna ­ēkabilme, kalifiye personeli elde tutabilme, daha rekabet­i 
olabilme ve kar marjēnē y¿kseltebilme gibi marka olabilmenin getirdiĵi avantajlar 
bu ºnemi daha da arttērmaktadēr (Henderson, 2003:297).  
 
Turizm sektºr¿n¿n bir­ok alanda olumlu etkileri d¿ĸ¿n¿ld¿ĵ¿nde bu durum 
beraberinde artan bir rekabet ortamē da yaratmaktadēr. Bu y¿zden destinasyon 
pazarlamacēlarē (seyahat iĸletmeleri) bulunduklarē ¿lke, bºlge yada yºrenin 
pazarlanmasēnda daha hassas hale gelmekte ve kalēcē olabilmek i­in m¿ĸteri 
memnuniyeti yanēnda, markalaĸmaya ve marka imajē oluĸturabilmeye 
­alēĸmaktadērlar.  Marka yaratmanēn ºnemli bir rekabet aracē olmaya baĸlamasē 
turizm sektºr¿nde deĵiĸen turizm pazarlamasē yapēsē i­erisinde ºnemini daha da 
arttērmaktadēr. ¥zellikle, bir ¿lkenin tek destinasyon ve tek turistik ¿r¿n olarak 
pazarlanmasē anlayēĸē terk edilerek, ¿lkelerin ­eĸitli bºlgeleri ve bºlgelerin belli 
ĸehirlerinin turistik ¿r¿n kimlikleri ºn plana ­ēkarēlarak bºlgesel ve ĸehirsel 
turistik tanētēm ve pazarlama anlayēĸē gittik­e artmaktadēr. Bu nedenle her bir 
turistik ¿r¿n¿n marka olmasē, marka deĵeri oluĸturmasē ve bir kimlik kazanmasē 
rekabette bir adēm ºnde olmasē anlamēnē taĸēmaktadēr. Bir turistik ¿r¿n olarak 
destinasyonlar i­in de marka olabilmek ve t¿keticilere destinasyonun kimliĵini 
ve gºr¿n¿m¿n¿ kabul ettirebilmesi a­ēsēndan da marka imajē oluĸturmak rekabet 
edilebilirliĵin kazanēlmasēnda hayati ºnem taĸēmaktadēr. Bu nedenle bir 
destinasyonun marka imajē destinasyonun pazarlama baĸarēsē a­ēsēndan can 
alēcē bir noktadēr. Bu baĵlamda pazarlamanēn anahtar bir rol¿ destinasyonun 
markalaĸma yºn¿nde geliĸtirilmesidir. Bu nedenle geliĸen rekabet­i bir pazarda, 
destinasyon pazarlamacēlarē daha olumlu bir marka imajē yaratabilmek i­in 
bireysellikte ve organizasyonlarda saklē imaj ºzelliklerini tam olarak anlamaya 
­alēĸmalēdērlar. Bºylece destinasyonun ekonomik geliĸimi ve ­ekicilikleri 
artērēlabilinecektir. Ancak bahsedilen bu konuda baĸarēlē olabilmek i­in 
destinasyon yºnetimlerinin pazarlamaya gereken ºnemi vermesi gerekmektedir. 
Bu doĵrultuda destinasyon imajēnēn, kurum k¿lt¿r¿n¿n ve kimliĵinin turistik 
t¿keticilere aktarēlmasē kolaylaĸacaktēr.  
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Destinasyonun etkin bir bi­imde pazarlanabilmesi i­in, destinasyon yºnetiminin 
belirlediĵi hedef kitleleri etkileyecek mesajlarē, sadece tutundurma karmasē 
metotlarēyla deĵil, t¿m pazarlama karmasē elemanlarēnēn da i­inde bulunduĵu ve 
yaratēlan iletiĸim etkisiyle birlikte ele almasē gereken b¿t¿nleĸik pazarlama 
iletiĸimini kullanarak vermesi gerekmektedir (Dereli ve Baysakoĵlu, 2007: 119). 
Destinasyonda markalaĸma ve marka imajēna yºnelik ­alēĸmalarēn ve m¿ĸteri 
iliĸkilerinin doĵru ve entegre yºnetimi sºz konusu pazarlama iletiĸimi ama­larēna 
ulaĸēlmasēnē saĵlamaktadēr (Yēlmaz, 2006: 54-75). Destinasyonun 
rakiplerininkinden farklē ºzellikleri ancak bu ĸekilde daha net ortaya koyulabilir 
ve istenilen marka yaratma ­abalarē baĸarē saĵlayabilir. Bunu yaparken de 
markanēn en ºnemli bileĸeni olan marka imajēnēn da s¿rekli kontrol edilmesi ve 
yºnetilmesi gerekmektedir. Ķ­ ve dēĸ hedef kitlelerin destinasyonlarē nasēl 
algēladēĵē (Ciĵerdelen, 2007: 221) ancak bu ĸekilde anlaĸēlabilir ve dinamik 
tutulabilir. Ķ­ hedef kitle olarak ifade edilen ve destinasyonlarē pazarlama 
gºrevini de ¿stlenen seyahat acentalarēnēn destinasyon marka imajē algēlarēnēn 
belirlenmesi de bu nedenle ºnemli olmaktadēr.  

2. TURķZMDE MARKALAMA 
 
Turizm bug¿n k¿lt¿rel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Turizmin geliĸmesiyle 
turistlerin de profili geliĸmiĸ ve deĵiĸmiĸtir. Turist beklenti ve taleplerinde her 
ge­en zamanda deĵiĸiklikler olmuĸtur. Turistler gidecekleri ¿lke bºlge, ĸehir ve 
iĸletme konusunda, ­eĸitli mesajlardan daha fazla etkilenmeye, se­ici olmaya 
baĸlamēĸ, faydalanmak istediĵi hizmetler artmēĸtēr. Bu geliĸmeler ise ¿lkeler, 
bºlgeler, ĸehirler, ºzel alanlar ve iĸletmeler a­ēsēndan rekabetin hēzla artmasēna 
neden olmuĸtur (Ciĵerdelen, 2007: 215). Bu nedenle ¿r¿nlerini rekabet ettikleri 
diĵer ¿r¿nlerden farklē kēlmak isteyen ¿lkeler, bºlgeler, ĸehirler, yerler ve 
iĸletmeler markalamaya t¿m alanlarda olduĵu gibi vazge­ilmez bir unsur olarak 
yaklaĸmaktadērlar.  
 
Son yēllarda, ºzellikle t¿keticilerin hizmet dallarēna yºnelik kabul¿yle, turizm 
pazarlamacēlarēnēn uzak mesafelere satēĸ yapēlabileceĵi konusunda giderek 
artan bir ĸekilde ¿zerinde durduĵu gºr¿lmektedir. Bu artēĸ daha ziyade turizm 
akademisyenleri ve pazarlamacēlarē tarafēndan uzak yerlere ¿r¿n ve hizmet gibi 
destinasyonlarēn da ticaretinin yapēlabileceĵi yºn¿ndedir. Bu nedenle 
destinasyon markalaĸmasē kavramē son yēllarda turizm sektºr¿nde ¿zerinde 
durulan konularēn baĸēnda gelmektedir 
 

2.1 Destinasyon Markalama 
 
Marka, destinasyonu sunduĵu temel deĵer yºn¿yle farklēlaĸtērēr ve bu deĵer 
vaadini temsil eder. Destinasyon sahip olduĵu ¿styapē ve altyapē yatērēmlarē, 
mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farklēlaĸtērēlabilir. Ancak bu nitelikler 
kolaylēkla kopyalanabilir olduklarēndan t¿keticiyi her zaman ve yeterince motive 
etmekten uzaktēr. Destinasyon markalamasē, k¿resel rekabette saf tutan ­aĵdaĸ 
destinasyon pazarlamacēlarēnēn, belki de en g¿­l¿ pazarlama silahē olarak 



Mehmet OĶuzhan ķLBAN 

124 

gºr¿lmektedir (Yavuz, 2007: 46). Marka, sunulan turistik ¿r¿nler hakkēnda 
t¿keticilerin ya da ziyaret­ilerin algēlarēnda bir kimlik oluĸturma ­abasēdēr. Cai, 
(2002: 722) destinasyon markalamayē, ñsabit bir elemanlar karēĸēmēnēn olumlu bir 
imaj yaratēlmasē maksadēyla se­ilerek tanēmlanmasēò olarak ifade etmiĸtir. 
Destinasyonun hem tespit hem de ayērt edilmesini saĵlayan bir isim, sembol, 
ĸekil, logo, slogan; ayrēca destinasyonu ­aĵrēĸtēran unutulmaz bir seyahat 
deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyiminin keyifli hatēralarēnē hatērlatmayē 
saĵlamlaĸtērma ve g¿­lendirme gºrevinin yerine getirilmesi olarak da 
destinasyon markalamayē a­ēklayabiliriz. Yapēlan bu tanēmēn ilk bºl¿m¿, bir 
markanēn geleneksel tespit ve ayērt etme fonksiyonunu ifade etmektedir. Ķkinci 
bºl¿m ise, geleneksel markalamanēn aksine, destinasyon markalamanēn a­ēk­a 
ya da ¿st¿ kapalē olarak keyfi seyahatin esas beklentisi (unutulmaz bir deneyim) 
ve eĵer m¿mk¿nse sadece sºz¿ edilen destinasyonda m¿mk¿n olan deneyimi 
ifade eder. Ayrēca, ¿r¿n markalarē tatmin edici ¿r¿n kullanēmēyla ­aĵrēĸēm yapan 
bir beklentiyi ifade etmek isterken, destinasyon markalarē genellikle ya ¿r¿n 
performansē ya da ºzel bir hizmetin kalitesi bakēmēndan daha fonksiyonel bir 
doĵallēĵa sahiptir.  
 
Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve baĸarēlē olabilmesi i­in, y¿ksek 
kaliteli bir hizmet sunmasē gerekmektedir. Aynē zamanda,  beklenti ve hafēza bir 
kalite deneyiminin ºnemli unsurlarē olduĵu i­in, destinasyon markalandērmasē 
i­in herhangi bir giriĸim, gelecek memnuniyet ve/veya heyecanēnēn vaat ve 
beklentisiyle ilgili bireyi rahatlatma iĸlevini yerine getirmelidir. Seyahatten sonra 
marka, unutulmaz bir destinasyon deneyiminin sonraki seyahat hatēralarēnē 
saĵlamlaĸtērmada ve g¿­lendirmede ºnemli bir rol oynayabilir (Ritchie ve 
Ritchie, 1998: 17-18). Bu noktada destinasyon markalamasēna gidilmesinin 
temel nedeni, turistleri cezp edecek arzu edilen bir imaj yaratmak, bir 
destinasyonu rakiplerin destinasyonlarēndan farklēlaĸtērarak daha fazla para 
harcayan turistleri ­ekecek bir konuma getirmek, imaj yaratmak ve turizmin 
artan ekonomik katēlēmē ile bir destinasyonu daha iyi yaĸanacak bir yer haline 
getirmektir. Ayrēca, destinasyon markalamanēn anahtar rol¿n¿n turistler ile 
duygusal bir baĵēn kurulmasē olarak d¿ĸ¿n¿lmesi gerekmektedir. (Park, 2006: 
263). 
 
Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasēna raĵmen akademisyenler ve 
araĸtērmacēlar arasēnda, destinasyonlarēn t¿ketici mallarē ve hizmetleri gibi aynē 
ĸekilde markalanabileceĵine dair fikir birliĵi oluĸmuĸtur. ¦lkeler, bºlgeler ve 
ĸehirler ĸimdiden destinasyon marka oluĸturma kavramēna ayak uydurmaya 
­alēĸmaktadērlar. Yine de destinasyon markalamasē olduk­a yenidir ve bu alanda 
akademik araĸtērmalar yeni ortaya ­ēkmaya baĸlamēĸtēr (Iliachenko, 2003; 
Morgan, Pritchard ve Piggott, 2003: 285-299; Caldwell ve Freire,2004:50-61; 
Foley ve Fahy, 2004: 209-217; Konecnik, 2004:307-316; Tosun ve Bilim, 
2004:125-138; Hankinson, 2005: 24-32; Chalip ve Carla, 2005: 218-237; 
Kavaratzis ve Ashworth, 2005:506-514; Pike, 2005:258-259; Park, 2006: 262-
265; Hankinson, 2007: 240-255). 
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Turistik ¿r¿n¿n dahil herhangi bir ¿r¿n¿n yani bir destinasyonun da d¿nyada 
baĸarēlē olabilmesi i­in, ºncelikle ¿r¿n¿ oluĸturan ºĵelerin iyi irdelenmesi, ¿r¿nle 
ilgili neyin ne anlam ifade ettiĵinin bilinmesi ve bu anlamlarēn yºnlendirilmesi 
ĸarttēr (Avcēkurt, 2004:1). Destinasyon marka kimliĵi ve destinasyon marka imajē, 
destinasyon markasēnēn en temel iki ºĵesi konumundadēr. ñDestinasyon 
Markasēò, merkezinde destinasyonun kimliĵi olan ve destinasyonun diĵer 
rakiplerinden farkēnē belirten bir pazarlama aracēdēr. Destinasyon marka kimliĵi 
­alēĸmalarēyla destinasyonun temel deĵeri ºne ­ēkarēlabilir ve destinasyona ek 
­ekiciliklerin kazandērēlmasē m¿mk¿n olabilir. Bu ­alēĸmalar aracēlēĵēyla 
destinasyon markasēnēn diĵer en ºnemli ºĵesi olan destinasyon marka imajēnēn 
ĸekillenmesi m¿mk¿n olabilecektir (Yavuz, 2007: 46).  
 
Bug¿n sahip olduĵu k¿lt¿rel, tarihi, doĵal g¿zellikleriyle d¿nyada bir­ok ¿lkeden 
­ok daha farklē ¿r¿n yelpazesine sahip olan T¿rkiyeônin turizmden istenilen 
d¿zeyde pay alamadēĵē gºr¿lmektedir. Aslēnda bunun en temel nedeni 
T¿rkiyeônin kendisiyle benzerlik gºsteren ¿lkelerin ¿r¿nlerinden farklēlēk 
yaratamamasēdēr. Kotler ve Gertner (2002: 254), T¿rkiyeônin gelecek t¿m turistik 
t¿keticileri memnun edebilecek derecede yeterli kumsallara, kirlenmemiĸ su 
kaynaklarēna ve m¿kemmel arkeolojik alanlar gibi ­eĸitli niteliklere sahip olduĵu 
iddiasēna karĸēlēk, yanē baĸēndaki Yunanistan, hemen hemen aynē niteliklerle, 
T¿rkiyeôden daha ­ok turist ­ekebilmektedir demektedirler. Yine Ķspanya bu 
konuda verilebilecek diĵer ºnemli bir ºrnektir. 
 
T¿rk turizminde ĸimdiye kadar aĵērlēk, kēyē turizminde olmuĸtur. Kitlelere yºnelik 
olan kēyē turizmi, deniz, kum, g¿neĸ ¿zerine kurulu bir ¿r¿nd¿r ve hem Akdeniz 
havzasēnēn diĵer ¿lkelerinde, hem de d¿nyanēn pek ­ok yerinde bolca 
bulunmaktadēr. O nedenle yoĵun rekabete neden olmaktadēr ve ve pazar 
kaybetme riski y¿ksektir. Talep iniĸ-­ēkēĸlarē sēktēr ve destinasyon sayēsē fazla 
olduĵu i­in ikame olanaklarē ­oktur. Halbuki, T¿rkiye ĸimdiye kadar kullanmayē 
baĸaramadēĵē, k¿lt¿r, kongre, yat, termal, din, sanat, mimari, ekoloji, spor, 
gastronomi, kayak vb. alanlarda b¿y¿k potansiyele sahiptir. Ciddi bir rekabetin 
yaĸandēĵē turizm pazarlarēndai kendine ºzg¿ ¿r¿nleri oluĸturmada ve bu ¿r¿nleri 
geliĸtirmede yeni a­ēlēmlara yºnelmeyen ve turizm talebindeki ve 
pazarlamasēndaki deĵiĸime ayak uydurmayan ¿lkelerin uzun dºnemde baĸarēlē 
olmalarē pek m¿mk¿n gºr¿lmemektedir (Hacēoĵlu, vd., 2007: 688). Bu noktada 
¿r¿nlerin farklēlēĵēnē ortaya koymada etkili bir yºntem olarak markalama ºnplana 
­ēkmaktadēr. Bunu yaparken de genel bir T¿rkiye Markasē ­izmek yerine daha 
ºzele indirgenmiĸ destinasyonlarēn oluĸturduĵu ortak bir marka haline gelinmesi 
gerekmektedir.  
 
Bug¿n T¿rkiye denildiĵinde bir­ok turist i­in hi­bir ĸey ifade etmezken Ķstanbul, 
Uludaĵ, Antalya, Kapadokya ve Bodrum gibi destinasyonlar kendilerine has 
coĵrafi konumlarē, k¿lt¿rleri ve fiziksel ºzellikleri ile ºn plana ­ēkmēĸ ve belirli bir 
marka olma yolunda T¿rkiyeôdeki bir­ok destinasyona gºre ºnceliĵi olan yerler 
olmuĸlardēr. Ancak d¿ĸ¿n¿ld¿ĵ¿nde T¿rkiyeônin turistik deĵerleri sadece sayēlan 
bu yerlerden mi ibarettir? Peki bu destinasyonlar ululararasē arenada marka 
olarak algēlanmakta mēdērlar? Uluslararasē arenayē bir an i­in d¿ĸ¿nmeyecek 
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olursak acaba T¿rkiyeôde yaĸayan insanlarēn ¿lkelerinin turistik deĵerlerinden 
haberleri var mēdēr? Ya da T¿rkiyeônin bu deĵerlerini pazarlayan d¿nyada marka 
olmuĸ ka­ tane seyahat acentasē mevcuttur? Bu noktada bu sorularē ­oĵaltmak 
m¿mk¿nd¿r, fakat vurgulanmak istenen nokta T¿rkiyeônin kendine has 
deĵerlerini farklēlaĸtērarak piyasaya s¿rmede yaĸadēĵē zorluktur. Bu sorunun 
aĸēlabilinmesi i­in ise markalamaya verilen ºnemin arttērēlmasē gerekmektedir. 
Yaĸanan yoĵun rekabet ĸartlarē i­inde, her destinasyon i­in markalaĸmanēn 
ºnemi artmēĸtēr. Turizmden elde edilen faydalarē s¿rd¿r¿lebilir kēlmak i­in 
m¿ĸterilerin zihninde olumlu, ancak ger­eklerle baĵdaĸan g¿­l¿ bir marka imajē 
oluĸturmak gerekmektedir (Yavuz, 2007: 7). 
 

2.2 Destinasyon Marka ķmajĔ 
 
Bug¿nlerde ¿lkeler ve bºlgesel alanlar b¿y¿k ­aba ve y¿kl¿ miktarda 
harcamalar yaparak ciddi anlamda turistlerin uĵrayacaklarē destinasyonlar 
olmak i­in uĵraĸmaktadērlar. Ancak t¿m bu yerler eĸit yaratēlmamēĸtēr. Bazē yerler 
bol miktarda doĵal kaynaĵa veya karĸēlaĸtērēlabilir derecede avantajlara sahip 
iken, diĵerleri genetik olarak limitli doĵal kaynaklara sahip ve avantajsēzdēr. 
Ancak bu dezavantajlar stratejik yºnetme ilkelerine dayalē olarak avantaja 
­evrilebilmektedir. Yani doĵal kaynaklarē yetersiz bir destinasyonun, bu 
kaynaklarēnēn ­ok azēnē kullanarak, doĵal kaynaklarē bol olan bir destinasyondan 
daha rekabet­i olabilmesi m¿mk¿nd¿r. Burada ºnemli olan bir destinasyonun 
ne kadar kaynaĵa sahip olmasēyla birlikte onlarē nasēl kullanmasē gerektiĵinin 
ortaya ­ēkartēlmasēdēr (Hsu, vd., 2004: 121). Destinasyon a­ēsēndan konunun 
stratejik ºnemi, destinasyon pazarlama yºnetiminin marka kullanēmē ve marka 
imajē oluĸturma ­abalarēnda yatmaktadēr. Destinasyonlarēn ºnemini fark eden 
Ritchie ve Crouch (2000) bu doĵrultuda farkēndalēk ve marka imajēnē 
destinasyonun diĵer destinasyonlarla karĸēlaĸtērēlmasēnda kullanēlacak ºnemli 
elementler olarak modellerine eklemektedirler. 
 
Pazarlamada sēk­a kullanēlan marka imajē, iĸletmenin topluma kabul ettirmeye 
­alēĸtēĵē kimliĵi, gºr¿n¿m¿d¿r (¥ter ve ¥zdoĵan, 2005: 129). Bu doĵrultuda 
destinasyon marka imajēnē, bir destinasyonun sahip olduĵu farklēlaĸtērēlmēĸ 
ºzelliklerinin, kimliĵinin turistik t¿keticiler tarafēndan algēlanmasē olarak ifade 
edebiliriz. Bir destinasyonun potansiyel ve mevcut turistik t¿keticiler tarafēndan 
nasēl algēlandēĵē, destinasyonun geliĸimi, iyileĸtirilmesi ve ekonomik katkēlarēnēn 
arttērēlmasē a­ēsēndan ºnem arz etmektedir. Hankinson (2005; 26) yaptēĵē 
­alēĸmasēnda destinasyon marka imajē ºzelliklerini literat¿rde yapēlan 
­alēĸmalara dayanarak ºzetlemektedir. Destinasyon marka imajē daha ºnce 
yapēlmēĸ 18 ­alēĸma gºz ºn¿nde bulundurularak beĸ alt kategoriye ayrēlmēĸtēr. 
Bunlar ĸu ĸekilde ifade edilmektedir; ekonomik, fiziksel ­evre, aktivite ve 
etkinlikler, marka tavrē ve insan ºzellikleri. Burada marka tavrē olarak 
bahsedilmek istenen konu, t¿keticilerin algēlamalarēndan ve destinasyon markasē 
boyutlarēyla olan deneyim sonucundaki memnuniyetinden kaynaklanmaktadēr 
(Temeloĵlu, 2007: 21).  
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Destinasyon marka imajē, ziyaret­ilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en 
ºnemli faktºrlerin baĸēnda gelmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005: 163). 
Destinasyonla ilgili ortaya koyulan faaliyet s¿reci, faaliyetlerin tamamē kanalēyla 
bir destinasyonun ¿r¿n imajēnēn b¿t¿n¿n¿ oluĸturmaya yardēmcē olabilir. Ancak, 
pazarlama t¿m tutundurma faaliyetleri boyunca belirli bir marka imajē 
yaratacaktēr ki bu g¿­l¿ bir imaj olursa destinasyon i­in pozitif katkē yapacaktēr. 
G¿­l¿ bir marka imajē olan destinasyon (Atay (b), 2003; 132); 
 

¶ Pazara sunulan normal ¿r¿nlere gºre daha y¿ksek fiyata ve kar 
marjēna sahip olabilecektir. 

¶ Kendisini rakiplerinden kolayca farklēlaĸtērabilecektir. 

¶ Katma deĵer hissi saĵlayarak turistleri destinasyona ­ekecek ¿r¿nleri 
satēn almaya itebilecektir. 

¶ Beklentilerini ger­ekleĸtirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete 
ge­meleri i­in g¿venilir bir referans oluĸturabilir. 

¶ Tekrar ziyaret sayēsēnē arttērma ve baĵēmlēlēk oluĸturma fērsatlarēnē 
deĵerlendirebilir.   

¶ Bir turistik ¿r¿n olmanēn ºtesinde stat¿ bºlgesi olarak pozisyonunu 
geliĸtirebilir. 

 
Bu doĵrultuda destinasyon pazarlama yºneticileri destinasyon imajēnē doĵru 
algēlamalē, m¿ĸterilerin bu konudaki algēlarēnē doĵru tespit etmeli ve 
destinasyonun zayēf, g¿­l¿ yºnlerini ve gelecekteki olasē tehditleri zamanēnda 
belirlemeleri gerekmektedir. Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde 
etkili bir faktºr olarak bir destinasyonun imajē bir­ok ­alēĸmanēn konusu olmuĸtur 
(Lubbe, 1998, 21). Destinasyon imajē ¿zerine ­alēĸmalar, ilk defa Huntôun turizm 
geliĸimi i­in imajēn rol¿n¿ incelediĵi 1970ôlerde baĸlamēĸtēr (Hosany vd., 
2006:638). Destinasyon imajēnēn bireyin destinasyonu se­mesiyle ilgili 
kararlarēnē vermede hayati bir rol oynadēĵēnē d¿ĸ¿nen Pike (2002: 541),  1973ôten 
2000 yēlēna kadar ge­en s¿rede 142 tane makalenin yayēnlandēĵēnē belirlemiĸtir. 
Bu dºnemden sonrada literat¿re bir­ok ­alēĸma eklenmiĸtir (Baloglu, 2001: 127-
133; Dahles, 2002: 783-800; Therkelsen, 2003: 134-150;  Al-Zoabi,  2004: 541-
565; Beerli ve Mart²n, 2004a: 657-681; Hong, Kim, Jang ve Lee, 2006: 750-761; 
Hosany vd., 2006: 638-642; Chen ve Tsai, 2007: 1115-1122; Choi, 2007: 118-
129; Hunter, vd., 2007: 130-139; Luque vd., 2007; Prebensen,  2007: 747-756).   
 
T¿rkiyeôde destinasyon imajē ­alēĸmalarēnēn yetersiz olduĵu gºr¿lmektedir. 
Turizm pazarlamasē alanēnda yapēlan akademik ­alēĸmalarēn 1986ôdan sonra 
ºzellikle arz yºnl¿ olarak konaklama end¿strisinde yoĵunlaĸmaktadēr. 1972-
1998 arasēnda turistlerin destinasyon imajlarē ile ilgili olabilecek t¿ketici 
davranēĸlarē ­alēĸmalarē sadece %1,5ôdur (¥ter ve ¥zdoĵan, 2005: 130). 
 
Ķmajēn turistlerin destinasyon konusundaki se­imlerinde ­ok ºnemli bir faktºr 
olduĵu ortaya ­ēkmēĸtēr. Ķmajēn, destinasyonun pazardaki durumunu belirlemeye 
yarayan tamamlayēcē bir unsur olduĵuda belirtilmektedir (Hacēoĵlu, 2005: 48). 
Ķmaj dikkate deĵer bir ĸekilde bir­ok bilgi kaynaĵēndan etkilenir. Literat¿rde tur 
operatºrleri ve seyahat acentalarē, resmi kaynak, ticari kaynak, dēĸ kaynak, a­ēk 
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bir ĸekilde ikna edici ve profesyonel kaynaklar olarak bilinmektedirler. Tur 
operatºrleri ve seyahat acentalarē promosyon ve danēĸmanlēk ­abalarē sayesinde 
sosyal olduĵu kadar resmi bir bilgi kaynaĵē olarak da d¿ĸ¿n¿lebilirler. ¥zellikle 
uluslar arasē destinasyonlarda tutundurma ve imaj oluĸumunda seyahat 
acentalarēnēn rol¿ daha da ºnemli hale gelmektedir. Bu y¿zden seyahat 
iĸletmelerinin destinasyon hakkēndaki imajē seyahat edenlerinki kadar ºnemli 
olmaktadēr. Fakat destinasyonlarēn imajē hakkēnda bir­ok araĸtērma mevcutken 
seyahat iĸletmelerinin imaja bakēĸlarē hakkēnda sēnērlē ­alēĸma mevcuttur (Baloglu 
ve Mangaloglu, 2001: 2). Bu nedenle daha ºnce de belirtildiĵi ¿zere 
destinasyonlarēn mevcut imajlarēnēn sorgulanmasē konusunda i­ hedef kitle 
elemanlarēndan seyahat iĸletmelerinin de destinasyonlarē ne ĸekilde algēladēklarē 
belirlenmelidir. 

 

3.  METODOLOJķ  
 
3.1 AraĹtĔrmanĔn AmacĔ 
 
Baloglu ve McCleary (1999) ve Hankinsonôēn (2005)  ­alēĸmalarēnda 
destinasyonlarēn marka imajē kavramēnē sadece t¿keticiler a­ēsēndan deĵil, i­ 
hedef kitle olarak ve destinasyon pazarlayēcēlarē olarak seyahat iĸletmeleri 
a­ēsēndan da incelenmesi gerektiĵi belirtilmiĸtir. Bu ­alēĸmada da destinasyon 
pazarlayēcēlarē olarak, A grubu seyahat acenta yºneticilerinin destinasyon marka 
imajēnē hangi faktºrlere ne oranda ºnem vererek algēladēklarē belirlenmeye 
­alēĸēlmēĸtēr.    
 

3.2 AraĹtĔrmanĔn SĔnĔrlarĔ ve VarsayĔmlarĔ 

Konu a­ēsēndan sēnērlama, literat¿r¿n deĵerlendirilmesi sonucunda ortaya ­ēkan 
ve anket formunda yer alan belirli sayēdaki boyutlara iliĸkin belirli sayēdaki 
faktºrlerin ele alēnmasēyla oluĸmuĸtur. Ķkinci bir sēnērlama konusu ise, 
araĸtērmaya T¿rkiyeônin en fazla A grubu seyahat acentasēna sahip olan ve en 
fazla turistik t¿ketici aĵērlayan Ķstanbul, Antalya, Muĵla ve Ķzmirôdeki Acenta 
yºneticilerinin dahil edilmesiyle oluĸmaktadēr. Bu acentalarēn tespiti konusunda 
da T¦RSABôēn (T¿rkiye Seyahat Acentalarē Birliĵi) 2006 verilerinin kullanēlmasē 
diĵer bir sēnērē oluĸturmaktadēr. 
 

3.3 AraĹtĔrmanĔn Evren ve ¥rneklemi 
 
Bir araĸtērmanēn ge­erlilik ve g¿venilirliĵinin saĵlanmasēnda, probleme iliĸkin 
verilerin hatasēz toplanmasē en ºnemli faktºrlerden birisidir. Bu araĸtērmada 
evreni, Ķstanbul, Antalya, Ķzmir ve Muĵlaôda faaliyette bulunan A Grubu Seyahat 
Acentalarēnēn merkez ĸubeleri oluĸturmaktadēr. Bunun en ºnemli nedeni ise 
T¿rkiyeôde bulunan seyahat acentalarēnēn en yoĵun olduĵu destinasyonlar ve en 
fazla turist yoĵunluĵunun yaĸandēĵē bºlgeler olmasēndan kaynaklanmaktadēr. 
¢alēĸmada ºrnek miktarēnēn tespitinde aĸaĵēdaki form¿l kullanēlmēĸtēr (Yazēcēoĵlu 
ve Erdoĵan, 2004; 31); 
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n= Nt

2 
pq / d

2 
(N-1) + pq 

N: Ana k¿tle i­indeki birim miktarē 
n: ¥rneklem birim miktarē 
t: Tahmini g¿ven aralēĵē, belirli bir anlamlēlēk d¿zeyinde, t tablosundan 

bulunan teorik deĵeri 
p: Ķncelenen olayēn oluĸ sēklēĵēnē yani ger­ekleĸme olasēlēĵēnē 
q: Ķncelenen olayēn olmayēĸ sēklēĵēnē yani ger­ekleĸmeme olasēlēĵēnē 
d: Olayēn oluĸ sēklēĵēna gºre kabul edilen ºrneklem hatasē 
  

Bu evrende yer alan seyahat acentalarēnēn sayēlarē T¦RSABôēn internet 
sitesindeki A grubu seyahat acenta bilgilerinden elde edilmiĸtir 
(www.tursab.org.tr). Araĸtērmamēzda destinasyon pazarlayēcēsē seyahat 
iĸletmeleri olarak A grubu seyahat acentalarē ele alēnmaktadēr. ¢¿nk¿ 
¿lkemizdeki yasal d¿zenlemeler dahilinde tur operatºrl¿ĵ¿ yer almamaktadēr. 
T¿rkiyeôdeki yasal ºrg¿tlenme ĸekli A grubu seyahat acentalarēna Tur 
Operatºrl¿ĵ¿ yapma imk©nē vermektedir. ¦lkemizde A, B ve C grubu seyahat 
acentalarē olarak acentalar ¿­ grupta toplanmaktadēr. A grubu acentalar, 
seyahat acentalarēyla ilgili t¿m faaliyetleri yaparlar. Bu gruptaki acentalar hem 
¿retici (tur operatºr¿) hem de daĵētēcē Acenta tipine en iyi ºrnek teĸkil 
etmektedirler. B ve C grubu acentalar ise kendilerine A grubu seyahat 
acentalarēnēn verecekleri hizmetleri gºr¿rler (Hacēoĵlu, 2000;51). Dolayēsēyla yurt 
i­i ve yurt dēĸēna tur d¿zenleme yetkisi yani destinasyonlarē pazarlama yetkisinin 
A grubu seyahat Acentalarēnda olduĵu i­in ­alēĸmamēzda seyahat iĸletme 
yºneticileri bunlardan se­ilmiĸtir. T¿rkiyeôde A grubu seyahat acenta merkez 
ĸubelerinin sayēlarēna bakēldēĵēnda 2006 yēlē itibariyle toplam 3113ôt¿r. Ana 
k¿tlemizi oluĸturan Ķstanbulôda A grubu merkez seyahat acenta sayēsē 1201, 
Antalyaôda 475, Ķzmirôde 192 ve Muĵlaôda 337 olarak gºr¿lmektedir. Toplamda 
ise bu sayē 2205 olarak belirlenmiĸtir. Aynē zamanda bu sayē T¿rkiye hakkēnda 
genellemeler yapmayē da m¿mk¿n kēlmaktadēr. Ķncelendiĵinde araĸtērmanēn 
anak¿tlesi T¿rkiyeôdeki merkez ĸube A grubu seyahat acenta sayēsēnēn yaklaĸēk 
%71ôini oluĸturmaktadēr. Araĸtērmada sºz konusu seyahat acentalarēna 
adresleri, fax numaralarē, e-mailleri elde edilerek tamamēna ulaĸēlmaya 
­alēĸēlmēĸtēr. Araĸtērmamēzēn ºrneklemini anketleri cevaplayarak tekrar gºnderen 
seyahat acentalarē oluĸturmaktadēr. N= 2205,  t=1,96,  p=0,10,  q=0,90,  d=0,05 
olarak form¿lde yerine koyduĵumuzda, araĸtērma i­in gerekli olan ºrneklem 
birim miktarēnēn n= 130 olduĵu gºr¿lmektedir. ¢alēĸmamēzda ise 240 ºrneklem 
sayēsēna ulaĸēlmēĸtēr. Bu araĸtērmada, mektup, fax ve internet aracēlēĵēyla anket 
yºntemi kullanēlarak veriler elde edilmeye ­alēĸēlmēĸtēr. Oluĸturulan anket formu 
ºncelikle Ķstanbulôdaki 20 A grubu seyahat acentasēna uygulanmēĸ, 
anlaĸēlmadēĵē d¿ĸ¿n¿len soru ve kavramlar anketten ­ēkarēlarak anketin son ĸekli 
verilmiĸtir. Anketten ­ēkarēlan ºnermeler ĸºyledir; ñdestinasyonun end¿strileĸmiĸ 
bir yer olmasēò ve ñdestinasyona ulaĸēmēn g¿­l¿ĵ¿ò. Konunun hassas olmasē ve 
bu nedenle ºl­eĵin geniĸ tutulmasēndan dolayē ­ēkarēlan ºnermelerin yerine 
baĸka ºnermeler eklenmemiĸtir. Toplam 2205 merkez A grubu seyahat 
acentasēnēn 1864ô¿n¿n e-mailine ulaĸēlarak anket formlarē acentalara 
ulaĸtērēlmēĸtēr. Geri dºĸ¿m oranē yaklaĸēk %5 yani 98 acenta olarak belirlenmiĸtir. 
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169 seyahat acentasēnēn mail adreslerinin ­alēĸmēyor olmasē ya da e-mail 
ulaĸēmēnēn engellenmiĸ olmasēndan dolayē bu acentalara da anketler mektup, fax 
ve elden daĵētēlarak ulaĸēlmaya ­alēĸēlmēĸtēr. Toplam 248 anket veri olarak 
elimize ge­miĸ 8 tanesi eksik veriler i­erdiĵi i­in araĸtērmaya dahil edilmemiĸtir.  

 
3.4 AraĹtĔrmada KullanĔlan Veri Toplama Yºntemi ve ¥l­ek 
 
Araĸtērmada birincil ve ikincil verilerden yararlanēlmēĸtēr. Birincil veri toplama 
aracē olarak, mevcut literat¿r doĵrultusunda hazērlanan anket formu 
kullanēlmēĸtēr. Buna gºre, Baloglu ve McCleary (1999), Awaritefe (2003), 
Rezende-Parker, Morrison ve Ismail (2003), Beerli ve Martin (2004a), Konecnik 
(2004) ve Hankinsonôēn (2005) hazērlamēĸ olduklarē ­alēĸmalardan 
yararlanēlmēĸtēr. Ķkincil veri olarak destinasyon marka imajē konusunda d¿ĸ¿nce, 
gºr¿ĸ ve incelemeleri i­eren literat¿rdeki kaynaklardan yararlanēlmēĸtēr.   
 
Ankette ¿­ baĸlēk altēnda toplam 108 adet cevaplanmasēnē istediĵimiz soru ve 
ºnem derecesini ºl­t¿ĵ¿m¿z ifade yer almēĸtēr. Ķlk bºl¿mde A grubu seyahat 
acenta yºneticilerinin kiĸisel bilgileri elde edilmeye ­alēĸēlmēĸtēr. Ķkinci bºl¿mde 
ise iĸletmeyle ilgili bazē bilgilere ulaĸēlmaya ­alēĸēlmēĸtēr. ¦­¿nc¿ bºl¿mde ise A 
grubu seyahat acenta yºneticilerinin marka imajē algēlarēnē belirlemek ¿zere 
oluĸturulan 7ôli Likert ºl­eĵine uygun 97 soru yer almaktadēr.  
 

3.5 G¿venilirlik ve Ge­erlilik 
 
Araĸtērmada g¿venilirlik analizi yapēlmēĸtēr. G¿venilirlik, g¿venilir deĵil, d¿ĸ¿k 
g¿venilir, olduk­a g¿venilir ve y¿ksek derecede g¿venilir olarak 
deĵerlendirilmektedir. Katēlēmcēlarēn ñdestinasyon marka imajēò algēlarēnē 
belirlemek amacēyla oluĸturulan deĵiĸkenlerin g¿venilirlik katsayēsē (Cronbach 
Alfa) 0.9719 bulunmuĸtur. Standardize edilmiĸ katsayē ise 0,9725ôdir. Alfa 
katsayēsēnēn bulunabileceĵi aralēklar ve buna baĵlē olarak ºl­eĵin g¿venirlik 
durumu: Eĵer katsayē 0,00ÒŬ<0,40 ise ºl­ek g¿venilir deĵil, eĵer katsayē 
0,40ÒŬ<0,60 ise ºl­ek d¿ĸ¿k g¿venilirlikte, eĵer katsayē 0,60ÒŬ<0,80 ise ºl­ek 
olduk­a g¿venilir, eĵer katsayē 0,80ÒŬ<1,00 ise ºl­ek y¿ksek g¿venilirlikte 
olarak deĵerlendirilir (Akg¿l ve ¢evik, 2003: 435ï436). Elde edilen sonu­ (0,97) 
dikkate alēndēĵēnda ºl­eĵin y¿ksek g¿venilirlikte olduĵu gºr¿lmektedir.  
 
Araĸtērmalarda ge­erlik de ºnemli bir konu olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. 
Ge­erlik, bir ºl­me aracēnēn ºl­meyi ama­ladēĵē ºzelliĵi, bir baĸka ºzellikle 
karēĸtērmadan doĵru olarak ºl­ebilme derecesidir (Balcē, 2001:117). Ge­erlik i­in 
g¿venilirlik gerekli bir unsurdur; ancak yeterli deĵildir. Araĸtērmanēn ge­ersizlik 
kaynaklarēndan (ge­miĸin etkisi, olgunlaĸma etkisi, test etkisi, ara­ etkisi ve 
se­im etkisi (Kurtuluĸ, 1989: 62-64) da arēndērēlmasē gerekmektedir. Bu 
­alēĸmada ilgili unsurlar dikkate alēnarak ge­erlilik saĵlanmēĸtēr.  
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3.6 AraĹtĔrmada KullanĔlan Analizler 
 
Araĸtērmamēzda, A grubu seyahat acenta yºneticilerinden elde edilen veriler 
SPSS 13.0 istatistik programēnē kullanarak deĵerlendirilmiĸtir. Araĸtērmanēn 
temel amacēna yºnelik olarak faktºr analizi kullanēlmēĸtēr. Ayrēca bu yºnteme ek 
olarak hemen her araĸtērmada kullanēlan Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve 
Y¿zde ve Frekans yºntemi kullanēlmēĸtēr. 

 
3.7 AraĹtĔrma BulgularĔ 
 
¢alēĸmada ºncelikle araĸtērmaya katēlan yºneticiler ve seyahat acentalarēna 
yºnelik bilgiler verilmiĸ, daha sonra bazē tanēmlayēcē istatistiklere deĵinilmiĸ ve 
son olarak ta ­alēĸma amacēna yºnelik faktºr analizi sonu­larē verilmiĸtir. 
 

3.7.1 A grubu merkez Ĺube seyahat acentalarĔyla, yºneticilerine ait 
bilgiler  

 
Araĸtērmaya katēlan yºneticilerin kiĸisel bilgileriyle, A grubu merkez ĸube 
seyahat acentalarēyla ilgili genel bilgiler aĸaĵēda Tablo 1ôde gºsterilmiĸtir. 
Araĸtērmaya katēlanlarēn %65,4ô¿n¿ erkekler, %34,6ôsēnē ise bayanlar 
oluĸturmaktadēr. Yaĸ daĵēlēmlarēnda ise en y¿ksek oranē %57,5 ile 18-34 arasē 
yaĸta olan yºneticiler oluĸturmaktadēr. Bu grubu %34,2 ile 35-49, %8,3 ile 50-64 
arasē yaĸta olanlar izlemektedir. Katēlēmcēlarēn b¿y¿k ­oĵunluĵunun Lisans 
%51,7 d¿zeyinde eĵitim aldēklarē, daha sonra ¥nlisans %19,6, Ortaºĵretim 
%19,2 ve Lisans¿st¿ %7,9 kategorilerinde eĵitim aldēklarē ve sadece bir 
yºneticinin Ķlkºĵretim (%0,4) mezunu olduĵu belirlenmiĸtir. Araĸtērmaya katēlan 
yºneticilerin iĸletmedeki konumlarē da belirlenmeye ­alēĸēlmēĸtēr.  
 
Elde edilen verilere gºre ankete en ­ok baĸkan, sahip ya da iĸletme ortaklarē 
%27,5 ile cevaplamēĸlardēr. Daha sonra operasyon ve satēĸ m¿d¿rlerinin %20,4 
ile araĸtērmaya katēldēklarē belirlenmiĸtir. Deneyim a­ēsēndan katēlēmcēlara ait 
veriler incelendiĵinde 6 yēl ve ¿zeri tecr¿beye sahip yºneticilerin % 70,4 
oranēnda,  5 yēl ve altē tecr¿beye sahip olan yºneticilerin ise % 29,6 oranēnda 
deneyime sahip olduklarē tespit edilmiĸtir. Araĸtrēmaya Ķstanbulôdan 123 acenta, 
Antalyaôdan 48 acenta, Ķzmirôden 44 ve Muĵlaôdan da 25 A grubu merkez 
seyahat acentasē katēlmēĸtēr. Elde edilen verilere gºre araĸtērmaya katēlan A 
grubu seyahat acentalarēnēn ­oĵunluĵunun 6 yēl ve ¿zerinde faaliyette 
bulunduklarē gºr¿lmektedir. Oran olarak belirtilecek olursa, 6-15 yēl arasē 
faaliyette bulunan acentalarēn oranē %52,1ôdir. %24,6ôsē ise 5 yēl ve altēnda 
faaliyette bulunmaktadēr. %15,8ôi 16-25 yēl arasē, %6,3ô¿de 26 yēl ve ¿zerinde 
faaliyette bulunduklarēnē belirtmiĸlerdir.  Ankete cevap veren A grubu seyahat 
acentalarēnda ­alēĸan personel sayēsēna bakēldēĵēnda 1-9 personel ­alēĸtēran 
acentalarēn %51,7 gibi ºnemli bir bºl¿m¿ oluĸturduĵu gºr¿lmektedir. 10-49 
personel ­alēĸtēran acenta oranē ise %45,9ôdur. 50-250 arasē personel ­alēĸtēran 
acentalarēn oranē ise sadece %2,5 olarak belirlenmiĸtir.   
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A grubu seyahat acentalarēn yurt dēĸēnda ĸubesi bulunanlarēn oranē %25,8 olarak 
belirlenmiĸtir. %73,8ôinin ise yurt dēĸēnda ĸubelerinin bulunmadēĵē tespit 
edilmiĸtir. Ayrēca A grubu seyahat acentalarēndan elde edilen verilere gºre 
%80,4ô¿n¿n herhangi bir logo veya sembol kullandēklarē, %19,6ôsēnēn ise buna 
ihtiya­ duymadēklarē tespit edilmiĸtir.  
 
Tablo 1: A Grubu Merkez ĸube Seyahat AcentalarĔyla ķlgili Genel Bilgiler ve 
Yºneticilerin BazĔ KiĹisel ¥zelliklerine Yºnelik Frekans ve Y¿zde DaĶĔlĔmlarĔ 

 
Yºneticilerin 

Ķĸletmedeki Konumlarē 
(n) 

 
(%) 

Cinsiyet  (n)  (%) 

Baĸkan/Sahip/Ortak 66 27,5 Bayan 83 34,6 

Genel M¿d¿r 41 17,1 Erkek 157 65,4 

Operasyon M¿d¿r¿ 49 20,4 Toplam 240 100 

Pazarlama M¿d¿r¿ 16 6,7 Eĵitim (n)  (%) 

Satēĸ M¿d¿r¿ 49 20,4 Ķlkºgretim 1 0,4 

Muhasebe M¿d¿r¿ 5 2,1 Ortaºgretim 46 19,2 

Diĵer 14 5,8 ¥nlisans 47 19,6 

Toplam 240 100 Lisans 124 51,7 

Yºneticilerin Ķĸ 
Tecr¿beleri 

(n) (%) Lisans¿st¿ 19 7,9 

5 yēl ve altēnda 71 29,6 Cevapsēz 3 1,3 

6 yēl ve ¿zeri 169 70,4 Toplam 240 100 

Toplam 240 100 Yaĸ (n)  (%) 

Ķĸletmenin Bulunduĵu 
Ķller 

(n) (%) 18-34 yas 138 57,5 

Ķzmir 44 18,3 35-49 yas 82 34,2 

Muĵla 25 10,4 50-64 yas 20 8,3 

Antalya 48 20,0 65 yaĸ ve yukarēsē - - 

Ķstanbul 123 51,3 Toplam 240 100 

Toplam 240 100 
Ķĸletmenin Faaliyet 

S¿resi 
(n)  (%) 

Personel Sayēlarē (n)  (%) 5 yēl ve altē 59 24,6 

1-9 personel 124 51,7 6-15 yēl arasē 125 52,1 

10-49 personel  110 45,9 16-25 yēl arasē 38 15,8 

50 - 250 arasē personel 6 2,4 26 yēl ve ¿zeri 15 6,3 

Toplam 240 100 Kayēp deĵer 3 1,3 

Yurt Dēĸē ķube Sayēsē (n)  (%) Toplam 240 100 

Evet 62 25,8 Logo Kullanēmē (n)  (%) 

Hayēr 177 73,8 Evet 193 80,4 

Kayēp deĵer 1 0.4 Hayēr 47 19,6 

Toplam 240 100 Toplam 240 100 
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3.7.2 A grubu merkez Ĺube seyahat acenta yºneticilerinin destinasyon 
marka imajĔ algĔlarĔ ¿zerine faktºr analizi sonu­larĔ 

 
A grubu merkez ĸube seyahat acenta yºneticilerinin destinasyon marka imajē 
algēlarēnē belirlemek ¿zere ger­ekleĸtirilen bu ­alēĸmada faktºr analizine iliĸkin 
sonu­lar Tablo 3ôde yer almaktadēr. 97 deĵiĸkenin ne kadar ºnemli olduĵuna 
dair 9 faktºrel boyut belirlenmiĸtir. Bu faktºrel boyutlara ait faktºr y¿kleri ve 
Eigen deĵerleri tabloda gºr¿lebilmektedir. Oluĸan matris asal bileĸenler 
yºntemiyle analiz edilmiĸtir. Faktºr analizinde oluĸturulan matrislerin her bir 
elemanē her bir deĵiĸkenle her bir faktºr arasēndaki korelasyonu gºsteren faktºr 
aĵērlēklarēdēr. Rotasyona tabi tutulmamēĸ matrisin yorumlanmasē olduk­a g¿­ 
olduĵundan matrisin rotasyona tabi tutulmasē gerekmektedir. Matris, ñvarimaxò 
rotasyonuna tabi tutulmuĸtur. ¢alēĸmada ele alēnan ºrneklemin sayēsē (240 adet) 
dikkate alēndēĵēnda, 0,05 anlamlēlēk d¿zeyinde bir sonuca ulaĸmak i­in, faktºr 
aĵērlēĵē veya faktºr y¿k¿ (factor loadings) katsayēlarēnēn 0,4ôten k¿­¿k olmamasē 
gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak deĵeri 0,4ôten k¿­¿k olan faktºr y¿klerine 
analiz sonu­ tablolarēnda yer verilmemiĸtir. Ayrēca, iki faktºre birden y¿klenen 
ºnermeler dikkate alēnmamēĸtēr. Anketlerde cevaplanmayarak boĸ bērakēlan 
h¿creler veri tablolarēnda da boĸ bērakēlarak ñmissing valueò olarak iĸlem 
gºrm¿ĸt¿r. ¥ncelikle, araĸtērma kapsamēnda kullanēlan ºnermelerin iĸaret ettiĵi 
genel veya ortak faktºrlerin neler olabileceĵini incelemeye yºnelik bir faktºr 
analizi yapēlmēĸtēr. Analize toplam 97 deĵiĸken dahil edilmiĸtir. Araĸtērmada 
Faktºr analizi i­in gerekli olan; KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ºrneklem yeterlilik 
katsayēsē 0,877 ve evren korelasyon matrisinin birim matris olmadēĵēnē gºsteren 
Barlet testinin P deĵeri 0,000 olarak elde edilmiĸtir. Faktºr analizinin ge­erliliĵini 
daha baĸtan gºsteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, ºrnekleme yeterliliĵini 
ºl­meye yarayan bir test olup ºrnek b¿y¿kl¿ĵ¿ ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir 
oran olup % 60,0ôēn ¿st¿nde olmasē arzulanēr (Yavuz, 2007: 96). Araĸtērmamēzda 
ise bu oran %87,7 olarak belirlenmiĸ ve istenilen d¿zeyde olduĵu gºr¿lm¿ĸt¿r. 
Analiz esnasēnda yapēlan communalities deĵerlendirmesiyle de ºl­ek 
unsurlarēndan k¿­¿k katsayēlē olan 1, 2, 3, 4, 18, 19, 21, 22, 28, 32, 35, 38, 40, 
41, 44, 45, 50, 54, 58, 65 ve 78 sēra numaralē deĵiĸkenler analizden ­ēkarēlmēĸtēr 
(Jacobsen, 2002: 49-78). Burada faktºr ­ºz¿mlemesiyle uygun d¿ĸen 
deĵiĸkenlerin analize dahil edilmesi ama­lanmaktadēr. Asal bileĸenler 
yºnteminde, toplam varyans ¿zerinde durulmaktadēr. Toplam varyans miktarē 
tatmin edici bir d¿zeye gelene kadar faktºrler modele alēnēr. Bu d¿zeyin sosyal 
bilimler alanēnda %60ôtan fazla olmasē ºnerilmektedir. Bunlara ek olarak 
ñ¥zdeĵerò, her faktºr tarafēndan a­ēklanan toplam varyansē gºsterir. Ancak, 
ºzdeĵerin sadece birden (1) b¿y¿k olanlarēna itibar edilir. Yapēlan genel faktºr 
analizi sonucunda, toplam varyansēn %62,37ôsini a­ēklayan 9 adet baĵēmsēz 
faktºr elde edilmiĸtir. 
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Tablo 2: A Grubu Merkez ķube Seyahat Acenta Yºneticilerinin Destinasyon Marka Ķmajē Algēlarēna Ķliĸkin Faktºr Sonu­larē 

Deĵiĸkenler 
Faktºr Y¿kleri  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 Faktor: 1 Ķnsan ve Coĵrafi Konum ¥zellkleri          

93 Destinasyonun yeni bir bºlge olmasē (4,88) .854         

34 Destinasyonda emekli olmuĸ insanlarēn yaĸēyor olmasē (4,56) .841         

95 Destinasyonun b¿y¿k/k¿­¿k bir ĸehir olmasē (4,83) .800         

92 Destinasyonun yaĸlē bir n¿fusa sahip olmasē (4,61) .773         

94 
Destinasyonda ĸēk, kibar ve modaya uygun insanlarēn yaĸēyor 
olmasē (4,96) 

.735         

79 Destinasyonda ilgin­ ve samimi insanlarēn bulunmasē  (4,73) .723         

46 Destinasyonun limanlarēnēn olmasē (5,55) .673         

74 Destinasyonun ºnemli bir ĸehir olmasē (5,61) .670         

68 Destinasyonun ziyaret­ilerin geldiĵi bºlgeye olan mesafesi (5,27) .651         

27 Destinasyonun gen­ ve mutlu bir n¿fusa sahip olmasē (5,22) .645         

96 Destinasyonun sayfiye bir bºlgede yer almasē (5,52) .597         

97 Destinasyonun ticari bir bºlge olmasē (5,55) .596         

80 Destinasyonun tarihi bir yer olmasē (5,46) .567         

83 Destinasyonun b¿y¿k ĸehirlere yakēn olmasē (5,39) .520         

61 Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasē (6,00) .513         
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Tablo 2 (devam) 

 Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim          

76 
Destinasyona yapēlan ziyaretten arzulanan beklentilerin karĸēlanmasē 
(6,07) 

 .795        

56 Destinasyonu tercihinden dolayē turistin memnun kalmasē (6,14)  .775        

77 Destinasyonda turistin olduk­a eĵlenmesi (5,84)  .739        

71 
Destinasyona yapēlan seyahatlerin uzun s¿re akēldan ­ēkmayacak ĸekilde 
yapēlmasē (5,89) 

 .739        

69 Destinasyona yapēlan ziyaretten turistin iyi bir deneyim kazanmasē (5,77)  .710        

53 Destinasyona seyahatin turistte sosyal beĵeni oluĸturmasē (5,95)  .663        

90 
Destinasyona yapēlan seyahatin turistin arkadaĸlarē tarafēndan da kabul 
gºrmesi (5,39) 

 .644        

75 
Destinasyona yapēlan seyahatin diĵer insanlar a­ēsēndan da iyi bir etki 
yaratmasē (5,82) 

 .630        

73 Destinasyona gelme kararē alan ziyaret­inin bundan zevk almasē (6,05)  .619        

 Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler          

30 Destinasyonun su sporlarē a­ēsēndan yeterli imk©nlara sahip olmasē (4,71)   .706       

17 Destinasyonda maceraya yºnelik fērsatlarēn bulunmasē (5,01)   .672       

24 Destinasyonun rekreasyon imkanlarēnēn bulunmasē (5,19)   .630       

13 Destinasyonda ­eĸitli restoran ve barlarēn bulunmasē (5,13)   .556       

23 
Destinasyonun gece hayatēnēn ve eĵlence imk©nlarēnēn g¿zel olmasē 
(5,21) 

  .541       
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Tablo 2 (devam) 

 Faktor 4: Turistik Altyapē          

64 Destinasyonda otellerin altyapēlarēnēn iyi olmasē (5,90)    .720      

72 
Destinasyonunda alan planlamasēnēn kaliteli olmasē (yaya kaldērēmlarē, 
parklar vs.) (5,90) 

   .653      

52 Destinasyonun taĸēma kapasitesinin planlanmasē (5,97)    .653      

81 Destinasyonda konaklama imk©nlarēna ulaĸēmēn kolay olmasē (6,25)    .549      

 Faktor 5: Genel Altyapē ve Sosyal ¢evre          

15 Destinasyonda modern saĵlēk imk©nlarēnēn bulunmasē (5,89)     .701     

14 
Destinasyonun hijyen standartlarē ve temizlik alēĸkanlēklarēnēn yeterli 
derecede olmasē (6,22) 

    .666     

87 Destinasyonun haberleĸme imk©nlarēnēn iyi olmasē (5,86)     .623     

48 Destinasyonun yaĸam kalitesinin y¿ksek olmasē (5,78)     .589     

26 Destinasyonun ulaĸēm imk©nlarēnēn rahat ve yeterli olmasē (5,95)     .549     

47 Destinasyonda dil ile ilgili engellerin olmamasē (5,63)     .517     

 Faktor 6: Doĵal ve K¿lt¿rel ¢ekicilikler          

5 Destinasyonda doĵal ­ekiciliklerin bulunmasē (5,48)      .698    

6 Destinasyonda deniz ve ­ekici kumsallarēn bulunmasē (5,24)      .657    

9 Destinasyonun ilgin­ k¿lt¿rel ­ekiciliklerin bulunmasē (5,63)      .626    

8 Destinasyonun g¿zel bir havaya/iklime sahip olmasē (5,45)      .602    

10 Destinasyonda g¿zel kasaba ve ĸehir merkezlerinin bulunmasē (5,00)      .522    




