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¥ZET

Destinasyonun etkin bir bi-imde pazarl anabil me:c
bil ekeni ol an mar k a i maj énén da s¢rekl i kontr
gerekmekveddEk Kedef kitlelerin destinasyonl ar é
Kekilde anlaxkeélabilir ve dinamik tutulabilir. K
destinasyonl ar é pazarl ama gerevinin °neml i bir
acental aréenén dematjién aslypenl amarnkan ibel i rl enmesi d
°neml i ol Ba katt &kémra.d a Me rgkreuzb useyahate acenta

y°neti cmdrekra niimaj & al gél ar & Shoenlui-rtlae nAmnegreubuwl &K é|
seyahat acenta y°neticilerin Yesce¢l injaisyonnssmamka i
ve cojrafi konum ©°zellikleri, memnuni yet ve den
verdi kl eri belirl enmixktir.

Anahtar Kelimel er: Destinasyon Mar kal ama, Destir
Acental ar é

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.Gk Rk K

G¢negmegzde gel i Kmi K e gelikmekte olan ¢l kel er i
sektor ¢, yarattéjée ekonomik ve sosyo k¢glterel e
haline gel mi ktir Turizm sektOor¢gnegn bu gel i ki n
pazarlama strate j i | er i ol ukturmal ar éna vV e arzu etti ki
ul akabil mek i-in olajan g¢-leriyle rekabete gi
rekabet sadece ¢l keler a-éséndan dej il ayné zam
a-éséndan da olduk-al9n&mekagzdnment &rl ke¥ze de i K
g¢-1 ¢ markal ar ol uktur maneén & iyieamlamaya her ge-en ¢
bakl amék |Cirudnésru z ekonomi k Kartlarda hayatta kal
ol abil meden faydal anma, dajétém kanall arénda g
pazarl arén dékéna -ékabil me, kalifiye personel]
ol abil me vey (karel mgerthiid meear ka ol abil menin getirdifj
bu ©°nemi daha da arttéermaktadér (Henderson, 2003
Turizm sektOor¢igneén bitrk-iolker @l adn¢dkag ng Il Wplf & n @& e b u d
beraberinde artan bir rekabet ortamé da yarat ma
pazarl amacél ar é (seyahat i Kl et mel eri) bul undukl
pazarl anmasénda daha hassas hale geil mekte ve ka
memnuni yet. yanenda, mar kal akmaya Ve mar k a i
-al ékmaktadeéer !l ar . Mar ka yaratmanén °neml.i bir
turizm sekt°r¢gnde dejiken turizm pazarl amasé yap
arttéermaktadeéegl.ke¥zienl Itiekd ede shtiirnasyon ve tek tur]
pazarl anmasé anlayéeké terk edilerek, Il kel erin
Kehirlerinin turistik orén ki mli kIl erdi °n pl ana
turistik tanétém gket tpiak-ae | amamaktl ag@E&k.é Bu neden
turistik ¢réegnegn marka ol masé, mar ka dej eri ol uKkt
rekabette bir adém ©°nde ol masé anl améné takeémak
destinasyonl ar i -in de maekai nhapohmekkivmel itjeikreit
ve g°r¢é¢negmegngeg kabul ettirebil mesi a-eéséndan da n
edilebilirlijin kazanél masénda hayat. °nem t a
destinasyonun marka imajé destinasyonun pazarl a
al eceolkdtiader Bu bajlamda pazarl amanén anahtar
mar kal akma y°n¢gnde geliktirilmesidir. Bu nedenl e
destinasyon pazarl amacél ar é daha ol umlu bir ma
bireysellikte ve organizasyonlarda sa k1 &€ i maj czelliklerini tam ol a
-al ékmal édeérl ar . Beyl ece destinasyonun ek on o mi
artérélabilinecektir. Ancak bahsedil en bu kon
destinasyon y°netimlerinin pazakmeldediaya gereken ©°
Bu dojrultuda destinasyon i maj énén, Kurum k¢l t
t¢eketicilere aktareél masé kol ayl akacakteéer .
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Destinasyonun etkin bir bi-imde pazarl anabil mesi
belirl edif7ji hedef ki trléeel esradeetkitluetyuencdeukr mmame skagj rl n
metotl aréeyla dejil, t¢gm pazarl ama karmaseé el eman
yarateéel aret kil ®itylké mbirgekekenrel k¢ tagdnmaeskéi k pazarl s
il etikKimini kull anarak vermesi @edl®k mektedir ( De
Destinasyonda mar kalakma ve marka i majéna y°nel
ilikKkilerinin dojru ve entegre y°neti mi s®z konu
ul akél maseéneé sajJl amakt ad€5). Déstthasyomaz , 2006 : !
rakiplerininxelnldieknl drair kd®cak bu kKekil de daha net
ve istenilen mar ka yar at ma -saljdlayraéi bakar @8unu yaparke
mar kanén en °nemli. bil ekeni ol an marka i majéneéen
y°netil mesi gerekmektedli el erkK-n vdees tl 8 rashyeodnelfar lei
al gél adejée (Cijerdelen, 2007: 221) ancak bu ke
tutul abilir. K- hedef kitle ol ar ak i fade edi |
gerevini de ¢stlenen seyahat acentaalear&dnén dest
belirl enmesi de bu nedenle °nemli ol maktadeéer.

2. TURKZMDE MARKALAMA

Turizm bugeé¢n kel terel, sosyal ve ekonomi k bir C
turistlerin de profili geli kmik ve dejJikmiktir.
ge-en zamahkhtdaktefji ol muktur. Turistler gidecekl el
i Kl etme konusunda, -ekitli mesajl ardan daha f az
bakl amék, faydal anmak istedif5ji hizmetl er art mec
bel gel er, KehirletmelPerl aa¢aahdanveekalbetin hezl
neden ol muktur (Cijerdel en, 2007: 215) . Bu nede|
dijer srénl erden farkl é kél mak i steyen il kel er
i Kl et mel er markal amaya t¢midlmanrzl ©nda ualsdiu] wl @ir &i
yakl akmaktadeéer!l ar .

Son yéllarda, °czellikle te¢gketicilerin hizmet d.
pazarl amacél aréneéen uzak mesafel ere sat éxk apél
artan bir Kekilde ¢zerindekduwradhw] wi glardel nneukrtlezdm
akademi syenl eri ve pazarl amacélareée tarafeéendan u:
destinasyonl ar én da ticaretinin yapél abil ece]j
destinasyon mar kal akmasé kavramé son yéllarda

durulankonul ar én bakénda gel mektedir

2.1 Destinasyon Markalama

Mar k a, destinasyonu sunduju temel dej er yongegyl e
vaadini temsi | eder Destiveasaygryta@@& mlparod ,duj u

mi mar i vb. gi bi fizikgelréhabieli k|l erAlncake bt arnk
kol ayl ekl a kopyal anabilir ol dukl aréndan tcke i ci
et mekten wuzaktéer. Destinasyon mar kal amasé, ke¢res

destinasyon pazarl amacél arénén,ahbelodiar dk en g ¢
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gorclmektedir (Yavuz, 2007: 46) . Mar k a, sunul a
t¢keticilerin ya da ziyaret-ilerin algélarénda
(2002 722) destinasyon markal amayé, Asabit bir
imaj yar at él masé maksadéyl a se-ilerek tanéml anmas
Destlnasyonun hem tespit hem de ayért edi | mesin
Kekil, |l ogo, sl ogan; ayréca destinasyonu -ajré
deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyi mi ni n keyi fli hat éral ar én ¢
sajl amlakt ér ma vV e gé¢-lendir me gerevinin yerin
destinasyon markal amayé a-éklayabiliriz. Yapél a
mar kanén gel eneksel tespit ve aeyédrmrt &kmencfionksi
bel ¢m i se, gel eneksel mar kal amanén aksine, dest.|
ya da ¢st¢ kapal é ol arak keyfi seyahatin esas be
ve ejer m¢mk¢ense sadece s°9z¢ edilen destinasyon
i fade edar.¢:;Aymémarkal aré tatmin edici sréen kul |
bir bekl entiyi i fade etmek isterken, destinasyc
performanse ya da °zel bir hi zmetin kalitesi b
dojall eja sahiptir.

Turizmde, brdesti nasyonun rekabet et mesi ve bakarel e
kaliteld bir hizmet sunmasé gerekmektedir. Ayneée
kalite deneyiminin ©°neml:i unsurl aré ol duju i-ir
i -in herhangi ki rmegrinruink iyre,t oveel/eveceeya heyecanénén
beklentisiyle il gildi bireyi rahatl atma ikl evini
mar k a, unutul maz bir destinasyon deneyi minin S
sajl amlakt é@&r mada vV e g¢ - | endibitrm{Ritdhee v ne ml i bir r

Ritchie, 1998: 17-18). B u noktada destinasyon mar kal amaséna
temel nedeni, turistleri cezp edecek arzu edilen bir imaj yaratmak, bir
destinasyonu rakiplerin destinasyonl aréndan far

harcayan turistle r i -ekecek Dbir konuma getir mek, i maj y
artan ekonomik katélémé il e bir destinasyonu da
getirmektir. Ayr éca, destinasyon mar kal amaneén

duygusal bir baj én klmasiLgérekektédir.c(l?ardx,rZ&OB: d¢Keényg

263).

Destinasyon mar kal ama, yeni bir kavram ol maséna
araktérmacél ar arasénda, destinasyonlarén t¢ket|
Kekilde markal anabilecejinél kal er ,filk?lrgedlierl iye
Kehirler Ki mdi den destinasyon mar ka ol uktur ma |
-alekxmaktader| ar . Yine de destinasyon mar kal amas
akademi k araktérmal ar yeni ortaya -ékmaya backl

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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=

ecne¢en dahil herhangi bir sréneégn yani
abil mesi i -1 n, °ncelikle ¢reéegneg ol uktu
in ne anlam ifade ettijinin bilinmesi
v2c080k4 : 1) . Destinasyon marka kimliji ve
mar kasénén en t emel i ki °J esi k ol
erkezinde destinasyonun ki mlifJi ol a
farkénécodaedédrnortpPasthimaspyazmrmamaa ak |
a destinasyonun temel dejeri °ne -
n kazandér el maseé m¢ mk ¢ n ol abilir.
markasénén dijer en °ajeéhén?©°jesi ol
i m¢mk¢en ol abilecektir (Yavuz, 2007:
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Buge¢n sahip olduju k¢gltegrel, tarihi, doj al géz
-ok daha farkl e crén yelpazesine sahip ol an
d¢zeyde pay al amad®@jsd émgda ¢ Ibmenlkutnedeém . t emel n
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T¢rkiye denildijinde bir-ok turist i -in hi
Ant al ya, Kapadokya ve Bodrum gi bi dest
konuml ar &, kel terl eri ve fiziksel o zel li
mar ka ol ma yolunda T¢rkiyeddeki bir-ok destinas:
ol muklAcalerd¢kenegl degj ¢nde Tegrkiyednin turistik d
bu yerl erden mi i barettir? Peki bu destinasyon|
ol arak algélanmakta méedeérl ar? Ulusl ararasé aren
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ol ursak acaba T¢r kiayreednd e¢ | ykaed aeyranmn i innstaunrli st i k dej
haberl eri var médér? Ya da T¢rkiyednin bu dejerl
ol muk ka- tane seyahat acentasé mevcuttur? Bu n
m¢e mk¢ndeér, fakat vur gul anmak i set bas e n nokt a T ¢
dejerlerini farkl el aktérarak piyasaya s¢rmede )y
akélabilinmesi i-in ise markal amaya verilen ©°ne
Yakanan yojun rekabet Kartlaré i-inde, her des
° nemi artmemden. eTde edi |l en faydal ar é s¢e¢rder ¢l
m¢eKterilerin zihninde ol umlu, ancak ger-eklerle
olukturmak gerekmektedir (Yavuz, 2007: 7).

2 2 Destinasyon Mar ka kmajE

Buge¢nl erde ol kel er vV e beal gesely¢cll agnlimirkt bhgydak
harcamal ar yapar ak ci ddi anl amda turistlerin [
ol mak i-in ujrakmaktaderl ar. Ancak t¢m bu yerler
bol mi kt arda doj al kaynaja veya karkélakteéereéelab
i ken, dijerleri geneti k olarak | imitldi doj al k
Ancak bu dezavantajl ar stratejik y°net me i I kel
-evrilebil mektedir. Yan doj al kaynakl ar e yet
kaynaklareneanao:kk,azétnjéalkukhynaklare bol ol an bi
daha rekabet - ol abil mesi m¢e mkender . Burada °©°ne
ne kadar kaynaja sahip ol maséyla birlikte onlar
ortaya —ékartvﬁ.]Zﬁ@As&ﬁ)éesti(nHassw,on a-éseéndan Kkonunui
strateji k ©°nemi, destinasyon pazarl ama y°neti mi
i majé olukturma -abalarénda yatmaktadeér. Destin
Ritchie vV e Crouch (2000) bu dojrultuda farkeée
destinasyonun di J er destinasyonlarla karkél akteéereéel ma
elementler olarak modellerine eklemektedirler.

Pazarl amada sék-a kullanél an marka imajé, i Kl et
-al éxkteéejeée kimlifji, ger¢negmegder dOo¥talbt weea ¥zdoj ar
destinasyon mar k a i maj eéneé, bir destinasyonun S
°czelli klerinin, kimlijinin turistik teketiciler
edebiliriz. Bir destinasyonun potansiyel ve mev
nas el algel andéj e, destinasyonun geli ki mi, i yil e
arttéreéel maseée a-eéseéndan °nem arz et mektedir. H
-al ekmasénda destinasyon mar k a i maj é °czell ik
-al ékmal ara dayv&knadak . ° Destéemasyon mar ka i maj e
yapél mék 18 -alékma g°z ©°n¢nde bulundurul arak b
Bunl ar KU Kekil de i fade edi |l mektedir; ekonomi k
etkinlikIler, mar k a tavr é ve tianwraén dlzerldk k1 er i
bahsedil mek istenen konu, t¢keticilerin algél ama
boyutl areéeyl a olan deneyim sonucundaki memnuni y e
(Temel ojlu, 2007 21) .
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Destinasyon marka i maj é, zi yatmeldrinde éner i n bir des
°neml i faktorl erin bakéenda gel mektedir (Hanl a
Destinasyonla il gildi ortaya koyulan faaliyet sg¢i
bir destinasyonun ¢r¢é¢n i majénén begteéenegng ol ukt ul
pazarlama t ¢ m tutundur ma faaliyetl eri boyunca bel
yaratacakteér ki bu g¢-1¢ bir i maj olursa destin
G¢-1 ¢ bir marka imajé olan destinasyon (Atay (b)
1T Pazara sunul an nor mal o r dyath eerkar g°r e daha
marj éna sahip ol abilecektir.
T Kendi sini rakiplerinden kolayca farkl el akt e
T Katma dejer hissi sajlayarak turistleri des
satén al maya itebilecektir
T Beklentilerini ger—ekleKt||mlnaaelk<ete|steyen pot e
ge-mel er i i -in g¢venilir bir referans ol ukt
T Tekrar ziyaret sayéseéene arttéerma ve baj éml
dejerlendirebilir.
T Bir turistik ¢régn ol manén °tesinde statg¢ b
gel i ktirebilir.
Bu dojrdelsttuchaasyon pazarl ama y°neticileri desti
al géel amal &, m¢Kterilerin bu konudaki al géel ar &
destinasyonun zayef, gé-1 ¢ yo°nlerini ve gel ecek
belirlemeleri gerekmektedir. Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde
et ki | i bir fakt©°r olarak bir destinasyonun i maj €
(Lubbe, 1998, 21) . Destinasyon imajée ¢zerine - al
gel i Ki mi i -in i maj én rol amgktiamrcel ¢dddbisjainy 1 9d06 | |
2006: 638) Destinasyon i maj énén bireyin desti
kararl aréné vermede hayat.i bir rol oynadéjéneée dyg
2000 yelena kadar ge-en s¢rede 142 tane makal en
Bud° nemden sonrada | iteratg¢re bir-ok- -al ékma ekl
133; Dahles, 2002: 783-800; Therkelsen, 2003: 134-150; Al-Zoabi, 2004: 541-
565; Beerl i ve -88rHorfg,Kim, JarQ 0eilae, 20@65730-761;

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¢e¢rkiyebdde destinasyon i maj é -al ekxkmal arénén y e
Turizm pazarl amasé al aneénalaaryeanpéel @86 6adkaand esno kr a-
°czel l ikl e ar z yoenl ¢ ol ar ak konakl ama endg¢strisi
1998 araseénda turistlerin destinasyon i maj | ar €
davranékl aré -alékmalaré sadece %l,586dur (¥ter v
Kmaj amtierin destinasyon konusundaki se-imlerin

ol duj u or t akméa,jdestikasydnun gazardaki durumunu belirlemeye

yarayan tamamlayécé bir unsHarc ol duwj uRkadD0Bel i4r8t)i. |

Kma j di kkate déejeokbibil gekklag@mahpéndan etkilenir

operatorl eri ve seyahat acental ar é, resmi kaynal
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bir Kekilde ikna edici ve profesyonel kaynakl a
operat®°rleri ve seyahatdacéwnmanhlagle pabamosy®dnsaye
sosyal ol duju kadar r esmi bir bilgi kaynajé ol a
ul usl ar arase destinasyonl arda tutundur ma vV e
acental arénén rol ¢ daha da °neml hal e gel mek
ilket mel erinin destinasyon hakkéndaki i maj & seya
ol maktadér . Fakat destinasyonlarén imajé hakkeén
seyahat i kletmelerinin imaja bakéklaré hakkeénda
ve Mangaloglu, 2001: 2 ) . Bu nedenl e daha °nce de belir
destinasyonl ar én mevcut i majl arénén sorgul anmas
el emanl aréndan seyahat i kletmelerinin de destine
belirlenmelidir.

3. METODOLOJKk

31Ar aLt Er m&n En Amac

Bal ogl u vV e Mc Cl eary (1999) -\waé é kHmaanl kai rnésnodnad & n (
destinasyonlarén marka imajé kavraméné sadece t
hedef kitle ol ar ak vV e destinasyon pazarl ayeéecél
a-éséendan da i njciel leealmiest i Igreirketkitri. Bu -al ékmada
pazarl ayeceéelare ol ar ak, A grubu seyahat acenta Yy
i maj éneé hangi faktorl ere ne oranda ©°nem verer e

-al éeékél mékt ér .

32 AralLtErmanBny E;MdmnagrEl ar E ve Vars

Konu a-éséndan sénérl ama, literat¢ren dejerl endi
vV e anket formunda vyer al an bel irli sayedaki b ¢
faktorl erin el e al eénmaséyl a ol ukmuktur. Kki nc
arakter maywebnli¢gnr ken fazla A grubu seyahat acent as
fazla turistik te¢gketici ajérl ayan Kstanbul , Ant
y°netiC|Ie inin dahil edil mesiyle olukmaktadeéer

da T) RSAB6én (T¢rkanvVar&eBahbi ] Aref2006 verilerin
dijer bir sénéré olukturmaktader

33AralLt ErmanEn Evren ve ¥rnekl emi

Bir araktérmanén ge-erlilik ve ge¢venilirlijJinin
verilerin hataséz topl anmadireBue narlanketnélrimafdakt °r |
evreni, Kstanbul, Antalya, Kzmir ve Mujl adda f ac
Acental ar é@énén mer kez Kubel eri ol uktur maktadeér

T¢rkiyedde bulunan seyahat acental arénén en yofj u
fazla turi st yojunlujunun vyakandéjé b°lgel er ol ma
¢tal eékmada °rnek miktarénén tespitinde akaj édaki
ve Erdojan, 2004; 31);
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n= Nt pq / d®(N-1) + pq

N : Ana k¢igtle i -indeki birim miktaré

n: ¥rneklmémthair@i m

t Tahmini géeven aral éj é, belirli bir anl am
bulunan teorik dejeri

p: Kncelenen ol ayén oluk sékl éjéné yani ger -

g: Kncelenen ol ayén ol mayék sékl éjéné yani g

d: Ol ayélnéjodnuak gs°érke kabul edilen °rneklem hat
Bu evrende yer al an seyahat acental arénén s a)
sitesindeki A gr ubu seyahat acent a bil gile
(www.tursab.org.tr). Ar akt ér mameéezda destinasyon pazarl ayé¢
i KI eetrmmel ol ar ak A grubu seyahat acental ar e el e
cl kemi zdeki yasal dé¢zenl emel er dahilinde tur op
Téerkiyeododeki yasal °rge¢tl enme Kekl.i A grubu
Operatoorl ¢jJ¢ yapma i mk ©OnA& B veelG grublkseyalthi r . i1 kemi zd
acental ar e ol ar ak acentalar é - grupt a topl anm:
seyahat acentalareyla il gild@ tem faaliyetl eri y
cretici (tur operate®°eryg) hem de daj ét éce Acent
etmektedirler. B ve C grubu acentalar ise kendilerine A grubu seyahat
acentalarénén verecekl eri hizmetl eri gere¢rler (F
i-i ve yurt deéekéna tur dc,zenleme yetkisi yani d e
A grubu seyahat Acental ar énd a ol dufj u i in -al ekmamézda S
yoneticileri bufdliakdgmedde- Al tbiur .seyahat acent

enda 2006 yéel e

ngir K
Kubel erinin sayél aréna bakéldéj

i adantAa g aybais émelr k®k1z,
vV e

ket emi zi ol uktur an Kstanabtu

Ant al yabéda 475, Kzmirédde 192 Mujl aéda 337 ol
ise bu sayé 2205 oIarak belirlenmixktir. Ayné za
genel |l emel er yapmayé da m¢ mk ¢ ar akcé |émarkatnaédné r . Kn
analsgTir ki yeoddakiblemgnr klea seyahat acenta sayeéseéne
%7 1060 ni ol ukturmaktadeéer. Arakt ér mada s°z konu
adresleri, f axmainlulmarial aerléd,e e di |l er ek t amameéna
-al éxkél méxkter Arakketmamézeevaphakhemknit enar ¢
seyahat acentalaré olukturmaktadér. N= 2205, t -
ol arak form¢glde yerine koydujumuzda, araktér ma
birim miktarénén n= 130 ol dujuOg°rpkekkekmedir ¢
sayéséna ul akél mexkteéer. Bu arakteér mada, mekt up,

y°nt emi kull anél arak veriler elde edil meye -al &
°ncelikle Kstanbul éddaki 20 A grubu seyahat

anl akéelgnagdmrejleerd soru ve kavramlar anketten -eékar
veril miktir Anketten -ékareélan °nermeler kK°yl ec
bir yer ol maséoulvaek éfintéens tg ¢icalsgyiogua hassas ol masé

bu nedenle ©°1I| -eddandgpennidckoltawtéul-mekar él an ©°ner mel
bakka °nermel er ekl enmemi Ktir. Toplam 2205 me
acentaséneén -ma6sdopersinul akél ar ak anket formlar
ul akt ér él méktér . Ger i d°k¢m or ané iykatkilrak é k %5 vy &

12¢
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9 seyahat acentasénén mai | adr-eail eri nin -al é
a

Kéménén engell enmik ol maséndan dol ayé bu acen
t

K r.
a K

el den dajeéetél arak ul akél maya -al é&kélm
-in a er

i mize gesimieks3i kK ameer i |l er i -erdiJi i

- M
—~ (D

34 AralLtErmada KullanElan Veri Topl ama

Araktéermada birincil ve i kincil verilerden yar:
araceée ol ar ak, mevcut | i tlamana énket forMdw j r ul t usunda
kull anél mékteéer. Buna ger e, Bal ogl u Ve Mc Cl ear \
Rezende-Parker, Morrison ve Ismail (2003), Beerli ve Martin (2004a), Konecnik

(2004) vV e Hankinson6én (2005) hazer|l amécxk o]
yarar |l anéedimékueénmri. Klkamak destinasyon marka i maj é
g°r ¢K ve incelemel eri i -eren |literatg¢grdeki kayna

lténda toplam 108 adet cevap

°nem derecesini ° | t @jr¢ mekzl ki fba®dleg mdeer Aa lgméukbtu s
acenta y°neticilerinin kikisel bil gileri el de

e i kKl etmeyle il gili bazée bilgilere ulakeéel maya

ubu seyahat acenta y°neténél éreilnirhn emakkag z e ma

ukturulan 706li Likert ©°l-ejine uygun 97 soru y

Ankette ¢- bakl ek a
- e
e

35 G¢egvenilirlik ve Ge-erlilik

t l'irl i k anali zi yapél mekteéer . C
n a geveni L ior lir volarak vy ¢ ks ek der ¢
r dir . Kat el emceéel ar én Afdestina
r a olukturulan dejikkenlerin g
) 0.9719 bul unmuktur. Standardi ze edi | mi K
ayés@amadn!| dbauej i aral ekl ar Ve buna bajl é ol
mu : Ej er katsayeé O0,000U<0,40 ise °l-ek g¢
OU<0, 60 i s Kek gevenilirlikte, e]e
i, e eirsekatlsagk YPe:BOIOK<P . en
irilird3AkgcEl de a&edivli &n 200 38-

ejin y¢ksek gegvenilirlikt

CQY T D®OD T

YOO+ R—O<

I
0
é
k

coocooaxrpPoaQ >
XS COoOCwOw®TOOX

mal ar da ge-erl ik de °neml iadérn.r konu ol
k, bir °1] - me aracénén °I| -meyi ama-1| adéj
rmadan dojru ol arak °l -ebil me derecesidir
irl ik gerekl:@ bir unsurdur; ancak yeter!|l
kaynakl ar éndan (ge-mi kin etkisi, ol gunl akma et ki si
se-im etkisi (Krdt)ul d&a, an®B8Oéer éd 2nas é ger ekmekt
-al ékmada il gili unsurl ar dikkate al énarak ge-er
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36 AralLtErmada Kull anEl an Anali zl er
Araktéer mamézda, A grubu seyahat acenta y°netici
SPSS 13.0 i statistik programéneé kull anar ak de]
t emel amacéna y°nelik olarak fakt°r anali zi kul |
ol arak hemeém maera &ruddtanél an Ari t matvda k Ort al ama,
Y¢zde ve Frekans y°nt emi kull anél mékteéer.

37Ar alLtBEIrIngau | ar E

cal exrmaadcal i kl e arakteéermaya kateéel an yeneticiler
y°nelik bilgiler verilmik,atdahakéseneadkbpzailtmneg
son olarak ta -alékma amacéna y°neli k fakt°r ana

3.7.1 A grubu merkez L[ywbdeetsieyialharti naec eait

bilgiler

Arakteéer maya kat &l an y°neticilerin e&i«kisel bil g
seyahat acentalaréeyla ilgild.@ genel bil giler a K
Arakt ér maya kateéel anl ar én %65, 406 ¢ n¢ erkekl er,

ol ukturmaktadeéer . Yak daj él éml ar é3nd4d aariasseé en y¢ks
yakta ol an y@mmaktcadenr. oBwkgiO,0lB8Bille®B64, 2 il e 35

arase yakt a ol anl ar izl emektedir. Kat el émceéel ar
%51,7 d¢zeyinde ejitim aldékl ar é, daha sonra ¥
%19, 2 vV e Li sansg¢st ¢ %7, 9 kraé eger islaedreicned ebier] i t i
y°neticinin Klk°jretim (%0, 4) mezunu ol duju bel
y°neticilerin ikletmedeki konuml arée da belirlenn
El de edilen verilere g°re ankete en -o0ok bakkan,
%275ilecevapl amékl ardér . Daha sonra operasyon ve sa
ile araktérmaya katDelndeékilmar &- ébseélnidralne nkna tké li & mc é |
veriler incelendijinde 6 y él Ve iszeri tecr ¢be)
oranénda, 5 yésaliep adlt@&n tyetmegthieyiel erin i se % 2
deneyi me sahip ol dukr aawtér @measyd tKsetdanbmilk@dan 123
Ant alyadédan 48 acent a, Kzmi rdden 44 ve Mujl adéd
seyahat acentasé katel mektéeteéer mdyae lat dleaan vAeTr il
grubu seyahat acental arénén -oJunlujunun 6 y €
bul undukl!l ar é go°r ¢l mektedir Otanyel araaknsé®el irt
faaliyette bulunan acentalarén orané %52, 16dir.
faaliyette buu nmakt adér .-23%1%éelBo6ar 46¢é, %6, 36¢de 26 yel

faaliyett bul undukl aréné belirtmicklerdir. Ank
acental arénda -al ékan p e rl® oparsohel -saal yéékstéénraa nb ak &1 d «

personel al extéran acenh0a aorraasnéé pesres o%de5l, 9-6adluérk t

e
é

acentalaréen %51, 721 gimgi o9 muemluirdbj v-499°r ¢l mektedi

acental arén orané ise sadece %2,5 olarak belirle
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A grubu seyahat acentalarén yurt
belirl enmixktir. %73, 806i nin i se yu
edi |l mMAktéeca A grubu seyahat acent al
%80, 46¢n¢n her hangi bir |l ogo veya

i htiya- duymadéldlidrm ktta s .

Tablo 1: A Grubu Merkez kube Seyaha
Y°neticilerin BazE KilLisel ¥zell ikl
Y° nedrin ci . o
Kkl et medek i (n) (%) Cinsiyet (n) (%)
Bakkan/ Sahi 66 27,5] Bayan 83 34,6
Genel M¢ dgr 41 17,1| Erkek 157 65,4
Operasyon M 49 20,4 | Toplam 240 100
Pazarl ama M 16 6,7 Ejitim (n) (%)
Saték M¢gder 49 204 Kl ko gr et 1 0,4
Muhasebe M 5 21]0rt a°gret 46 19,2
Dijer 14 581¥nl i sans 47 19,6
Toplam 240 100} Lisans 124 51,7

Y°neticil o ; ;
Tecrebel (n) %) JLi sansg¢st 19 7,9
5 yél ve al 71 29.6]Cevapseéz 3 1,3
6 yél ve ¢z 169 70,4 ] Toplam 240 100
Toplam 240 100 Y a kK (n) (%)
Kkl ef(lmleg:r "I m | @) |18-34yas 138| 575
Kz mi 44] 18,3] 35-49 yas 82] 34,2
Muj | a 25 10,4 ] 50-64 yas 20 8,3
Antalya 48 20065 yak ve - -
Kstanbul 123 51,3] Toplam 240 100
Kkl et meni (n) (%)
Toplam 240 100 S¢resi
Personel (n) (%) |5 vyeéel ve 59 24,6
1-9 personel 124 51,716-15 y él a 125 52,1
10-49 personel 110 45911625 yél o 38 15,8
50-250 ar as €] 6 24126 yel vV e 15 6,3
Toplam 240 100jKay ép de] 3 1,3
Yurt Deéeke (n) (%) | Toplam 240 100
Evet 62 25,8 Logo Kul (n) (%)
Hayér 177 73,8 ] Evet 193 80,4
Kayép dejer 1 04jHayeéer 47 19,6
Toplam 240 100 ] Toplam 240 100
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37.2A grubu mer kez

g ybeetsieyiahati micendeast ir
mar ka i majE al gEI

L
El arE ¢zerine faktoor ar
Agrubumer kez skeyladat acentariyfinmtdesti nasyon mar Kka
al gél aréne elirl emek ¢zere ger-eklexktirilen bu

sonu-1ar |l o 36de yer al maktadér. 97 dejikken
dair 9 f el boyut belirlfahkmickt iyre. kIl Bui f akt °r
Ei gen de roi tabl oda gor ¢l ebil mektedir. Ol
y°ntemiyl e aliz edilmiktir. Faktor anali zinde
el emané her ir dejikkenle her bir fakto%°r araseér
aréeder . Rotasyona tabi tutul mameéek matri si

undan matrisin rotasyona tabi &utul maseé ge
yonuna t &kl étkuntadlamer teural énan °rnekl emin s
te al énmaddjaem déd ,é k0 ,d0¢5z eyi nde bir sonuca ul

éjé veya fakter ye¢ke¢e (factor | oadings) k a
mektedir. Bu nedenl e, mutl ak dejeri 0, 406t
z
e
I
K

>
(o]
=~

a)
al
t

e

sonu- tabl ol aAyern&ca ,y eirkiv efra K tnPerme kliii md en
er di kkate al enmaméext eéer . Anketl erde cev

o SIS/ —0o ——

r veri tabl ol arénda da b ok berakél ar a
ir. ¥ncelikl e, arakt ér ma ktapestatménida kul
e ortak fakto°rlerin neler ol abilecejir

—_

r. Analize toplam 97 deji«kke
i n  egveyeellkii ngl anr;n elkM@ m( KWeeit eerl i
Wwe evren korelasyon matrisinin birimr
tinin P dejerFakt@®0O0Oaowalarakniehdgeedi Il in
a an g°st eMeenOl KN® ) ( Kaeisgdr, °rnekl eme yet
e yartayahupidrnels b¢gyeéekl ¢ ¢ 1 1e il gilenir.
lup % 60, 006éen ¢(st¢gnde ol masé arzul anér (Ya
oran %87,7 olarak belirlenmik ve istenil
esnasénda yape&l &@r | ecnonmudnessliiftli-eesk d
akreengckankat sayéel & ol an 1, 2, 3, 4, 18, 19,
, , 45, 50, 54, 58, 65 ve 78 séra numaral &
acobsen, 2002: 49-7 8) . Bur ada faktor -°%zeoml emesi yl e |
Jjikkenl erin anali ze dahi | edi | mesi ama-1| anr
emi nde, toplam varyans ¢zerinde durul maktad
n edici bir d¢zeye gelene kadar faktoerl er
al anélnala olvnGdHa& a® ndraizl mektedir. Bunl ar
0, her faktor taraféendan a-éklanan top
n sadece birden (1) b¢yéek ol anl aréna it
sonucunda, toplam amarYandéeh BHERPEBMEEZI Nni
el de edil miktir.

P3>3>SW0ND T T 909 S0
c —
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Tablo2: AGrubuMer kez Seyladhat Acenta Y°neticilerinin Destinasyon
Dejikkenler Fakt°r Ye¢kler
1 2 4 5 6 7 8 9
Faktor: 1 Knsan ve Cofjrafi Kot
93 |Destinasyonun yen488bir b°l ge ( 854
34 |Destinasyonda emekl i ol m@b6)i ng .841
o5 |[Destinasyonun b¢yek/(®83) ¢k bir 800
92 ([Destinasyonun yackollemddshey n¢ f usgq 773
94 cE))lefn;Lllyg)asyonda K ék, ki bar ve m 735
799 |Destinasyonda ilgin- ve @&&3ni mi .723
46 |[Destinasyonun | i(mbB&nl arénén ol .673
74 |Destinasyonun °nel6l) bir «kehi 1 .670
68 |[Destinasyonun ziyaret-il eri5m®R7)¢ .651
27 |Destinasyonun gen- ve mu@GPRk2y bi .645
96 |Destinasyonun s ayyefri yagbBBysré b° | ¢ .597
97 |[Destinasyonun t i c(&35) bir b°l gq .59
80 |[Destinasyonun t a(,46hi bir yer .567
83 |Destinasyonun b¢yeck ®8hirlere .520
61 | Destinasyonun iyi bilinen biryer o | (@03 & 513
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Destinasyon

Seyahat Acenta Y°neticilerinin
Tablo 2(devam)
Faktor 2: Memnuniyet ve Deneyim
Destinasyona yapélan ziyaretten a
76 (6,07) 795
56 |Destinasyonu tercihinden d&l4ayeée t 775
77 |Destinasyonda turi s®8) ol duk-a e]j .739
Destinasyona yapélan seyahatlerin
1 yapeéel®m®)s e 739
69 [ Destinasyona yapélan ziyarett dn7nt .710
53 |[Destinasyona seyahatin tur (5983%te s .663
Destinasyona yapeélan seyahatin tu
90 g° r m@,s9) .644
75 Destinasyona yapeél an s ey aldeaiyhiretkid i 630
yar at(mes e '
73 |Destinasyona gel me karareé al a(605pi .619
Faktor 3: Aktivite ve Etkinlikler
30 |[Destinasyonun su sporlareé a- és(ny .706
17 |Destinasyonda maceraya y®oyl ik fé 672
24 |Destinasyonun rekreasyo®19 mkanl ar .630
13 |Destinasyonda -exitli r gs18)or an ve .556
23 (Dsezsg;asyonun gece hayaténén ve ejlence 541
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Tablo 2 (devam)

Faktor 4: Turistik Altyape

64 |[Destinasyonda oteller{580)altyapél a .720
72 Destinasyonunda al an pl@ynawnaals@iIna 653
parklar vs.) (5,90)
52 |Destinasyonun takéma k@Ppasitesini .653
8l |Destinasyonda konakl|l ama i mk @m®Rbar é .549
Faktor 5: Genel Altyapé ve Sosyal
15 |[Destinasyonda modern saj 8% i mkOoOn .701
14 nggtggz(é;ﬂ)numgsgljyen standartl ar e 666
87 |Destinasyonun haber | eknf®86)i mk©nl ar .623
48 |Destinasyonun yakam kg378)tesinin y .589
26 |[Destinasyonun ul akém i mk©n(b2) énén .549
47 |Destinasyonda dil il eb,63 gili enge 517
Faktor 6: Rojdl ¢ce&kikKillikler
5 |[Destinasyonda dojal 5e&icilikIleri .698
6 |[Destinasyonda deniz ve -@®R4)ci k um .657
9 |Destinasyonun ilgin- k¢l@B63)y el - ek .626
8 |Desthnasyonun g¢zel bir ha@da/i klin .602
10 [ Destinasyonda g¢zel kasaba v@&O0o®eh .522
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