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OZET

Giliniimiizde pek cok iilke ve turistik bolge, turistlere gliven sunacak ve onlara
mevcut bolgelerdeki diger yerlerden farklilagtirarak daha olumlu bir mesaj vererek onlari
motive edecek bir imge yaratmaya ¢alisiyor. Destinasyonun olusturulmasi ve gelismesi,
yerli halkin turizm paydaslari, turistler, turizm girisimcileri, KOBI'ler (kii¢iik ve orta
6l¢ekli isletmeler), kamu sektorii ve tur operatorleri arasindaki iliskiye baghdir.

Turist bolgelerinin rekabet ettigi diger destinasyonlara kiyasla avantajli bir
konumda olmas: turistlere daha iyi turizm deneyimi ve etkinligi sunmay1 saglamaktadir.
Destinasyon marka imaji1, bir yerin tiiketiciler tarafindan farkli 6zelliklerinin algilanigi
olarak tanimlanabilir. Bir destinasyon potansiyeline sahip bir turistik yerin gelistirilmesi
ve mevcut tiiketicileri tarafindan nasil algilandig1 biiyiik 6nem tagimaktadir.

Destinasyon  kalitesi ancak kullanic1  tarafindan net bir sekilde
degerlendirilmektedir. Turistik destinasyonlarin  degerlendirilmesinin  {iriinlerin,
hizmetlerin ve deneyimin bir kombinasyonu oldugunu ve bu faktorlerin tiiketici
davranigini etkileyen hayati bir boyut oldugu ortaya koyulmustur. EXPO etkinliklerinin
destinasyonlarin imajina, kalitesine ve algisina katki sagladig goriilmektedir. Bu sebeple
EXPO Antalya 2016 bulusmasi da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu  arastirmada  Expo 2016  Antalya’nmin  destinasyon  imajina
etkileri arastirrlmistir. Bu amagla Expo 2016 Antalya’yr ziyaret edenlere anket
uygulanmistir. Uygulanan ankette kullanilan Olgekte Antalya’nin destinasyon imaji,
Genel altyapi, Cekicilikler, Aktiviteler, Kalite ve Misafirperverlik boyutlariyla
degerlendirilmistir. Boyutlarin puan ortalamalar1 degerlendirildiginde Antalya’nin
destinasyon imajinin Kalite ve Misafirperverlik disinda iyinin iizerinde oldugu
goriilmistir. Expo 2016 nin Antalya’nin destinasyon imajma olumlu katkis1 oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: destinasyon, turizm, destinasyon markasi, destinasyon kalitesi,
EXPO, EXPO Antalya 2016.



ABSTRACT

Today, many countries and tourist regions are trying to create an image that will provide
confidence in tourists and motivate them by giving them a more positive message by
differentiating them from other places in the regions. The creation and development of a
good image of destination depend on the relationship between the indigenous people's
tourism stakeholders, tourists, tourism entrepreneurs, small and medium-sized
enterprises, the public sector and tour operators.

The tourist regions that are in advantageous position compared to the other destinations
provide better tourism experience and activity to the visitors. The image of destination’s
brand can be defined as the perception of different characteristics of a place by consumers.
The development of a tourist destination, the destination potential and how it is perceived
by its current consumers are so important issues.

The quality of the destination is clearly evaluated by the user. It has been shown that the
evaluation of tourist destinations is a combination of products, services and experience,
and that these factors are a vital dimension affecting consumer behavior. EXPO events
seem to contribute to the image, quality and perception of destinations. For this reason,
the meeting of EXPO Antalya 2016 is also had great importance.

In this thesis, the effects of EXPO 2016 on the destination image of Antalya were
investigated. For this aim, a survey was conducted for those who visited Expo 2016. The
scale used in the survey was evaluated with respect to Antalya’s destination image,
General infrastructure, Attractiveness, Activities, Quality and Hospitality. When the
average scores of the dimensions are evaluated, it is seen that the image of Antalya’s
destination is above the good average score except Quality and Hospitality. As a result,
Expo 2016 has a positive contribution to Antalya's destination image.

Key words: destination, tourism, detention brand, destination quality, EXPO, EXPO
Antalya 2016.



ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢alismamin hazirhk, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu g¢aligmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigim ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar: kabul ettigimi bildiririm.

(Imza)
J‘#/{Y/JQQM

(Ogrencinin Ad1 Soyadh)
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GIRIS

Turizm bolgeleri destinasyon olarak adlandirilir; seyahat programlari,
kiltlirel gegmis, ziyaret nedenleri veya gegmis deneyimler gibi cesitli sekillerde
dikkat ¢ekerek kisilerin ziyaret etmek istedikleri yerler olarak da goriilebilir.
Turizm merkezleri asagidaki unsurlara sahiptir:

» Cekicilik (dogal veya yapay olarak hazirlanmis manzaralar, kiiltiirel miras, 6zel
olaylar)

* Erisilebilirlik (terminaller ve araglar dahil olmak iizere tiim ulagim sistemleri)

* Tesisler (konaklama, ikram, perakende, diger turistik hizmetler)

* Uygun Seyahat Paketleri (tur operatorleri tarafindan 6nceden diizenlenmis seyahat
paketleri)

+ Faaliyetler (tiiketicilerin ziyaretleri sirasinda yapmak istedikleri hedef ve
faaliyetlerdeki tiim aktiviteler)

* Yardimci hizmetler (turistler bankalar, iletisim araglari, postane, gazete
diikkanlari, hastaneler gibi hizmetler)

Diinyadaki gelismeler, turizm beklentilerinin ¢esitlenmesi ve degismesi
nedeniyle destinasyonlardaki strateji ve politikalarin genisletilmesine ihtiyag
duyuluyor. Turizm diinyasindaki turist sayisindaki artis ve benzersiz ¢ekim
unsurlarina olan talep siirekli artmaktadir. Turistler, farkli tecriibeler sunacak yeni
iilkeler, bolgeler, sehirler ve destinasyonlar aramaktadir.

Destinasyon bolgeleri hakkinda bir¢ok bilgiye ulagsmak artik turistler i¢in
cok kolay bir hale gelmistir. Destinasyon imaji, rekabet ortaminda belirli bir avanta;j
saglamak isteyen ve taleplerinin devamliligini saglamak isteyen iilkeler tarafindan
Oonemsenmesi gereken bir konudur.

Turistlerin destinasyonlar hakkindaki diisiinceleri ve imajlari, o yerin gercek
durumundan daha fazla akilda kalicidir. Turist zihninde iyi bir destinasyon imaji
olusturmak i¢in, yerin markalandirilmasi ve pazarlanmasi énemli bir rol oynar.
Turizmde bir yerin dikkat ¢ekmesi isteniyorsa, bu yeri imaj1 belirlenip reklami
yapilmali ve bu imaj, turistin zihninde destinasyon yerini hatirlamak i¢in bir arag

olmalidir.



Gliniimiiz diinyasinda pek ¢ok iilke ve turistik bolge, turistlere giiven
verecek ve onlari, diger tiim bolgelerden farkli kilarak tesvik etmek i¢in olumlu bir
mesaj vererek motive edecek bir imge yaratmaya ¢alisilmalidir. Turistler bilginin,
izlenimlerin ve onyargilarin bir agiklamasi olarak ve bir kiginin veya bir grubun
yerinde olmasi nedeniyle, turist destinasyonu hakkindaki tiim izlenimlerinin,
inanglarinin ve fikirlerinin toplami olarak duygusal diislinceler, imge, giivenirlik ve
cesitli ayirici Ozellikleri yorumlar ve bu imaj destinasyon se¢medeki temel
kavramlar1 olusturur.

Turizmin gelisimi yoluyla, destinasyonlar veya bolgeler ekonomik
faaliyetler, topluluk refahi ve kiiltiirel kimlik alanlarinda iyilestirmeler yapabilir.
Destinasyon, turizm bdlgelerinin ve toplulugun rakiplerine kiyasla avantajli
konuma gelmesi i¢in turistlere daha iyi bir turizm tecriibesi ve etkinlik kalitesi
sunmaktadir. Destinasyon yonetiminde Onemli noktalardan biri, markalasma
stirecidir. Destinasyonun ¢ekici bir imaja sahip olmasinda markalagma 6nemli bir
rol oynar. Bunun i¢in, oncelikle mevcut turistlerin algis1 i¢inde giliclenmeleri
saglanmali, bu algidan belirli bir turist kesimi kazanilmali ve pazarda giiclenerek
varig noktasinin alternatif yonleri pazarlanmalidir. Basit, inandirici, farklilagan bir
imaj tasarimi bu yondeki ilk adim olarak diistintilebilir.

Turizmin ilerlemesiyle destinasyonlar veya turistik bolgeler, ekonomik
faaliyetler, toplumsal refah ve kiiltiirel kimlik bakimindan iyilestirmeler yapabilir.
Turist bolgelerinin ve toplumun rekabetine kiyasla hedefin avantajli bir konumda
olabilmesi i¢in turistlere daha iyi turizm deneyimi ve etkinligi sunmasi saglanabilir.
Destinasyon yonetiminde dnemli noktalardan biri destinasyonun marka degeridir.
Bunun i¢in, 6ncelikle mevcut turistlerin aligverise tesvik edilmesi ve destinasyonun
alternatif yonlerinin piyasada daha giiclii hale getirilmesi destinasyon yonetiminin
basarisin1 gostermektedir.

Fuarlar destinasyonlara ilgiyi arttirip ayrica kiiltiirel etkilesimi saglamak
konusunda da ziyaretgilerine paylasim ve 0grenme imkani sunmaktadir. Diinya
fuar1 olarak bilinen Expo iilkelerin basarilarini sergilemek icin tasarlanmis genis
capl bir uluslararasi sergidir. Bu fuarlar 6zellikleri ve tipleri bakimindan ¢esitlilik
sergilemekte ve diinyanin farkli yerlerinde yapildigindan biiyiik bir ziyaretci

kitlesine sahiptirler. Expo 2016 Antalya, Tiirkiye’de gergeklestirilen ilk uluslararasi
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diinya fuaridir ve Antalya destinasyon imajini etkilemistir. Destinasyon imaji
ziyaretgilerin o yer hakkinda gelmeden once geldiginde ve gezi tamamlanip
dondiiglin yasadigi tim deneyimleri igermesi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir.

Bu c¢alismanin birinci boliimiinde destinasyon kavrami {izerinde
durulmustur. Ugiincii boliimde arastirmanin yontemi agiklanmistir. Dérdiincii
boliimde Expo 2016 fuarmin Antalya destinasyon imajina etkisini aragtirmak

amaciyla Expo ziyaretcilerine uygulanan anketin degerlendirmesine yer verilmistir.



1.DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon kavrami Turizm literatliriinde énemli ve iizerinde durulmasi
gereken bir kavramdir. Bu boliimde destinasyon kavrami tanimindan baglayarak
farkli yonleriyle anlatilmistir.
1.1.Destinasyon Tanimi

Kisilerin destinasyon yeri tercihleri genellikle belirli turistik yerlerdir
(Toskay, 2001, s.11). Bir turizm destinasyon yeri farkli kiiltiir, iklim ve dogal
kosullara sahiptir, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri, bolgeye 6zgii faaliyetlerin
yapilmasini saglamaktadir. Destinasyon yerleri konaklama, beslenme, ulagim ve
iletisim tesislerinin bulundugu, kamu hizmetlerinin verildigi, turistik merkezlerin
bulundugu belirli bir marka ve imaja sahip bir cografi alan olmalidir (Bahar, Kozak,
200, s.78).

Turizm bolgesi; turizm camiasinin yerel toplulukta bulundugu cografi bir
bolge veya alan olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon oncelikle toplumun,
hizmetlerin ve is alanlarinin dahil oldugu bir sistem olarak diisiiniilmelidir. Bu
nedenle, bu sistemin yasamsal bilesenleri sistem {iyelerini yani diger bir deyisle,
hedef kitledeki insanlar1 ve yerleri birbirine baglayan ¢erceveyi olugturmaktadir
Ancak genis anlamiyla destinasyon, yerel diizeyde sunulan mallarin, hizmetlerin ve
tatil deneyimlerinin bilesimidir(Tinsley ve Lynch, 2001, s.123).

Turizm bolgesi destinasyon olarak adlandirilmakta; miisteriler tarafindan,
seyahat programlarina, kiiltiirel gecmise, ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine
veya gecmis deneyimlerine dayali algiya dayali bir kavram olarak ifade
edilmektedir (Buhalis, 2000, s.12).

Bagka bir tanima gore, "turizm destinasyonlari; insan beyninde biiyiik bir
imaja sahip markali bir ulusal alan olup, birgok turistik cazibe merkezi ve
festivalini, karnavali, bolgede kurulmus iyi bir ulagim agini, potansiyel kalkinmayz,
i¢ ulagim agini, bolge i¢i ve bolgeler aras1 ulastirma olanaklar ve turistik tesislerin
gelistirilmesi i¢in yeterli cografi alani kapsamaktadir (Jenkins, 1996, s.522).
Literatiirdeki destinasyon kavrami birgok arastirmaci tarafindan degerlendirilmistir
(Aksoz, 2010). Arastirmacilar talep yoniinden destinasyon yerlerini incelemistir.

Bu arastirmacilara gore, cografi bir bolge olmak ya da cografi bir yaklagimla bir



destinasyon yerini ifade etmek ¢ok onemli degildir. Sanatsal etkinlikler, dogal
giizellikler, hizmetler ve tirlinler nedeniyle bir destinasyonun belirli bir bdlgeye
turist cekmesi cok dnemli goriinmemekle birlikte, destinasyon noktasini olusturan
faktorlerdendir (Leiper, 1995, s.16).

Turist destinasyonunda tiiketici turistlerin talebini karsilayan {irtinler
incelendiginde, hepsinin bir destinasyon olusturdugu goriilmektedir. Bu agidan,
turistik iirtin ve destinasyon arasinda yakin bir iliski vardir. Bazi durumlarda,
destinasyon yerinin ve turistik bolgelerin esanlamli oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Atay, 2003, s.29).

Turizm agisindan destinasyonlarin pazarlanmasinda birgok uzman
pazarlamanin yerel olarak uygulanabilecegini ve her birimin ticari sirketlerin {iriin
ve hizmetleri olarak pazarlanabilecegini kabul etmektedir. Herhangi bir turistik yer,
birgok farklt boyutta pazarlanabilir bir {riin olarak incelenebilir ve
degerlendirilebilir. Destinasyon pazarlamasinda en ¢ok degerlendirilen boyutlar
turizm, emek, sehir diizenlemesi, mimari, siyaset ve bolgesel cografyadir (Yavuz,
2007, s.37).

Destinasyonlarin farkli 6zellikleri bulunmaktadir.

1.2. Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyon yerleri, kisisel olarak iiretilen turistik mallarin ve hizmetlerin
(konaklama, ulasim, yiyecek icecek, eglence vb.) ve bir¢ok ulusal 6genin (dogal
sahne, deniz, gol, sosyo-kiiltiirel ortamlar, atmosfer vb.) entegrasyonundan
meydana gelmektedir. Tim bu bilesenler destinasyon kavramiyla ifade
edilmektedir (Buhalis, 2000, s.56).

Bir turizm boélgesi, sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklarini igeren karmasik
bir iiriin olarak goriilebilir, bir¢ok kurum tarafindan saglanan dogrudan veya dolayl
turizm hizmetlerinin tamamu turistleri cezbetmeye yoneliktir. Insanlarin seyahat
etmek istedikleri bir destinasyon yoksa, turizmin varligit miimkiin olmamaktadir
(Ozdemir, 2014, s.3). Buhalis'e gére (2000), turizm merkezleri su unsurlara
sahiptir:

* Cekicilik (dogal, yapay olarak hazirlanmis, kiiltiirel miras, 6zel olaylar)
* Erisilebilirlik (rotalar, terminaller ve araglar da dahil olmak {izere tiim ulasim

sistemleri)



* Tesisler (konaklama, ikram, perakende, diger turistik servisler)
» Uygun Seyahat Paketleri (tur operatorleri tarafindan 6nceden diizenlenmis seyahat
paketleri
* Faaliyetler (destinasyon noktasindaki tiim faaliyetler ve tiiketicilerin ziyaretleri
sirasinda yapmak istedikleri faaliyetler)
* Yardimci hizmetler (turistlerin bankalar, iletisim araglari, postane, gazete
diikkanlari, hastaneler vb. hizmetleri kullanabilmesi)

Destinasyona ait oOzellikleri acikladiktan sonra destinasyon tiirlerini
aciklamakta fayda goriilmektedir.
1.3. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon yonetimi bakimindan destinasyon yerlerinin tiirline ve
ozelliklerine gore disaridan nasil algilandigr son derece onemlidir. Destinasyon
tiirlerini belirlemek, uygun destinasyonu pazarlamak ve turist ¢ekebilmek igin
onemli bir unsurdur (Ritchie ve Crouch, 2003, s.45).
Literatiir incelendiginde pek c¢ok farklt destinasyon noktast tiirii oldugu
goriilmektedir. Destinasyonlarin siniflandirilmasi farkli Kriterlere
dayandirabilmektedir. Destinasyonlar boyuta gore; makro destinasyonlar ve mikro
destinasyonlar olarak ikiye ayrilmaktadir.
Bunun yaninda farkl tiirler asagida agiklanmistir:
* Yerine gore destinasyon: Bu kriter, talep yaratan pazarlarla iligkili olarak
konumuyla ilgilidir. Havaalanlarina ve ulasim duraklarina yakin destinasyonlar ve
uzak mesafeli destinasyonlar olarak iki grupta incelenebilmektedir.
* Bolgeye gore: Bu kriter cogunlukla tur organizatorlerine onlarla ilgilenenler ve
ya direk onlar i¢in yapilmis bir kategori olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
kategori iki baglikta; termik destinasyon ve giizergahta birden fazla terminal varsa,
indirme destinasyonu olarak incelenebilmektedir.
* Faaliyetlerin siiresine gore destinasyon yeri: Destinasyonun iklim 6zelliklerine
gore yilin belirli donemlerinde faaliyet gosteriliyorsa mevsimsel, yi1l boyunca
tamamen aktifse, yillik destinasyon olarak ifade edilebilmektedir.
* Cekiciligin giiciine gore destinasyon: Bu kritere gore destinasyonlar iki boliime
ayrilir. Bunlardan ilki ana (birincil) yerlerdir. Bu destinasyon tiiriinde turistlerin

ziyaret ettigi yerler birincil ¢ekim alanlaridir ve turistler birkag giin i¢inde ¢ok
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cekici ve tatmin edici olan bu yerleri ziyaret etmektedirler. Ikincil destinasyon
yerleri ise birincil destinasyon yerlerine giderken ilging ve goriilmesi gerekli olarak
diisiiniilen yerlerdir.

Destinasyonlar, ¢esitli bilesenlerin toplamindan meydana gelen turizmin bir
tirtintidiir. Destinasyonun bu 6zelligi nedeniyle, farkli destinasyon tiirleri hakkinda
konusmak da miimkiindiir. Destinasyon tiirleri turistlerin de ¢esitliligini
saglamaktadir. Destinasyonlarin temel tipolojisi asagidaki gibi kategorize edilmistir
(Buhalis, 1995, s.46).

* Bagkentler (Londra, Paris) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)
* Biiyliksehir merkezleri, duvarl sehirler ve kiiglik kale kasabalar1
* Biiytik tarihi sehirler (Venedik, Oxford)

«I¢ sehir alanlar1 (Manchester)

* Hareketli sahil alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

* Endiistriyel kentler

* Plaj tatil ve kis sporu tatil kdyleri

» Ozel olarak yaratilan turizm beldeleri

* Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

« Kiiltiirel sehirler (Floransa)

» Uzman turistik servis merkezleri (Kaplicalar)

Destinasyon tiirlerini belirlemede kullanilan bir diger kriter ¢ekiciliktir.
Buhalis (2000, s.102) destinasyonlar1 temel cazibelerine gore alt1 kategoriye
aymrmistir (Ulker, 2010, s.21);

1. Kentsel destinasyon yerleri: Uygarlik baslangicindan bu yana sehirler, turizmde
onemli bir rol oynamistir. Is, spor, din, tatil, kongre, konferans vs. ¢ok ¢esitli
amaglarla insanlar sehirleri ziyaret etmektedirler. Ornegin, eglence ve Kkiiltiirel
miras gibi 6geler cezbedici 6zelliklerdir.

2. Dag destinasyonlar1: Dag destinasyonlari, sunduklari kis sporlar1 ve dogal cazibe
merkezleri sayesinde siklikla rekreasyonel amagclarla seyahat eden turistlerin
ilgisini gekmektedir. Diinyanin en yliksek tepesi olan Everest ve Avrupa'daki Alpler
buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

3. Kirsal destinasyonlar: Kirsal turizm, hizla gelisen turizm tiplerinden biridir.

Tatiller sirasinda dogaya geri donmek, dogal hayatin keyfini ¢ikarmak ve tarimsal
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faaliyetlere katilmak isteyen turistler kirsal bolgelere gitmektedirler. Bu gibi
destinasyonlarda, bos zaman veya eglence i¢in tarimsal faaliyetler yapilmaktadir.
4. Otantik destinasyon yerleri: Otantik destinasyonlar ile genelde gelismemis,
ulasilmas1 giig, smirli turizm gelisimleri ile Ugiincii Diinya iilkeleri olarak
adlandirilan yerlerdeki destinasyonlar kastedilmektedir. Turistler; Asya'da, Giiney
Amerika'da ve Afrika'da yeni ortaya ¢ikan destinasyonlart cogu kez macera ve
otantik deneyimler i¢in ziyaret etmektedirler.

5. Essiz-Egzotik-Degerli destinasyonlar: Kimi destinasyonlar benzersiz-egzotik-
seckin yerler olarak tanimlanabilmektedir ve ziyaretciler i¢in benzersiz ve son
derece degerli bir seyahat firsatt sunmaktadir. Bu tiir destinasyon noktalari, insan
yasaminda mutlaka gidilmesi gereken yerler olarak goriiliip ¢ok yiiksek iicretlerle
"tek seferlik" deneyim imkan1 saglamaktadir.

Bhutan, Mauritius ve Shayselle bu tiir destinasyon ornekleridir. Bu tiir
destinasyonlarda ziyaretgilerin sayisini  kontrol eden g¢esitli mekanizmalar
bulunmaktadir (6rnegin, ulasim ve konaklama kapasitesi, vizeler uygulamalar1 vs.).
Buna ek olarak, kitle turizmi engellenmektedir ve bu sayede bu tiir destinasyonlar
ortalama bir turistin zihninde prestijli bir destinasyon olarak goriilmektedir. Turistik
olarak ve genellikle evlilik, balayi, yildonimii gibi ¢ok ozel paket turlarla
satilmaktadir.

Buhalis'in (2000, s.102) ¢alismasinda bahsettigi gibi 6rnegin Bilecik Ilini
degerlendirdigimizde Bilecik'in kentsel bir destinasyonu oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira Bilecik'in sahip oldugu dogal giizellikler, Bilecik'in kirsal
destinasyon olarak da degerlendirilmesine imkan saglamaktadir. Yiiksek'in (2014,
s.7) Bilecik'i degerlendirmesinde, c¢ekiciliklerin giindeme alinmast ve
smiflandirilmas:  yakin  destinasyonlar1 da dahil etmenin yararlarindan
bahsedilmistir.

Destinasyonun ¢ekiciligini saglayan temel kaynaklari bulunmaktadir.

1.4. Destinasyonun Temel Kaynaklar: ve Cekicilikleri

Destinasyon bilesenleri basar1 ve karlilikk i¢in oOnemlidir, ancak
destinasyonun ana kaynaklar1 ve g¢ekiciligi genellikle digerleri i¢in potansiyel bir
destinasyon se¢menin baslica sebebidir. Destinasyon kaynaklari, gelecegin turist

tipi ve destinasyona getirecegi gelir diizeyini etkilemektedir. Bu baglamda,
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destinasyon yerinin sahip oldugu kaynaklari iyi tanimlamak ve bu yerlerin
kaynaklarinin korunmast ve gelistirilmesi iizerinde yogunlagmak gereklidir.
Kaynak ac¢isindan zengin fakat kaynaklarmin c¢ok azimi etkin bir sekilde
kullanabilen bir destinasyon, kaynaklar agisindan zengin ve bu serveti nasil
degerlendirecegini bilen baska bir kaynaktan ¢ok daha verimsizdir. Bu agidan
onemli olan, bir destinasyonun kaynaklarinin ne kadar oldugu ve sahip oldugu
kaynaklar1 nasil degerlendirecegidir. Destinasyon se¢iminin tiim karmagikliklari
ortadan kalktiginda, temel taleplerin altinda yatan en temel kaynaklar belirli bir
destinasyon noktasina seyahati isaret edebilmektedir. Bu nedenle, diger bir¢ok
secenek arasindan belli bir destinasyon yerinin se¢imini etkileyen faktorler agikca
tanimlanmalidir (Ritchie ve Crouch, 2003, s.46).Sekiz temel kaynak kategorisini
ayirt etmek miimkiindiir;

* Fiziksel cografya

« Kiiltiir ve tarih

* Etkinlikler

» Ozel etkinlikler

» Ust yapi

* Altyap1

* Eglence

* Pazar baglantisi

Turizm ve destinasyon kavramlar arasinda bir iliski bulunmaktadir.

1.5. Turizm ve Destinasyon Arasindaki Iligki

Turizm, halkin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik gelisimi ve
ilerlemesi tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Gliniimiizde turizm endiistrisi, geri
kalmis tlkelerdeki gelisim icin alternatif bir sanayi haline gelmistir ve iilkelerin
kalkinmasina katkida bulunmaktadir. Ulkeler turizmden daha fazla pay almak igin
alternatif turizm tiirlerine yonelmislerdir.

Buna ek olarak, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan bolgeler turizm amagh
kullanilmaya baglanmigstir. Destinasyonu tanimlamak i¢in kullanilan 6zellikler,
turizmin destinasyon yeri tanimina uymasindan Otiiri turizm gelisiminin
boyutlariyla iligkili olmasi analiz edilen bélgeler igin 6nem arz etmektedir. Turizm

destinasyonlarinin farkli zenginlikleri ve Ozellikleri bulunmaktadir. Turizm
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destinasyonlarinin cazibesinin belirlenmesi, turizm pazarlama stratejileri agisindan
Oonem tasimaktadir (Ersun ve Arslan, 2011, s.232).

Diinya turizmindeki gelismeler, turist beklentilerinin ¢esitlenmesi ve
degisimine baglh olarak destinasyon bdlgelerindeki strateji ve politikalarin
genisletilmesini gerektirmektedir. Diinya turizminde turist sayisindaki artis ile
benzersiz ¢ekim unsurlaria sahip destinasyonlar i¢in talep siirekli artmaktadir.
Turistler, farkli deneyimler sunacak yeni iilkeler, bolgeler, sehirler ve
destinasyonlar aramaktadir.

Turizmde basaryr etkileyen en oOnemli faktorlerden biri de turizm
potansiyeli olan destinasyonlarin etkili sekilde pazarlanmasidir.

1.6. Turistik Destinasyon Imaji

Turistik bolgenin imaji ¢agdas turizm arastirmalarinin en Onemli
konularindan biridir. Ayrica, turistik destinasyon se¢im silirecinde bakilan
alanlarindan sadece biridir (Nicoletta ve Servidio, 2012, s.19). Baloglu ve McClary
(1999); insan davraniginin biiylik oranda objektif gerceklige dayandigi ve imgenin
yaygin olarak kabul edilen taniminin, insanlarin bir yer veya varis yeri hakkinda
sahip olduklar1 izlenimlerin, inanglarin ve diislincelerin toplami oldugunu
belirtmistir. Ayrica, insanin davranislarinda gozlemlenmedigini, ancak bireyin
ekonomik, politik, psikolojik, dini, ahlaki faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir.
Nitekim turizmde imaj meselesi; konsept, dogal gevre, altyapi, turizm iriinleri /
hizmetleri ve kiiltiirel ve sosyal yapir alanlarinda genis bir yelpazeye sahip bir
kavram olarak degerlendirilmektedir.

1.6.1. Turizmde imajin 6nemi

Goriintii ve imaj sadece insanlar, sirketler ve kuruluslar i¢cin degil, ayn1 zamanda
tilkeler ve destinasyonlar i¢in de biiyiik 6nem kazanmistir. Giiniimiizde tlkeler ve
bolgeler, sirketler ile birlikte olumlu bir imaj olusturmak i¢cin maddi ve manevi bir
caba igindedir. Bir turizm bolgesi i¢in olumlu bir imaj olusturmak, diger alanlara
kiyasla genel ozellikleriyle daha genis bir stratejik planlama yapmay1 gerektirir
(Akyurt ve Atay, 2009, s. 2).

Literatiirde, destinasyon goriintiisiiniin turistlerin seyahat etme niyeti ile

davraniglar1 arasinda 6nemli iligkileri oldugunu gosteren ¢alismalar bulunmaktadir.
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Imaj, rekabet ortaminda belirli bir avantaj saglamak ve taleplerinin siirekliligini
saglamak isteyen iilkeler tarafindan 6nem verilmesi gereken bir konudur (Giilcan,
Tokmak, Erdem ve Karabas, 2015, 5.93).

Baloglu ve Mangaloglu (2001), imajin turistlerin karar verme ve hedef belirleme
davraniglarinda ¢ok dnemli bir faktor oldugunun altini ¢izmistir. Giilmez, Babiir ve
Yirik (2012); destinasyon imajinin hem iilke hem de iilke disindaki hedef grubun
tamami i¢in biiyilk 6nem tasidigi ve olumlu bir imajin ulusal ve uluslararasi
hedefleri saglayacak onemli avantajlar yaratacagi gergcegine dikkat ¢cekilmektedir.
Bir turistin bir destinasyon hakkindaki diisiinceleri ve o zihinde bulunan imaj o
yerin gercek durumundan daha 6nemlidir. Turist kafasinda iyi bir destinasyon imaji
yaratmak ig¢in, varis noktasinin markalandirilmasi ve pazarlanmasi1 gerekir.
Turizmde yer edinmek isterseniz, bu imajin tanitilmasi ve bu imajin turistin yeri
hatirlayacagi ara¢ olmasi gerekir (Doganli, 2006, s.85).

Murphy, Pritchard ve Smith (2000); artan rekabetin gidisat1 boyunca, markalagma
ve kalite konseptleri, bolgede daha fazla turist ¢ekerek daha fazla uluslararasi
ziyaretci cekmektedir. Hedefe ait goriintii, turistlerin varis noktasi diisiiniildiigiinde
anilarin  degerlendirilmesi sonuglariyla ilgilidir. Baska bir deyisle, imaj
degerlendirilirken, marka imajmnin aslinda bir sonu¢ oldugu unutulmamalidir
(Adan, 2014, s.293). Turistlerin bir hedef se¢ip ziyaret etmelerine neden olan en
onemli faktorlerden biri destinasyon imajidir.

Bu alanda calisan arastirmacilar, imajin tiiketicilerin davranmiglarini etkileyen
onemli faktorlerden biri oldugunu kabul etmislerdir ve imge kavramini anlamak ve
Olemek i¢in ¢aligmalar yaptiklarini belirtmislerdir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010,
s.75). Ulkelerin, bélgelerin ve sehirlerin imgesi; yatirim, aligveris, yerlesim, is ve
seyahat imkanlar1 imaj1 etkilemektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.119).
Turistlerin bir hedef se¢ip ziyaret etmelerinin yaninda ziyaret ettikleri destinasyonu
tekrar ziyaret etme egilimleri ve destinasyonu diger insanlara tavsiye etme niyetleri
de destinasyon imaj1 agisindan 6nem arz etmektedir. Tekrar ziyaret etme istediginde
onceki ziyaretlerin 6nemli oldugunu belirten ve bunun en 6nemli nedeninin
onceden tercih edilmis olan destinasyon se¢iminin bagka bir destinasyona oranla

daha az riskli olmasina baglamaktadir (Giiger, 2010).

11



2014 yilinda Iceloglu'da yaptig1 arastirmada, turizm sektoriinde faaliyet gdsteren
sirketlerin, kentin olumlu bir goériintiisiinii olusturmak i¢in yenilik¢i stratejiler
uygulamak, altyap1 yatirimlarini yapmak, bu faaliyetler hem turistlere hem de yerel
halka ekonomik ve sosyal yonleriyle katkida bulunmaktadir.

Turizm yerlerinde 6nemli olan tiim stratejik planlama faaliyetleri, altyap1 ve iistyap1
yatirimlari, turistik {iriin ve hizmet kalitesi, vb. konularin diginda, imaj agisindan
onem tasityan bir baska husus, varis yerlerinin giivenlik boyutudur. Oztiirk ve
Simsek (2013), gezi Oncesi veya sirasinda var olan risklerin, giivenlik hissini
degistirerek turistlerin yapacagi kararlari etkileyebilecegini belirtmistir. Giivenlik
endiseleri s0z konusuyken, turistlerin birlikte seyahat ettigi yerler hakkindaki
diisiinceleri de degismektedir. Giivenlik nedenlerinden Otiirii, turistler alternatif
varis noktalarina donme veya seyahat iptal etme gibi farkli yanitlar
verebilmektedirler.

Giivenlik eksikligi yiiziinden ortaya ¢ikan olumsuz imajin; 6zellikle sozlii iletisimin
dogasindan dolay1 seyahat ve turizm enddistrisi zarar gorebilir. Gelismekte olan
turizm sektoriiniin diinyadaki 6nemli destinasyonlarindan biri olan Tirkiye igin
imaj kavrami diisiiniildiigiinde hem olumlu hem de olumsuz gelismeler 1518inda
farkli degerlendirmeler yapilabilir. Tarihi ve kiiltiirel cesitlilik, iklim ve cografi
kosullar, farkli ve 6zel turizm triinleri, bir ¢esit turizm endiistrisi, mesleki ve sivil
toplum kuruluslarinin turizme, koruma ve kullanma dengesine 6zen gostermesi
Tiirk turizminin 6nemli yonleridir (Emekli, 2005, s. 101).

Tirkiye'de kisa mesafeli turizm takdir edilecek bir basar1 oykiisiidiir ancak ayni
zamanda sahip oldugu cografi konum ve kaynaklar dikkate alindiginda turizm
alaninda potansiyelin yeterince degerlendirilemedigi sdylenebilir.

Bu noktalarda turizmin Tiirkiye'de hak ettigi yere bugiin ulasilmasinda etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Bu hususlar; yetersiz ya da uygun olmayan turizm yapilari, i¢
siyasi belirsizlikler, anarsi ve terdrizm, dogal afetler, komsu tilkelerdeki savaslar,
Tiirkiye'nin uluslararasi arenada olumsuz bir goriintiisii olarak algilanabilir. Bu
durumlar Tiirkiye'ye olan turist talebini etkilemektedir (Uner, Giiger ve Tasc1, 2006,
5.189).
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1.6.2. Turistik destinasyon pazarlamasi
Destinasyon pazarlamada, turlar ve acenteler tarafindan belirlenen tiim

destinasyon yerleri belirli iletisim siiregleri ile tiiketicilere sunulmaktadir.
Destinasyonlarin  markalagmalari, ‘“destinasyon noktasinin tiim pazarlama
siirecinde tek bir alana isaret etmesi ", seklinde betimlenebilmektedir. Destinasyon
noktasi bir {iriin olarak diisiiniildiglinde tim markay1 yaratma cabasi olarak
goriilebilmektedir (Saran, 2005, s.107).Destinasyon markasi, tiiketicilerin algilama,
diisinme ve hissetme deneyimlerinin tamamin1 igermektedir. Destinasyon
belirleme o yerle ilgilidir ve yeri etkileyici, farkli, kullanish ve unutulmaz olarak
degerlendirmek kisilerin tercihindedir. Iletilecek iletileri yonetme ve diizenleme
gorevleri ise destinasyonun sundugu imkanlardan ge¢mektedir. Destinasyona ait
konaklama isletmeleri, catering isletmeleri turizm destek maddeleri olarak
adlandirilabilecek toplu tasima araglar1 ve diger altyapi hizmetleri gibi bir¢ok {iriin
ve hizmetler tek bir pakette pazarlanmaktadir.

Destinasyon yonetiminin en O©nemli iglevlerinden biri pazarlamadir.
Destinasyon yoneticilerinin destinasyon pazarlamayla ilgili arastirmasi gereken ilk
sey, destinasyonun hangi pazar segmentine hitap ettigini belirlemektir. Bu adim,
destinasyon noktasinin en giliclii yoOnlerini belirlemede tercih edilmesi ve
baskalarmin ilgisini ¢ekmesi ya da bagkalarina en iyi hizmeti vermesi diisiiniilen
destinasyon markalarinin rekabette 6ne gegmesinde etkilidir.

Bu siiregte, destinasyon noktasinin potansiyel bir ziyaret igin
saglayabilecegi deneyim gercekei bir sekilde belirlenmelidir. Bu algilama ile profili
lizerinde potansiyel destinasyonlar1 c¢ekmek icin calisitlmaktadir. ikincisi,
potansiyel destinasyon, destinasyon farkindalig1 ve imgesi dl¢iilmektedir.

Destinasyon i¢in olas1 destinasyon yerinin farkinda olunmamasi veya yanlis
imaj bulunmamasi, destinasyon pazarinin cazibesini artirmak i¢in daha fazla caba
gerektigini gostermektedir. Bir fizibilite c¢alismasi ile, destinasyon pazarinin
cazibesini artirmak icin ¢aba ve harcama ile piyasadan elde edilecek kazang
arastirtlmalidir (Ritchie ve Crouch, 2016, s.190).

Bu ¢alismalara uygun olarak, bir yol haritas1 ¢ikarilmaya ¢alisilmalidir. Bir
iirlin markasi gibi, bir destinasyon da ¢iktidir. Olasiliklar ve 6zellikler bakimindan

markalasma i¢in ¢aba ¢ok dnemlidir.
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Destinasyon pazarma yonelik bu cabalar dogrultusunda, destinasyon
pazarinin yerlestirilmesi ve konumlandirilmasi ¢abalar1 desteklemek i¢in reklam ve
logo gibi tanitim faaliyetleri yapilmalidir. Bu baglamda, destinasyon kitleye yonelik
reklamcilik ve tanitim cabalarinin zamanlamasi da c¢ok Onemli bir faktordiir.
Ornegin, deniz giines gozliigii satilmak istenmektedir ve bu ydnde promosyon ve
reklamcilik cabalar1 yapilirsa destinasyon yoneticileri anlasarak yaz sezonundan
once bu ¢alismay1 yapmalari gereklidir.

Destinasyon birden fazla pazara ve pazar segmentine hitap eden c¢ok
bilesenli bir olgudur. (Fyall ve Leask, 2006, s.53) Bu karmasik yapinin
olusturulmasi, gelismekte olan iilke yOnetim organizasyonu ve turizm
organizasyonlarinin bolgesellesmesi ve finansmaninda 6nemli yer tutmaktadir.

Destinasyonlarin sahip oldugu 6zellikler ¢ercevesinde ziyaretcilere sundugu
deneyimler degisir. Bu tecriibeler, ziyaretcilere sundugu ozellikler ve hizmetler
acisindan farklilasmaktadir.

Destinasyon gruplar1 tarafindan saglanan bu hizmetler, destinasyon
gruplariin beklentilerini ve isteklerini beklemekte ve dolayisiyla s6z konusu olan
yerden sagladiklari genel tecriibenin memnuniyetini ve dolayisiyla ziyaretin
memnuniyetini  ortaya ¢ikartmaktadirlar. Destinasyon yoneticileri, sadece
destinasyonu ziyaret eden izleyiciler degil, ayn1 zamanda ziyaretgileri heniiz ziyaret
etmemis ancak destinasyonu potansiyel olarak ziyaret edebilen izleyiciler tizerinde
de arastirma yapmalidir. Bu anlamda ziyaretgilerin sayis1 artirilabilir ve uluslararasi
sahnede rekabet edebilme giicli, destinasyonun potansiyel ziyaretgilere
sunabilecegi deneyimleri tanimlayip iyilestirerek arttirilabilmektedir. Bununla
birlikte, destinasyonun rekabet edebilecegi fiyat araligini belirlemek de bu agidan
onem tasimaktadir. Destinasyonlarin 6zellikleri ve diger destinasyon yerleri ile
rekabet edebilecekleri fiyat araligi, kitlelerin 6deme giicii dikkate alinarak
belirlenmelidir (Fyall ve Leask, 2006, s.53).

Bir diger strateji, bolgelerin komsu bolgelerle birlikte calismasidir. Giiglii
promosyonlar ve kampanya gelistirmeleri ile daha fazla ziyaretci bolgeyi ziyaret
edebilmektedir. Ozellikle kiigiik alanlarda seyahat eden turistler icin planlar,
bireysel planli tur glizergahlar birden fazla yeri kapsayabilir. Bu yiizden 6zellikle

kiicik destinasyonlardaki turizm faaliyetleri diger bolgelerle olan isgbirligine
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dayanmaktadir. Bu yiizden, isbirligini kolaylastiracak stratejiler gelistirmek
Oonemlidir.

1.7. Turizm Destinasyonlari

Bir turizm boélgesi, turistin ¢esitli deneyim ve tecriibelerinin bulundugu
cografi bir alandir. Birkag kategorideki turizm bolgesini ayirt etmek miimkiindiir:
bir lilke, bir bdlge, bir sehir, bir tatil beldesi. Bir destinasyon turistin deneyimler
yasayabilecegi ve bir Destinasyon Yonetim Orgiiti (DMO) bakis agisindan
yonetilebilecegi, yani turist cekmek i¢in organize edilebilecegi ve gelistirilebilecegi
bir cografi alan oldugu varsayimi bulunmaktadir. Bu durumda, bir varis noktasi
(turistik yerler) ve c¢iktilar ile teyit olarak goriilmektedir ve DMO'mun amaci,
girdilerinin dogru bir sekilde kullanilmasi yoluyla maksimum verim elde etmektir.
Turistik kaynaklarin kullanimi ile ilgili bu teknik verimlilik, destinasyon
rekabetcilik kavraminin bir vekili olarak diisiiniilebilir (Pestana ve digerleri, 2011,
s. 143).

2030'a dogru olan donem i¢in yapilan turizm tahminlerine gore, yiikselen
ekonomi bolgelerine gelen uluslararas: ziyaretgilerin, gelismis ekonomilerinkinin
iki katina (+% 4,4 yillik) ¢ikmas1 beklenmektedir (yilda +% 2,2) (Mariani ve ark.,
2016, s.270).

2005-2010 doneminde, Asya iilkeleri turizm ihracatinda en biiyiik
biiylimeyi gdstermis ve turist ihracatindaki bu biiyiimenin% 25'i IKT iiyesi
iilkelerden (¢ogunlukla Miisliman cogunluk) gerceklesmistir. Bu biiyiimenin,
turizm ekonomilerinin gelismesinde 6nemli bir rol oynayan Miisliiman piyasalarin
uluslararasi turizmindeki roliinden kaynaklandigi sdylenebilmektedir.

2011 yilinda Diinya Turizm Orgiitii tarafindan (UNWTO, 2012)
degerlendirilen 1,034 milyar dolarlik evrensel turizm giderinin % 12,3'Q bu
Miisliiman turizm pazar1 maliyetidir.

Miisliiman turistlerin giderek artan harcamalar1 hakkinda tahminlerin 2012-
2020 willar1 arasinda yillik ortalama % 4.79 civarinda gerceklesmesi
beklenmektedir. Bu biiyiime, ayn1 donemde diinya genelinde beklenen % 3.8
oranindan daha fazladir. 2020 tahminine gore, toplam Miisliiman turistlerin
harcamalar1 evrensel turizm giderlerinin% 13,36'sim1 gosteren 192 milyar dolar
olacaktir. Ayrica destinasyon boyutlar1 farkli olan ve boyutlar1 kiiciikten biiytlige
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uzanan ve ayni zamanda ulus ya da birka¢ ulus arasinda degisen bir alan olarak
goriilmektedir. Seyahat etmek isteyen turistler, varig yerleri hakkinda bilgi
edinmektedirler. Bu yiizden turistler zihinsel destinasyon imajini gelistirmek icin
farkl1 bilgi kaynaklarina bagvururlar (Pestana ve digerleri, 2011, s. 146).

Biligsel, duygusal ve benzersiz imgelerden olusan toplam bir izlenim olarak
olumlu genel goriintii igeren ziyaretcinin varis noktasini tekrar géozden gecirmesi ve
baskalarina tavsiye etme olasilig1 daha yiiksektir. Yani, genel goriintii hedef
seciminde hedef marka imaj1 ve turist davranisi arasindaki iligkilere aracilik eder
(Qu ve digerleri, 2011, s.468).

Turizm destinasyonlari, olumlu bir imaj yaratacaklari turistlere olumlu
deneyimler gostermek ve potansiyel turistlerin hedef se¢cimini etkileyen olumlu bir
goriintli gelistirmelerine yardimci olmak i¢in baskalarina onerirler (Qu ve ark.,
2011, s.473 ). Hedefler, ziyaretciyi varis noktasina ¢eken ve varista ihtiyaglarini
karsilayan birkag¢ temel unsur igerir. Bu temel 6geler cazibe merkezlerine ('gérmesi
gerekir' veya 'olmazsa olmaz') ve diger kalan 6gelere boliinebilir. Bu unsurlarin
saglanmasi ve kalitesi, ziyaret¢ilerin gezi kararlarinda etkili olacaktir. Giinlimiiziin
kiiresel ekonomisinde, iilkeler, yatirimcilari, ziyaretcileri, tiiketicileri, yetenekli
isglici ve medyay1 diger {iilkelerden ¢ekmek icin birbirleriyle rekabet etmeye
baslamislardir; ¢linkii bir iilkenin imaj1, halkin bu halkin bakis agilarin1 6nemli
Ol¢iide etkilemektedir. Turizm agisindan bakildiginda, olumlu ya da olumsuz
imajlar sunan bir¢ok kiiresel olaymn turizm endiistrisi lizerindeki etkileri géz ardi
edilemez.

Bu olaylar kontrol edilebilir veya kontrol edilemeyen faktorleri kapsar.
Ornegin, 11 Eyliil saldirilari, Asya iilkelerindeki dogal afetler, Afrika'daki HIV ve
AIDS gibi salginlar, bu iilkeleri ziyaret etmek isteyen insanlara kotii bir izlenim
birakabilir (Marshalls, 2007, s.56). Bu nedenle, etkin bir ulus markasinin daha fazla
turist cekmek i¢in katkida bulunabilecegi goz oniine alindiginda, ulus markasinin
destinasyonlar {lizerindeki onemi g6z ardi edilemez. Her iilkenin farkli alanlarda
farkli goriintiilere sahip oldugu agiktir.

Bir iilke turizmde 1yi bilinirken, iilke, yatirim yapmak ya da iyi bir imaja
sahip olmak i¢in uygun olmayabilir. Ornegin; istatistiklere gore Hollanda, 6. Biiyiik

turist ihracat tilkesi iken, ilk on popiiler turist siralamasinda yer almamaktadir.
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Bazilar1 yerli halkin imajindan ve yerel halkin misafirperverliginden
etkilense de, bazilar iilkenin kiiltiirinii veya ulusal sohretinin daha biiyiik bir
oneme sahip oldugunu disiinmektedir. Dolayisiyla etkili turizm tanmitimi ig
yatirimlarla, ihracatin kalitesi, kiiltiir ve tarih ile niifusun en dostuyla
birlestirilmelidir (Marshalls, 2007, s.46). Turizmin iyi bir hedef imajina sahip
olmak i¢in, destinasyonlar markalastirilmalidir. Ancak, ulus markasi hedef
markalasmadan farkli bir alandir. Yukarida belirtildigi gibi, Fetscherin (2016) 'a
gore, hedef markalasma, ulus markasiyla baglantili dort pazarlama alanindan
biridir. Yani, aralarinda bir alan-alt-alan iliskisi vardir. Bu nedenle, ulus
markalastirmasinin bir alt kiimesi olarak, hedef markalagma ele alinmas1 gereken
asagidaki konudur.

1.8. Destinasyon Tipleri

1.8.1. Sehir tip destinasyonlar
Kentsel turizm, bir¢ok etkinlik i¢in sehirlerde meydana gelen turistik

aktiviteleri degil, az sayida tadilat ile diger uzaysal ortamlarda da ayni sekilde
ortaya c¢ikabilir. Bununla birlikte, birden fazla etkinlik ve karmasik bir ayarin
birlesimi kentsel turizme 6zeldir. Bu nedenle, kentsel turizm hem turizmin belirli
bir tiirli hem de kentsel yasamin ayrilmaz, geleneksel ve uygun bir pargasidir. Eger
Oyleyse, o zaman karli bir arastirma hatt1, farkli sehir turlarinin farkh tiirde turizmi
besledigini kabul eder. Son on yilda kentsel turizme olan ilginin artmasiyla hem
akademik arastirmanin alanlar1 hem de pratik konular olarak dikkat ¢ceken bir dizi
temay1 tanimlamak miimkiindiir.

1.8.2. Kay1 tipi destinasyonlar
Kiyilardaki turizmin kokenleri, ilk villalar Apenin Yarimadasinin gliney

kesiminde insa edildiginde, Roma donemlerine kadar uzanmaktadir. Takip eden
yiizyillarda, 6zellikle 18. ylizyilin ortalarindan itibaren, kiy1 turizmi genellikle
denizin ve giinesin terapotik ozellikleriyle iligkilendirildi. Giines, deniz ve kum
bugiine kadar 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda kitle turizminin gelismesi ile
damgasin1 vurdugu kiy1 turizmi i¢in temel unsurlar1 saglamaya devam etmistir.
Kiy1 turizmi, arazi ve deniz ara yiiziindeki benzersiz bir kaynak
kombinasyonuna dayanmaktadir; destinasyon ve sunulan deneyimlerin sekilleri:

plajlar, manzara giizellikleri, zengin karasal ve denizel biyolojik cesitlilik,

17



cesitlendirilmis kiiltiirel ve tarihi miras, saglikli besinler ve iyi altyapi. turizm
alanlar1 (otel, tatil kdyleri, ikinci evler, restoranlar vb.) ve destek altyapilar
(limanlar, marinalar, balik¢ilik ve dalis magazalari, kirsal alanlar, ve diger tesisler).
Son on yilda hem hacim hem de say1 olarak artan kiy1 rekreasyon faaliyetleri, kiy
turizminde benzersiz bir yer isgal etmektedir.

Kiyisal bolgelerin rekreasyonel kullanimlarinin iki ana tiirii vardir: tiikketim
ve tiketim dis1 alanlar. Balikcilik, kabuklu balik¢ilik ve kabuk toplama gibi
aktiviteler birinci kategoriye girerken ikincisinde yiizme, dalis, kiirek ¢gekme, sorf,
rizgar sorfi, jet ski, kus gozlemciligi, snorkelle yiizme vb. faaliyetler yer
almaktadir (UNEP, 2009,s. 10).

Kiy1 turizmi, dogal (iklim, manzara, ekosistem) ve kiiltiirel (tarihi ve
kiiltiirel miras, sanat ve el sanatlari, gelenekler, vb.) kaynaklara kesinlikle baghdir.
Bu, yalnizca belirli alanlarda ve belirli kosullarda gerceklestirilebilecek faaliyetleri
kapsar. Bu nedenle, bazi alanlarin, belirli bir tiir turizm faaliyetleri i¢in 6zellikle
uygun oldugu disliniilmektedir; bu turizm faaliyetleri i¢in, kiiresel Olgekte
bilinirler.

Meksika Korfezi'ndeki yelken, Avustralya ve Hawai'in plajlarinda sorf
yapmak veya Kizildeniz'de tiiplii dalis yapmak bunlara 6rnek verilebilir. Fiziksel
kosullarin yani sira, kiyr alanlarinda turizmin gelisimi, yerel topluluk c¢ikarlari,
saglik ve giivenlik kosullari, 6ngoriilemeyen krizler, doviz kuru dalgalanmalar1 ve
geleneksel turizm somiirii modelleri gibi politik faktorler gibi alici ¢evre sosyo-
ekonomik ozellikleri ile ilgilidir.

Ongoriilemeyen iklim kosullari, alglerin acilmasi, riizgarlar ve buna bagh
olarak orman yanginlari, tsunami, firtinalar ve sel baskinlar1 gibi ¢evresel kosullar
ve diger birgok sabit 6zellik veya beklenmedik olaylar, kiy1 bolgelerinde turizmin
gelismesini etkilemektedir (UNEP, 2009, s. 10). Bir grup iilkeyi bir biitiin olarak
ele alirsak, turizm, ¢evre ve kiyilardaki topluluklar arasindaki iliskide bazi ortak
konular belirgindir. Turizm sektdrii, kiy1 bolgeleri gelirlerine 6nemli 6l¢iide katkida
bulunmaktadir (Leijzer ve Denman 2013, s. 6).

1.8. 3. Dag tipi destinasyonlar
Daglar yasam i¢in ¢ok Onemlidir. Dostlarin diinyadaki diger ekolojik

bolgelere gore daha fazla biyolojik ¢esitlilige ev sahipligi yapmasimin yani sira,
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daglar diinyanin biiyiik boliimiinii tatlisu saglar ve genellikle doganin su kuleleri
olarak adlandirilir. 3 milyardan fazla kisi tatli su temini i¢in dag havzalarina
giivenmektedir. Daglar, mineraller, orman {riinleri ve tarimsal iirlinler ile
rekreasyon gibi temel kaynaklarin kaynagidir.

Gezegenimizin karmasik ve birbiriyle iligkili ekolojisini temsil eden 6nemli
bir ekosistem olarak daglik ortamlar, kiiresel ekosistemin hayatta kalmasi igin
sarttir. Daglar dlinyada en hizl1 biiyliyen endiistri olan turizm i¢in bir miknatis
haline gelmistir. Turizm, dag bolgelerinin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in yasamsal
oneme sahiptir (UNEP, 2002).

Dag turizmi, diinya turizminin% 15-20'sini veya yilda 70-90 milyar ABD
dolari tutarinda. Diinya Turizm Orgiitii (WTO), 2010 yilinda, bir milyar uluslararasi
turistin olacagin1 ve 1,500 milyar dolarin {izerinde gelir yaratacagini 6ngoriiyor.
Dag bolgelerinde turizm arttikca, ¢cevresel, sosyal ve ekonomik etkilerin de artmasi
beklenebilir.

Dag turizmi, dag ekonomilerinin genel olarak kiiciik katkilarina gore, ulusal
ekonomilerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak turizmin dag ekosistemleri ve
biyolojik kaynaklar: iizerindeki etkileri, daglik alanlarin biyogesitlilik derecesi ve
cevresel duyarliliginin yiiksek olmasi nedeniyle hem yerel hem de kiiresel olgekte
bliylik endise kaynagidir. Biiyiik irtifa degisiklikleri ve iliskili iklim kosullari,
sicaklik, yagis, toprak ve bitki Ortiisii agisindan biiyiik farkliliklara neden olur,
zengin bir ekosistem cesitliligini 1slah eder (UNEP, 2002).

1.8.4. Ada tipi destinasyonlar
Adalar ilgi ¢ekici turizm merkezlerindendir. Bir bakima konumlart manzara,

miras, iklim, flora, fauna ve yerli kiiltiir gibi ¢ogu zaman benzersiz cazibe
merkezleri sunmaktadir. Baska bir anlamda, konumlari, izolasyonun, bazi
durumlarda 6nemli bir cazibe merkezi olabilecek bir 6zellik olan hem ziyaret¢i hem
de navlun i¢in artan erisim maliyetlerine yol agmasi nedeniyle, gelisimleri i¢in
onemli bir 6nleyici olabilir.

Adalarin tanitiminda kullanilan resimlerin ¢ogu, kum, giines, sorf ve bazi
durumlarda seks igeren temalara odaklanir; miras; kiiltiir; izolasyon; yavas bir
yasam hizi; manzara; ve cevre. Bu gorilntiilerin bir¢ogu, postmodern kentli

turistlerin "kabarciklar" deneyimine kolaylikla sigar. Bu deneyim, meta ve yapay
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olarak insa edilen deneyimler toplu turizm veya hatta bireysel {riinler olarak
tilketilir. Diger goriintiiler, MacCannell'in (1975) orijinallik arayisina hitap eden
kiiltiir ve miras temalarin1 tasvir eder.

Ada deneyimleri giderek artan sayida turist tarafindan tiiketilir ve kiiresel
pazarda pazarlanan riinleri ve deneyimleri gelistirirken ada destinasyonlarinin
karsilagmas1 gereken bir dizi meseleyi degerlendirmek zamaninda yapilir

(Prideaux, 2009, s.232).

2. DESTINASYON iMAJI

2.1. imaj Kavram

Bir kavram olarak, imge, bireylerin ve toplumlarin olumlu ve olumsuz
diisiincelerinin, duygularinin, inang¢larinin, anilarin olaylar1 ve algilamalari, bir kisi,
bir yer, bir marka, bir bdlge veya toplum hakkindaki diisiincelerinin toplamini
temsil eder. Kurtulus ve Bozbay (2011) iilke imaj1; tiiketicilerin bir iilkenin sahip
oldugu iirlin veya tedarik kaynaklarina yonelik genel tutumlar1 olarak ve tilkenin
imajinin tirlinlerin degerlerini etkileyerek bilgilendirici bir gésterge rolii oynamast.

Gorlintii sadece somut varliklarin algilanigt i¢in bir kavram degil, ayn
zamanda fikirler, inanglar ve ideolojiler gibi soyut varliklarin algilanmasi i¢in etkili
bir kavramdir. Ulkelerin uluslararasi alanda saygin bir imaj1 var; ekonomik, politik,
sosyal vb. bir¢ok acidan diger iilkelerle rekabet edebilmek 6nemlidir. Bir {ilkenin
uluslararas1 arenaya sahip oldugu imaji, diger iilkelerdeki hedef gruplarin
algilamalarina, uluslararasi sahnede yaptig1 genel izlenime, sahip oldugu itibara ve
olusturdugu sempatik imgelere dayanarak o tilkenin tiim imgeleridir (Atesoglu ve
Tirker, 2014, s.10).

Gilinlimiiz diinyasinda pek ¢ok tilke ve turistik bolge, onlar tiim bolgelerde
goriilen diger bolgelerden farkli kilarak tanitmak i¢in olumlu bir mesaj vererek
turistlere giiven yaratacak bir imge yaratmaya c¢alismaktadir (Doganli, 2006, s.84).
Sevim, Sec¢ilmis ve Gorkem (2013)’iin de belirttigi gibi, turistler, destinasyon imaj1
kavramini, bir turizm destinasyonuyla ilgili tiim izlenimlerin, inanclarin ve
fikirlerin toplami olarak aciklamaktadir. Ozdemir (2014)’in de ifade ettigi iizere, bu
bilgi, izlenim ve O6nyargilarin bir gdstergesi olarak ve bir bireyin veya toplulugun

bir destinasyon hakkinda sahip oldugu duygusal diisiinceler ve imgelerden
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kaynaklanmaktadir. Destinasyonun ¢ekiciligi ve cesitliligi ile ilgili ayirt edici
ozellikler igerir ve bu destinasyon se¢imlerinde temel unsurlar1 meydana getirir.

Destinasyon imaji; ¢esitli turistik iirtinlerin, temyizlerin ve gosterimlerin
bilesiminin toplam etkisi olarak tanimlanir ve seyahat ve karar verme siirecinde
kritik bir rol oynayabilir. Bir turistik bolgeyi ziyaret etmede etkili olan faktorler pek
cok akademik calisanin konusunu olusturmaktadir. Hunt, 'turizmin gelisiminde
imaj' roliini inceledigi 1970'lerde hedef imaji konusundaki ilk c¢aligmalara
baslamistir (Ilban, Kéroglu ve Bozok, 2008, s.109). Hedef imaj, hedefler arasindan,
turistlerin varis yeri seciminde ve o bdlgeyi tekrar ziyaret etme egiliminde iistiin bir
avantaj elde etmede onemli bir faktordiir (Artuer ve Cetinsodz, 2014, s.367).

Turistler, bir hedefe, rekabete ve sahip olduklari imajlara gitmeden once
imaja gore turist alim davranislar1 sergilemeye baslarlar (Kaslt ve Yilmazdogan,
2012, s.201). Rekabetei hedefler, baskalarina avantaj saglamak suretiyle 6n plana
¢ikmak i¢in diinyadaki gelismeleri izleyen siirekli 6grenme ve yenileme siirecine
katilmalidir (Igellioglu, 2014, s.40).

Adan (2015), teknoloji ve ulasim olanaklarmin gelistirdigi gelisimin yan
sira, insanlarin uzak mesafelerden ¢ok kisa bir siirede istedigi yere ulagmasini
kolaylastirdi ve bu durum, yalnizca yakin mesafeden degil ayn1 zamanda uzak
mesafeler i¢cin de rekabet yaratiyor. Stylidis, Belhassen ve Shani (2015), kentler
arasindaki yogun rekabet ve hedef pazarlama roliinii ulusal ve uluslararasi alanlarda
kentsel yonetim siirecinde ana giindemin maddelerinden biri haline getirdiler;
Bilgili, Yagmurlu ve Yazarli (2012); kentin pazarlanmasi, tanitimi, yeniden
sunulmasi ve piyasaya yeni bir goriintii getirerek kaynaklarin cazibe gibi.

Sakinlerin, yatirimeilarin ve ziyaretgilerin varig noktasindaki memnuniyeti,
sehirleri diger sehirlerle rekabet edebilir hale getirir. Ortak 6zelliklerine ek olarak,
sehirler / destinasyonlar tarihsel gelisim siirecinde kendi farkliliklarina sahiptir.
Toplumsal, ekonomik ve politik faktorler kentlerin "kisilik" inin olugumunda
onemli rol oynamaktadir. Kentsel alanlarin kullanimi ve kentler arasi iligkiler
arasinda belirlenen hiyerarsik konumlara gelinceye kadar, bu olaylar sehirler i¢in
ozel ozellikler saglar.

Kentin sahip oldugu ve bu kapsamda degerlendirildigi, evrensel degerleri

temsil ettigi, dogal, ekonomik ve sosyal ¢evrelerinin yapildig: yerler (Tatlidil, 2009,
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$.326). Kentin, dogal ¢evreyi olusturdugu 22 ile toplumsal yap1 ve yapay ¢evre ve
karsilikli iligkiler bir biitiin olarak ele alinacak ve degerlendireceklerdir. Bir turizm
destinasyonu, diger destinasyonlar ile rekabet etme ve basarili sayilmasi, turizmde
yiiksek kaliteli hizmetler sunmaya baghdir. Turistler, her gecen giin turistik
yolculuklar hakkinda daha bilingli ve bilgili olup, paralarini onlara 6demek
istemektedir. Boylece, kaliteli hizmet ve {riin beklentileri artar. Bu nedenle,
destinasyonlarin yeni tirtinler gelistirmesi ve bu iiriinleri yeni yontemlerle turistlere
tanitmasi1 gerckmektedir. (Buhalis, 1998, s.411).

Turistlere sunulan mal ve hizmetlerde yakalanamayan kalite 6nemli gelir
kaybina, satis rakamlarinin ve fiyatlarin diismesine ve imajin hasar goérmesine
neden olmaktadir. (Giritlioglu, Olcay ve Tiirkmen, 2013: 78). Tiim ticari {irlinler ve
hizmetler gibi hedefler i¢in stratejik planlama diisiiniilmeli ve bir vizyon ve misyon
yaratilmasi bir zorunluluk olarak goriilmelidir (Tasoglu, 2012, s.68).

Sehrin menfaat sahipleri icin bir is birligi icinde kentin vizyonu i¢in ¢aba
sarf etmek onemlidir (Stylidis, Belhassen ve Shani, 2015, s.702). Ayrica, hedefin
pazarlanmasi ve tanmitimi sirasinda segilen pazarlara erisim ve satistaki tagima
kapasitesinin sinirlarina uyma diger hususlardir.

2.2. imaj Olusum Siireci ve Stratejik Yaklasimlar

Rekabet edebilirlik i¢in hedefin bir marka imajin1 yaratmasi ve {riiniin
tiiketiciye turistik riinler olarak sunulmasi, boylece kimlik ve benligini kabul
etmesi hayati onem tagimaktadir. Bir destinasyon hedefi pazarlamanin basarisi igin
cok dnemlidir. Yilmaz ve Yolal (2008), hedefin etkili bir sekilde konumlandirilmasi
ve pazarlanmasi agisindan uygun bir imajin yonetilmesi ve olusturulmasinin ¢ok
onemli olduguna dikkat cekmektedir. Turistler, kaliteli hizmet garantisi veren gii¢lii
markalara sahip varis yerlerini tercih etmektedirler (Bagari¢ ve Zitini¢, 2013,
s.217).

Potansiyel turistler, turizmde On saflarda yer almaya baslamis yerler
secerken etkili unsurlar ¢ergevesinde yapilmasi gereken islerle olusturulacak giiclii
bir hedef goriintii olugturmak ve bu kapsamda hedef marka yaratmak i¢in 6nemlidir
(Ipar ve Dogan, 2013, s.131). Bireylerin davranislari, diisiince ve bilgisi farkli
oldugu i¢in, hedefler i¢in imge olusturma caligmalar1 her bir destinasyona gore

degisebilir (Akyurt ve Atay, 2009, s.4).
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Kisisel deneyimler, medyadan edinilen bilgiler gibi faktorler ve yerler
hakkinda goriilen, duyulan ve okunan her sey, goriintii olusumu sirasinda aktif bir
rol oynamaktadir. Ozellikle turistler, turizm pazarlama asamalar1 ve turizm sektrii
igin turizm destinasyonu ¢ok Onemlidir. Turistlerin gayri resmi stratejileri
(akrabalar, arkadaslar vb.) ve resmi stratejileri (posterler, brosiirler vb.) kullanarak
destinasyonlar hakkinda bilgi topladiklar1 bilinmekte ve dogrudan bu araglarla
destinasyonlar ile baglant1 kurmaktadir (Nicoletta ve Servidio, 2012, s.20).

Akyurt, Atay (2009) ve Ozdemir (2014), hedef imajin olusum siirecini,
dogal goriintii, uyarilan goriintli ve karmasik goriintii ( tatil deneyimi sonrasi imaj)
seklinde kategorilendirmistir.

A. Dogal (organik) goriintii Organik goriintii olarak da tanimlanabilen dogal
goriintli, tarihsel bilgi, gazete makaleleri, turistik olmayan haberler, pazarlama
faaliyetlerini igermeyen yayinlar ve insanlarin sosyal ¢evrelerinden edindikleri
bilgilere dayanmaktadir. Bir kavram olarak dogal goriintli; hedefini hi¢ ziyaret
etmeyen potansiyel bir turistin kafasina yerlestirilen, eksik ve nispeten zor olan bir
gOriinti tiiriddir.

Fakeye ve Crompton (1991); bilgilendirici tanitim potansiyel turistlere bir
varig yeri hakkinda bilgi verdiklerini bildirdi ve bdylece turistler varig yeri hakkinda
bilgilendirildi. En etkili tanitim etkinligi organik goriintii olusumudur.

B. Bilgilendirilmis Goriintii Uyandirilmis bir goriintii hedefi pazarlamak
icin kullanilan goriintii, reklamlar, el kitaplari, brosiirler, seyahat afisleri gibi
promosyon amagli ve dogrudan turistik materyallerin kullanimin1 ve varig yerini
tanitmak i¢in yapilan yayinlarin ardindan bir resimdir.

C. Kompleks (Tatil Deneyiminden Sonra) Resim Bu, karmasik goriintii
hedefini ziyaret ettikten sonra, turistlerin kendilerinin deneyimleri ve faaliyetleri de
dahil olmak tizere, eve dondiikten sonra ortaya ¢ikan ve insan zihninde ortaya ¢ikan
gorintidiir.

Ceylan (2011) hedeflerin imajin1 dlgmenin ve varig noktasinin imajina
uygun olarak bir pazarlama stratejisinin belirlenmesinin, hedef imajin1 gercek
haline getiren boyut ve karakterlerin belirlenmesinin, turist memnuniyetinin

Olciilmesinin 6nemini vurguluyor ve hedeflerin pazar paymnin artirilmasi igin
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gerekli diizenlemelerin yapilmasi hayati 6nem tagimaktadir. Stratejiler, sehrin nasil
basarilabilecegini gosteren kapsamli kararlar ve planlar icerir.

Bu, rekabet avantaji saglamak, rekabet kosullarindan olumsuz etkilenmek
veya kentsel gelismeyi saglamak i¢in sehir tarafindan kullanilabilecek arag ve
kaynaklar1 tahsis etmeyi icerir. Tanimlanan stratejiler tamamlayici ve destekleyici
olmalidir (Zeren, 2011, s.188).

Destinasyon bolgesinin stratejik hedeflerinin uygulanmasi ve gelistirilmesi,
yerli halkin, turistlerin, turizm girisimcilerinin, KOBI'lerin (Kiigiik ve Orta Olgekli
Isletmeler), kamu sektdriiniin ve tur operatdrlerinin bir araya geldigi turizm
paydaslar1 arasindaki iliskiye baglidir (Karabryik ve Inci, 2012: 3). Hedeflerin farkli
ozellikleri baz1 sehirlerde bazi avantajlara sahipken digerleri dezavantajlara neden
olabilir. Bu agamadaki en 6nemli nokta niteliklerin veya 6zelliklerin sayis1 degil,
bu 6zelliklerin turizmde nasil kullanildig: ve turistlere sunuldugudur. Bu noktada,
marka stratejileri turizm pazarlamacilarinda ¢ok 6nemli bir 6n sarttir (Kanibir, Nart
ve Saydan, 2010, s. 56).

Ulkeler ve bélgeler igin ¢ok énemli bir turistik iiriin olan varis yerleri i¢in
etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesi; burada hedefler turistler tarafindan
bilinmekte ve takdir edilmektedir. Tanimlanmig stratejiler baglaminda, hedefin
etkin ve rasyonel olarak pazarlanmasi onemlidir. Bunu yapabilmek i¢in, hedef
kitleye uygun iiriin ve hizmetler gelistirmek ve bu iirtinleri turistlere sunmak gerekir
(Cakmak ve Kok, 2012, s.82).

Ulkeler; (Bozok ve Koroglu, 2007, s.156) uluslararas1 turizm pazarimni
gelistiren, yenilenen ve degisen miisteri profiline uygun olarak iriinlerini siirekli
gelistirmekle yiikiimliidiirler. Kiiresellesmenin ve diinyadaki destinasyonlarin
etkileri giderek birbirine benzemektedir. Hedefler arasinda olusmaya baslayan bu
standardizasyon, zaman zaman turistlerin farkli tecriibe etme imkanini ortadan
kaldirdi. Bu nedenle, hedeflerin digerlerinden farkli olmasi i¢in, yalnizca kendi
degerlerini kapsayan iletigim stratejilerine ihtiyaglar1 vardir (Yilmaz, 2014, s.206).

Duman ve Oztiirk (2005), kentin olumlu imajim gelistirmek icin aktif bir
sekilde pasif bir sekilde beklemek yerine, pazarlama faaliyetlerini aktif bir sekilde
yerine getirmek i¢in etkili pazarlama yontemi olarak dikkat ¢ektigini belirtti yiiksek

diizeyde miisteri memnuniyeti ve bu sekilde sadik bir miisteri portfoyii kurmaktir.
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Cakict ve Aksu (2007), turistlerin seyahat yerlerini se¢me bicimlerini ve
secimlerinde hangi faktorlerin rol oynayacagini bilmek icin etkili bir pazarlama
faaliyetinin kaginilmaz oldugunu belirttiler.

Buna ek olarak, hedef sunum baglaminda basarili ve etkili olabilmek icin;
farkli ve dikkat ¢ekici olmak igin ¢esitli iletisim kanallarii kullanmak gerekiyor
(Cakmak ve Kok, 2012, s.85). Bir kenti turistlere iiriin olarak sunup tiiketmek i¢in
kentsel ve kentsel alanlar arasindaki iletisim ¢aligmalarini vurgulamak igin iletigim
baglaminda kanallarin ve kanallarin iletisimde kullanilmasi ve kullanilmasinin
Oonemini vurguluyor.

fletisimle ilgili olarak, Bozok (2009); pazarlama iletisimi, 'sunum' ve
'aragtirma’ sunumunun iki boyutu sunum; sec¢ilen miisteri gruplarina secilen tiriinler
hakkinda etkili bilgi vermek; miisteri gruplarmin ¢ikarlar1 ve degerleri hakkinda
bilgi edinmek gibi. Sunum ve aragtirma boyutlar1 sayesinde, tiriinlin istenebilirligi
ve miisteri memnuniyeti ile ilgili ipuglar1 elde edilebilir; bdylece tiiketicilerin
olumlu yonde satin alma kararlar1 vermeleri saglanmaktadir.

Oter ve Ozdogan (2005) benzer sekilde ayn1 noktaya isaret ederek, iletisgimin
etkili bir sekilde kullanilmasinin imaj yaratma ve yOnetiminin temelini
olusturduguna isaret etmektedir. GoOrlintii gelistirme sirasinda, hedef imajin
etkilerini ve etkilerini ayirmak gerekir. Rekabet giicii etkileyen ¢ok sayida faktoriin
biitiinsel bir sekilde etkilesim icerisinde olmasi, turizm {ilkesinin veya turizm
destinasyonunun istedigi rekabet avantajin1 elde etmede Onemli bir rol
oynamaktadir. Her seyden Once, genis kapsamli politikalar olusturmaktan ve
uygulamaktan ve ayni zamanda hedeflenen isletmelerin belirli standartlara
getirilmesi, hedefin genel tanitim / pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi i¢in sorumlu bir kurulusa ihtiya¢ duyulmaktadir uygulama
sonuglari (Ersun ve Aslan, 2009, s.91).

2.3. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon pazarlamanin dort ilkesi vardir: Hedef i¢in bir goriintii
yaratmak, hedef markay1 gelistirmek, varig yerini konumlandirmak ve hedefin
vizyonunu ifade etmek (Terzibasoglu, 2004, s.156). Her seyden 6nce imge ele
alinmaktadir. Hedef imge, bir kisinin veya bir grubun bilgi, 6nyargi, duygu veya
diisiinceleri ile agiklanabilir.
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Ornegin New York is turizminde 6n sirada yer almaktadir, Istanbul ve Roma
kiiltiir turizminde ©ndedir (Terzibasoglu, 2004, s.157). Bir imaj yaratirken,
miisteriye odaklanan stratejik bir pazarlama iletisimi olusturmak etkili olmaktadir
(Bozkurt 2000, s. 41). Bu nedenle uygun kanal ve iletisim yollar1 dogru se¢ilmelidir
(Ilban 2007, s. 46). Hedef goriintii, duygusal, bilissel ve entegre goriintiileri igeren
tic bilesene sahiptir. Biligsel imge hedefin nesnel bilgisiyle ilgilidir. Duygusal
gorintii  hedefle 1ilgili duygular1 igerir. Bilissel ve duygusal imajlarin
kombinasyonu, entegre goriintliyli olusturur (Baloglu ve McCleary K., 1999,
5.868).

Destinasyon imajin ii¢ basamag1 vardir. Bunlar organik, uyarilmis ve karisik
goriintiilerdir. Organik imajin pazarlama faaliyetleri yoktur. Genel tarihsel bilgi
veya haberlerle olusturulur. Uyarilmis imaj pazarlama iletisimi ile olusturulur.
Karigik resim, ziyaretler tarafindan olusturuldu. Her goriintii i¢in farkli pazarlama
faaliyetleri olmalidir. Destinasyon imajin1 belirleyen faktorler dokuz ana baslik
altinda smiflandirilabilir (Beerli ve Martin, 2004, s. 659):

* Genel altyapi: sokaklar, havaalanlari, ulasim olanaklari, telekomiinikasyonun
iyilestirilmesi, ticaret altyapisi vb.

» Turizm altyapisi: konaklama, restoranlar, barlar, diskolar, turizm merkezleri,
turistik bilgi ag1 vb.
* Turist serbest zaman etkinlikleri ve eglence: Tema parklari, eglence, sportif
etkinlikler
« Kiiltiir, tarih ve sanat: Miizeler, tarihi binalar, festivaller, konserler, gastronomi
* Siyasi ve ekonomik faktorler: siyasi tutarlilik, siyasi egilim, ekonomik biiylime,
su¢ orant, giivenlik.
* Dogal ortam: Goriiniimiin giizellikleri, sehrin ve sehrin cazibesi, kalabalik, trafik,
giiriiltii, hava kirliligi, temiz olma.
* Sosyal ¢evre: Yerel halkin misafirperverligi, yasam kalitesi, dil
» Atmosfer: Liiks mekanlar, moda, egzotik, rahatlatici, komik, sikici, giizel.
2.4. Destinasyon imaji Modelleri

2.4.1. Echtner ve Ritchie Modeli
Imaj olusumunu, bir bilgi kiimesinden secilen birkag izlenime dayali bir

zihinsel yap1 gelistirmesi olarak tanimlanmislardir. Hedef imajinda bu 'bilgi seli',
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promosyon literatiirii (seyahat brostirleri, posterler), baskalarinin goriisleri (aile /
arkadaslar, seyahat acenteleri) ve genel medya (gazete, dergi, televizyon, kitap,
filmler) gibi pek ¢ok kaynaga sahiptir. Ayrica, hedefi gergekten ziyaret ederek,
imaj1 ilk el bilgi ve tecriibesine dayanarak etkilenir ve degistirilir. Bu ¢esitli bilgi
kaynaklarinin ve hedef goriintii olusumundaki rollerinin etkisi, Gunn (1988)
tarafindan seyahat deneyiminin yedi asamasindaki modeli baglaminda ele
alinmustir:

1. Tatil deneyimleri ile ilgili zihinsel goriintiilerin birikimi

2. Bu goriintiilerin daha fazla bilgi ile degistirilmesi

3. Tatil gezisi karar1

4. Hedefe gidin

5. Hedefe katilim

6. Evinize doniin

7. Tatil deneyimine dayali goriintiilerin degistirilmesi.

Bir bagka deyisle, genel medyanin rolii ve okuldaki derslerin ¢cogu {iriin
imajin formiile etmede ¢ok sinirlidir. Bununla birlikte, destinasyon imajlar1 "Bir
kisinin toplam izlenimlerinden ve bir hizmetle deneyiminden olusan soyut, 6znel,
¢ok boyutlu bir kavram veya iirliindiir"(Hampton ve digerleri, 1987, s.46). Magaza
"Diikkanin zihninde kismen islevsel nitelikleri ve kismen psikolojik faktorlerin aura
bicimi" "Magazay1 karakterize etmek i¢in hizmet eden anlam ve iligkilerin
karmagiklig1" olarak agiklanmistir (Martineau, 1958, s.48). Magaza ozelliklerinin
algis1 " Kurumsal " sirketin 6zelliklerinin algilarinin toplami " Bir 1§ veya Uriiniin
ortak olarak zihinsel bir anlayis1 "gibi goriintiyor ¢linkii bir tilkenin turist imaj1 ve
ulusal imaj1 arasinda bir baglant1 bulunmaktadir (Kotler, 1993, 5.49).

Bu, cesitli tarihsel, politik, ekonomik ve sosyal faktorlerle ilgili ticari
olmayan kaynaklardan toplanan bilgilerin varis goriintiisiine dahil edildigi anlamina
gelir. Bu nedenle, Gunn tarafindan tanimlanan organik ve uyarilmis goriintiiler
arasindaki ayrim, hedef goriintiilerin olusumunda oldukc¢a 6zeldir. Hedef goriintii
olusumunun son sathasinda, Faz 7, hedefin resmini degistirmek icin gercek
deneyim kullanilir. Arastirma, varig yerinin ziyaretinin bir sonucu olarak,
goriintlilerin daha gergekci, karmasik ve ayirt edici olma egiliminde oldugunu

ortaya koymaktadir (Phelps, 1986, s.89).
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Hedef goriintli olusumu siireci iki énemli noktayr vurguluyor. Birincisi,
bireylerin ziyaret etmedikleri veya daha fazla ticari bilgi big¢imine maruz
kaldiklarinda bile bir hedef imajina sahip olabilecegini gostermektedir. Pazarlama
stratejileri tasarlarken, bu temel goriintiileri 6l¢gmek yararli olacaktir. Bu sekilde,
mevcut hedef imajin ¢esitli giiclii, zayif yonleri, dogruluklar: ve hatalari promosyon
stratejisinin tasariminda daha etkili bir sekilde ele alinabilir.

2.4.2. Gunn Modeli
Gunn (1972), turiste iletilen bilgi tliriine dayanilarak, bir turistik yer imgesi

icin iki (2) seviyeyi tanimlar:

* Organik goriintii: diger bir deyisle, turizm destinasyon temsilcileri tarafindan
istemeden iletilen tiim bilgiler. Bu tiir bilgiler, televizyon, radyo, cografya ya da
tarih kitaplari, gazeteler, dergiler ya da bir turistik yerdeki insanlar tarafindan
iletilebilir.

+ Indiiklenen goriintii: yani, bir bdlgede yer alan turizm organizasyonlarinin
tanitimlar1 ve iletisimleri tarafindan olusturulmus goriintii. Bu baglamda, hem
referans hem de iiyelik gruplarinin ve kanaat dnderlerinin, turistlerin belirli bir
hedefe sahip oldugu algis1 tizerinde giiglii bir etkisi olabilir dogal olarak dogrudur.

2.4.3. Gartner Modeli
Orgiitsel gerceklik, Turizm Turizmi baglaminda benzerlik tasimaktadir;

¢linkii imaj turistlerinin turistik yerlerine sahip olmasi, burada 6nemli bir unsurdur
(Gartner, 1996, s.123). Sonugcta nihai se¢imi veya davranis niyetini etkilemektedir
(Tasci ve Gartner, 2007, s.45).

Bununla birlikte, 1970'lerden ve 1980'lerden kalma turistik yer imgesi
tizerine Oncii ¢aligmalar, teorik ve kavramsal sinirlamalart ortaya koymaktadir
(Gartner, 1993, 102). Destinasyon imaj1 kavramini, belirli bir yer hakkindaki bir
bireyin veya grubun tiim objektif bilgi, Onyargilar, hayal giici ve duygusal
diistincelerinin ifadesi olarak tanimlarlar.

Diger yazarlar imaji1, insanlarin bir hedefle iligkilendirdikleri tiim inang,
fikir ve izlenimlerin toplam1 olarak tanimlarlar (Crompton, 1979, s.13). Bir {ilkenin
tiiketicinin algilar1 kiimesi olarak marka imajin1 tanimlayan tiiketici bakis a¢isindan
bir tanim sunmaktadir. Destinasyonu, turistin gercekligin 6znel yorumu olarak
tanimlar. Dolayisiyla, turistlerin bir varig noktasina sahip olduklari diisiincesi biiyiik

oranda subjektiftir, ¢iinkii her turistin duymus oldugu tiim varis yerlerine ilgisi
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kisisel zevk igerir. Belirsiz, 6znel ve onemsiz dogasi ve cok sayidaki 6ge ve
nitelikler tanimlamayr karmasik hale getirmekte ve heniiz bu konuda bir fikir
birligine varilmamaktadir.

2.4.4. Fakeye ve Crompton modeli
Fakeye ve Crompton (1991), bu tipolojiyi temel alarak, turistlerin bilgi

arayan yolunu gdsteren bir yol modeli gelistirdiler. Bu nedenle, bu yazarlar,
potansiyel bir turistin bir dizi destinasyona iliskin ikincil bir organik imaja sahip
oldugunu agikliyor (zihin pay1). Ikincil imaj, destinasyon yeri ziyaret ettikten sonra
deneyimin hatirlanmasi birincil imaj ise destinasyonu ziyaret etmeden 6nce olusan
olarak belirlenmistir (Phelps, 1986, s.89).

Bilgiye gore imaj tiirleri motivasyonlar1 ve algilar1 temel alarak aktif olarak
olusurlar. Bununla birlikte, potansiyel turistlerin turist varis yerinde giiglii veya
zayif bir organik imaja ve / veya dogrudan veya dolayli tecriibeye sahip olmasi,
aranan bilginin miktarin1 ve bu arama siirecinde yapilan g¢abalar1 etkileyecektir.
Bulunan farkli alternatifler, baslangigtaki organik imaj, kisisel deneyimler ve yol
gosterici resmi imaj temel alinarak degerlendirilir. Ardindan ziyaret edilen
destinasyon gelecekte ziyaret etme siirecini etkileyecek olan birincil imaji
olusturacaktir. Ayn1 zamanda, bir hedefin daha avantajli bir sekilde tanitimina
yonelik olarak, ikna edici mesajlarin imgenin faz i¢in uygun oldugu halde,
goriintiiniin organik fazinda bilgi mesajlar1 kullanilmasi gerektigini 6nermektedir.
Birincil goriintii asamasinda yazarlar, turistlere onceki deneyimleri hatirlatan
mesajlarin daha faydali oldugunu iddia ederler (Fakeye ve Crompton, 1991).

2.4.5. Gallarza, Gil ve Calderon modeli
1970"erden ve 1980'lerden kalma turistik yer imgesi iizerine Oncil

caligmalar, teorik ve kavramsal sinirlamalari ortaya koymaktadir (Gallarza, Gil ve
Calderon, 2002, s.78). Lawson ve Baud Bovy (1977) hedef goriintii kavramini,
belirli bir yer hakkindaki bir bireyin veya grubun tiim objektif bilgi, 6nyargilar,
hayal giicii ve duygusal diisiincelerinin ifadesi olarak tanimlarlar.

Diger yazarlar imaji, insanlarin bir hedefle iligkilendirdikleri tiim inang,
fikir ve izlenimlerin toplami1 olarak tanimlarlar (Haider ve Rein, 1993, s.85). Bir
ilkenin tiiketicinin algilar1 kiimesi olarak marka imajin1 tamimlayan tiiketici bakis
acisindan bir tanim sunmaktadir. Varig imgesini turistin gercekligin 6znel yorumu

olarak tanimlar. Dolayisiyla, turistlerin bir varis noktasina sahip olduklar diistincesi
29



biiyiik oranda subjektiftir, ¢linkii her turistin duymus ya da duymus oldugu tiim
varis yerlerine iligkin algilamalara dayanmaktadir (San Martin ve Rodriguez, 2008,
5.89).

Belirsiz, 6znel ve Onemsiz dogasi ve c¢ok sayidaki 6ge ve nitelikler
tanimlamay1 karmasik hale getirmekte ve heniiz bu konuda bir fikir birligine
vartlmamaktadir. Bununla birlikte, Turizm Pazarlamaciligina iligkin en yeni
kilavuz ilkeler, bir turistik yer imgesinin gelisiminin tliketicinin rasyonalitesi ve
duygusalligina dayandigini ve iki ana bilesenin veya boyutun:

» Algisal ve biligsel: turistik yerlerin her bir 6zelligine verilen énem ve deger
onceliklidir. Bagka bir deyisle, hedef goriintii, turistleri bu yeri ziyaret etmeye
motive eden kaynaklarinin ve turistik yerlerin nitelikleri ile degerlendirilir.

* Affektif: turist destinasyonlarinda ortaya ¢ikan duygu ve duygulara atifta bulunur.
Bu duygusal bilesen, turistlerin motivasyonlarindan da c¢ok etkilenmektedir.
Goriintiiniin  biligsel bileseninin duygusal bilesen iizerinde Onemli bir etkisi
oldugunu da belirtmek 6nemlidir. Turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri, genel
imajin biligssel ve duygusal degerlendirmesini biiylik ol¢iide etkiler (Beerli &
Martin, 2004, s45).

2.5. Destinasyon imajinin Olusum Siireci

Bir destinasyon imajin1 olusturmak destinasyonun amaclarin1 destinasyon
pazarinda turistin ihtiyaclari ve arzular ile iliskilendirmeyi gerekli kilmaktadir.
Ozellikle, her destinasyon alaninm i¢ ve dis cevresel faktdrleri ve destinasyon
pazarinin gereksinimleri agisindan, turizm i¢in standart bir siirecin olusturulmasi
kolay olmamaktadir. Ornegin, Avustralya'nin destinasyon imaji olimpiyatlarken;
Danimarka destinasyon imajini is diinyasi i¢in sekillendirilmistir (Moilanen ve
Rainisto, 2009, s. 39-64).

Imaj yaratmanin asil amaci, farkinda olmadan iiriiniiniin 6zelliklerini
potansiyel miisterilere yansitmak ve onlar1 6nceki yanlis anlamalarindan haberdar
etmek ve destinasyon yeri hakkinda olumlu diisiince ve duygular yaratmaktir. Iyi
bir destinasyon imajina ulagmada en 6nemli adim, destinasyon grup ve potansiyel
turistler ¢ekme stratejileri belirlemektir. Turist motivasyonunu tatil kararlarina
dontistiirmek i¢in her seyden once kisisel tercihler ve beklentiler bilinmeli ve
turistik tirlinler ile bolgenin tanitimi1 belirlenmelidir (Tekeli, 2001, s.62).
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Bir kisinin ziyaret etmek istedigi bir destinasyonun ilk imaj1 birincil imaj
olarak ifade edilmektedir. Ik imge olusturma siireci, bireyin &zel ihtiyaglarinimn
farkinda olarak baslar ve bu ihtiyaclar1 karsilayacak kapasiteye sahip belli yerlerin
secilmesine kadar devam eder. Destinasyon tecriibesinin soyut niteligi,
destinasyonun gergekliginden daha onemlidir ve destinasyonun sanal alan, bilgi
alanina yansimasinda tiiketici tarafindan algilama sekli 6nem tasimaktadir
(Gallarza, Gil ve Calderon, s.2002).

Seyahat tecriibesine dayanan imaj, destinasyonun tanitiminda turistlerin
sagladig bilgilerin destinasyon yeri ziyareti sirasinda karsilastiklar gercek durumla
tutarli olmasi gercegine uygunsa, o destinasyon noktasina yonelik turist imajlari
pozitif sekilde olugmaktadir. Olusturulan imaj, seyahat deneyimlerine dayali bir
imaj meydana getirmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999, s.868-897).

Destinasyonu ziyaret etmek imge iizerinde dogrudan bir etkendir. Bir
seyahat deneyiminin yedi asamasinda bilgi kaynaklarinin etkisini ve bir destinasyon
imaj yaratmanin roliinii incelemek miimkiindiir. Bunlar (Echtner ve Ritchie, 2003,
s.37);

1. Tatil tecriibesi ile ilgili imajlarin olusturulmasi

2. Bu imajlar1 daha fazla bilgi ile sekillendirme

3. Tatil yapmaya karar verme

4. Destinasyona seyahat etme

5. Destinasyon konaklamasi

6. Eve donme

7. Tatili deneyimine dayali sekillendirme

Destinasyon imajin1 olustururken, turistik yerlerin ekonomik, sosyo-
kiiltiirel, politik ve psikolojik gevrelerini géz oniine almak gerekmektedir. Ornegin,
ister bat1 iilkelerinde isterse Islam iilkelerinde olsun, Tiirkiye'de turizm
propagandasi ve reklamcilik faaliyetleri i¢in ne tiir turistik imaj islendigi ¢ok
Oonemlidir.

Bu baglamda, Islam iilkelerinde gergeklestirilecek turizm propagandasinda
ve reklamcilik faaliyetlerinde Islam imajimnin islenmesine &ncelik verilmesi
gerekirken, Bati iilkelerinde dogal ve tarihi kaynaklara dayanarak Anadolu imajina

oncelik taniyacak ve dogaya kars1 dinlendiriciligini 6n plana ¢ikartilmasi 6nemlidir.
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Biitiin iilkeler i¢in, Asya'dan Avrupa'ya gec¢is imaj1 yabanci turizmde islenmelidir
(Olal1, 1983, 5.142).

Destinasyon imaj olusum siirecini inceleyen arastirmalardan biri olan Gunn
(1972), asamali olarak seyahat deneyimini bolerek kavramsallastirmis ve imaj
olusum modelini ortaya koymustur. Modele gore imge baslangicta organiktir, bagka
bir deyisle dogaldir ve turizm dis1 kaynaklardan edinilen bilgilerden (televizyon
belgeselleri, kitaplar, okul dersleri, hikayeler ve arkadaslar destinasyon hakkinda
soyledikleri deneyim) elde edilen bilgilerdir. Ikinci asamaya ulasildiginda, seyahat
brostirleri, promosyonlar, reklamlar, vb. gibi seyahat imgeleri, sunulan ticari bilgi
destinasyonlarinin dogal imajin1 degistirir ve uyarilmis imaji olusturur. Ugiincii
asama, seyahat kararini1 para, zaman ve diger kisitlamalar ¢ercevesinde yapmaktir
ve dordiincii asamada gidildiginde gergeklesir. Besinci asamada, destinasyon
yerindeki konaklama ve destinasyon noktasindaki kisisel deneyimleriyle imge bir
kez daha degisir ve degisen bir imaj olusturulur. Altinc1 asama doniis yolculugu,
yedinci asama seyahat sonrasi degerlendirmelerdir. Boylece destinasyon imaji, yeni
eklenen bilgi ve tecriibelerden siirekli olarak etkilenmekte ve olusum ve degisim

halindedir (Jenkins, 1999, s.3).

KiSiSEL
FAKTORLER
UYARICI
Psikolojik . FAKTORLER
DESTINASYON
¢ Degerler IMAJT « Bilg
o  Gidiiler , kaynaklary
* Kisilik Destinasyona, e Bilgiler
yonelik, turistlerin Onocki
Sosyal zihinlerinde olusan * me
gecerli, genel imaj deneyimler
* Yas ' e Dagitim
o Egitim kanallar
o Aile
o Digerler

Baloglu ve McClearly'ye gore, 6nceki deneyimler ve fiili ziyaretler disinda,
destinasyon imgesini etkileyen {i¢ dnemli belirleyici vardir. Bu belirleyiciler;
turizm motivasyonlari, SoSyo-demografik bilgiler ve cesitli bilgi kaynaklaridir
(Baloglu ve McCleary, 1999, 5.870).
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Destinasyon imajlarini aragtiran arastirmacilar tarafindan ifade edilen ana
nokta imaj olusumunda algilamali, biligsel ve etkili degerlendirmelerin roliidiir.
Destinasyon imaji se¢imde karar vermede 6nemli bir faktor olarak diistiniilmektedir
(Akyurt ve Atay, 2009, s.56).

Destinasyonun imajini, turist kimligini, sosyo-ekonomik durumu,
motivasyonu, psikolojik ozelliklerini, egitim seviyesini ve tecriibesini belirleyen
talep faktorleri, medya haberciligidir (TV ve gazete vb.) (Jenkins, 1999, s.3).
Gartner, imaj olusumunun bir slire¢ oldugunu savunmaktadir ve bu siirecte farkl
bilgi kaynaklar1 ve faktorler, birbirinden bagimsiz olarak hareket ederek kisinin
zihninde bir imaj olusturmaktadir. Ayn1 zamanda, imaj olusumunda destinasyona
olan mesafenin yakinliginin, muhtemelen evlerine daha yakin turistik yerleri ziyaret
edecegi ve maruz kalacagi varsayimina dayanarak yakindaki tiiketicilerin
zihinlerinin daha giiclii ve daha gergekgi bir imaja yol acacagini gostermektedir
(Gartner, 1993, 5.46).

Destinasyon imaj bilesenlerine baktigimizda, imajin somut kompozisyonu
iklimi, fiyat1 ve yerli halkin dostlugu énemli bir rol oynamaktadir. imajmn psikolojik
bileseni tek bir unsur; Turistlerin bir iilkeyi ziyareti sirasinda beklemekte oldugu
atmosfere veya zihinsel duruma heyecanli, mutlu, eglenceli gibi duygusal
tanimlamalar dahildir. Resmin islevsel bileseni bir destinasyonun fiziksel
ozelliklerini olusturur. Bununla birlikte, bir tilkenin veya bdlgenin imaji, cografi
konumuna gore farklilik gostermektedir (Ozdemir, 2007, 5.79).

Imajin olusumu, bilginin akisinda zihinsel algilarin gelisimi sonugtur. Bu
bilgi kaynaklar1 birincil ve ikincil; yazili ve gorsel medya araclart ve seyahat
acenteleri olarak siralanabilmektedir. Sonugta, turist zihnindeki destinasyon imajini
olusturma siireci, imaj olusumunu etkileyen faktdrlerin basinda gelmektedir (Tasct
ve Gartner, 2007, s.441).

2.6. Destinasyon Yonetimi ve Planlamasi

Genel olarak, turizm planlama ve gelistirme hedefleri, turizmin ekonomik
faydalarini artirdig, topluluk alt yap1 / istyapi sistemlerini gelistirdigi ve toplumun
yasam kalitesini arttirdig1r gergegine dayanmaktadir (Mathieson & Wall, 1982,
s.74). Ayrica "turizmin insan refahi ve gevresel kaliteye olas1 katkisini optimize
etmeyi amaglayan arastirma ve degerlendirmeye dayanan bir siire¢ oldugunu"
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belirtmistir. Ayrica, turizm planlamasinin amaci turistlere daha kaliteli ve nitelikli
turizm driinleri sunma ve turistler icin faaliyet imkanlar1 saglamak {izerine
odaklanilmasidir ve boylece ortalama konaklama siiresini uzatmaktadir.

Boylece, turizmin gelisimi yoluyla, destinasyonlar veya bolgeler ekonomik
faaliyetler, topluluk refahi ve kiiltiirel kimlik alanlarinda iyilestirmeler yapabilir.
Destinasyon, turizm bolgelerinin ve toplulugun rakiplerine kiyasla avantajli
konuma gelmesi i¢in turistlere daha iyi bir turizm tecriibesi ve etkinlik kalitesi
sunmak da miimkiindiir. Destinasyon yonetiminde énemli noktalardan biri, varig
noktasinin markalagma siirecidir. Destinasyonun cekici bir marka imajma sahip
olmasinda 6nemli bir rol oynar. Bunun i¢in, Oncelikle mevcut turistlerin algist
icinde giliclenmeleri saglanmali, bu algidan belirli bir turist kesimi kazanilmali ve
pazarda gli¢lenerek varis noktasinin alternatif yonleri pazarlanmalidir. Basit,
inandirici, farklilasan bir goriintii tasarimi bu yondeki ilk adim olarak diisiiniilebilir.
Ayrica, temel imaj olan ikinci 6nemli nokta ise destinasyonun 6zel bir goriiniime
sahip olmasi olabilir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.15). Imaj asagidaki faktorlere
dayanabilir:

Rekreasyonel faaliyetler,

Varis yerinin genel altyapisi,

Tarihi, kiiltiirel, politik, sosyal, finansal, iklimsel ve dogal kaynaklar.

Bu faktorler, varis yerinin bir goriintii paketine konabilir ve uygun pazara iletilirse,
potansiyel miisterilerin se¢im kararlarimi etkilemek icin kullanilabilir (Uysal ve
digerleri, 2012, s.46). Glinlimiizde rekabet, yalnizca iiriinler veya sirketler arasinda
degil, ayn1 zamanda iilkeler ve sehirlerarasinda da var olmaktadir.

Bu acidan rekabet avantaji elde etmeyi amaglayan sehirler, ozelliklerini
belirleyerek marka haline getirilip tanitilmalidir. Destinasyonu etkili bir sekilde
pazarlamak i¢in, markanin en 6nemli bilesenlerinden biri olan marka imajini siirekli
kontrol etmek ve ydnetmek gereklidir. i¢ ve dis destinasyonlarin yogun olarak
algilanmasini ve dinamik tutulmasini saglamak icin tek yol budur (ilban, 2008,
5.102).

Marka yaratmanin 6nemli bir rekabet araci olarak ortaya ¢ikmasi, turizm pazari
icinde 6nem kazanmaya devam etmektedir. Ozellikle, bir iilkenin tek bir varis

noktas1 ve turistik iiriinii, bolgesel ve yerel turistik tanitim ve pazarlama kavramini
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pazar ve bolge ve sehirlerin turistik iiriin tanimlarin1 vurgulayarak yiikselterek
pazarlanmasi gerektigi anlayisi yiikselistedir.
Bu nedenle, her turistik iiriiniin markalagsmasi, marka degeri ve bir kimlik olusumu,
rekabet i¢inde bir adim 6nde olmas1 demektir. Destinasyonlarin bir marka olmasi
ve kimligini ve gorsel 6zelliklerini tiiketiciye empoze etmek i¢in bir marka imaji
yaratmasi i¢in turistik iirlinler, rekabet tistiinliigliniin kazanilmasinda biiyiikk 6nem
tasir (Ilban, 2008, s.103). Yaratma ve imgeleme gergekte bir kimlik olusturma
stirecidir. Yaratilan kimlik hedef kitleye (pazarlara) ihrag edilir.
Bir destinasyonun yerli ve yabanci izleyicilerin goziinde birden fazla goriintii
olabilir. Bu goriintiileri goz ardi1 ederek yapilan tanitim giderleri israfa neden
olabilir. Imajin olusumu karmasik bir siiregtir. Ulke imajlar1 yiizyillar boyunca
degismeden kalabilir (Bizay, 1998, s.156). Bolgesel olarak olumlu bir imaj
olusturmak, bir iiriin i¢in bir imaj olusturulmasindan daha zordur ve daha genis.
Destinasyon imaj ile ilgili calismalar, 1990'lardan sonra ozellikle artmis ve
asagidaki konulara odaklanilmistir (Baloglu ve Mc Cleary. 1999, s.46);

e Turist tarafindan algilanan imaj ile destinasyonun yaymayi1 amacladigi imaj
arasindaki farklar,
* Daha 6nceki ziyaretlerin mevcut algilamalara etkisi,
* Turistin varis noktasina olan uzakligi, cografi konum ve imge arasindaki iligki.

+ Katilan imge ve derecesini etkileyen faktorlerin hesaplanmasi,
» Imaj degisimine periyodik etkiler,
» Imaj ve seyahat arasindaki iliski,
* Destinasyon imaj1 ve turistin sosyodemografik profili arasindaki iligkiler,
Destinasyon yonetiminde bir diger dnemli konu destinasyonun temel degerleridir.
Bunlar, turizm stratejilerinin uygulanmasinda, rekabetgiligin gelismesinde ve
basarili ve siirdiiriilebilir destinasyon yonetimi saglanmasinda temel diistincelerdir.

2.7. Destinasyon Markalamas1 Kavram

Marka sadece isletmeler ve iiriinler degil, daha genis bir kavramdir. Uriinler
ve firmalara ek olarak, lilkeler (Hollanda, Amerika), sehirler (Paris, Atina) ve
insanlar (Madonna, Elvis Presley) ticari markalardir. Aslinda, tiim insanlar

markalardir. Cilinkii marka anlam ve Ozellikler iceren bir etiket olarak
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goriilebilmektedir. Elbette, giiclii markalar iiriinlere, hizmetlere ve yerlere renk ve
ses katabilir (Kotler, 2004, s.12).

Marka, tiiketicileri iiriine baglayan ve birgok benzer {iriin arasindan bir iiriin
segme ve satin alma silirecinde onemli bir rol oynayan bir unsurdur. Turizm
sektoriinde tiliketiciler markalart ve isletmeleri tercih etmektedir. Bu nedenle
destinasyon pazarlamada bir marka yaratmak Onemli bir faktordiir. Marka
destinasyon boyutunu, destinasyon markay1 getirir. Destinasyon markalasmasi,
destinasyon i¢in tutarli bir marka kimligi olusturma ve markayr olumlu imaj
gelistirme ¢abalariyla ayirt etme anlamina gelir. Markanin bilesenleri marka imaji
ve marka kimligidir. Marka kimligi marka imajindan Once gelir ve bir imaj
yaratmanin anahtaridir. Clinkii marka imaj1, marka kimligi ile ilgili bir destinasyonu
tanimlayan farklililk sembol, logo veya grafik / gorsel temsil olarak
tanimlanmaktadir. Marka, tiiketicinin yasadig1 ve hatirladigi bir deneyimdir. Bir
kavramdir (Caldwell, 2004, s.50).

Destinasyon markasi, kapsamli bir marka stratejisinin uygulanmasinin bir
sonucu olarak gerceklesen ve destinasyonun tiim deneyimlerini alan ve destinasyon
kitlesinin dilek ve ihtiyaclarini ve gelecek i¢in olan imgeleri yansitan deneyimsel
bir kavramdir (Hankinson, 2004, s.146).

Destinasyon marka imaji, bir destinasyonun tiiketicilerce farkli
ozelliklerinin algilanmasi olarak tanimlanabilir. Bir destinasyonun potansiyeli ve
simdiki turist tiiketicileri tarafindan nasil algilandig1 destinasyonun gelisimi i¢in
cok onemlidir. Destinasyon marka imaj 6zellikleri fiziksel ¢evre, olaylar, marka
tutumu ve insan 6zellikleri olarak siniflandirilir. Marka tutumu; destinasyon marka
boyutlartyla ilgili algi ve deneyimlerinin bir sonucu olarak tiiketicilerin
memnuniyetini barindirmaktadir (Ilban, 2008, s5.126).

Algilanan destinasyon gelistirme, ekonomik katkilarin iyilestirilmesi ve
arttirilmasi agisindan 6nemlidir. Hankinson (2005; 26) calismasinda, destinasyon
marka imajmin Ozelliklerini, literatlirdeki ¢aligmalara dayanarak 6zetlemektedir.
Destinasyon marka imaj1 bes alt kategoriye ayrilmistir. Bunlar su sekilde ifade
edilebilir; ekonomik, fiziksel ¢cevre, faaliyetler ve faaliyetler, marka tutumu ve insan

ozellikleridir.. Markanin tutumu, boyut ve destinasyon marka deneyiminin
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sonucunda tiiketicilerin memnuniyet algilarindan kaynaklanmaktadir (Temeloglu,
2007: 21).

Destinasyon markalagmasina gidilmesinin baslica nedeni, turistleri olumlu
yonde etkileyen, destinasyonlar1 rakip bolgelerden ayiran, destinasyona turist
getiren, turizme daha fazla katkida bulunacak ve yasam kalitesini yliksek hale
getirecek bir etiket yaratmaktir. Ekonomik yarar saglamaktadir.

Destinasyon markalagma, iirlinii tanimlayan ve herhangi bir iirlin gibi diger
tirtinlerden farklilasan bilesenlerin toplamidir. Marka kimliginin ve marka imajimin
en 6nemli iki bileseni oldugu disiiniilmektedir. Marka kimligi calismalari, varig
noktasinin ana ve en ¢ekici degerlerini ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmalar marka
kimligini ve marka imajin1 olusturmaktadir. Giiglii, tutarli, farkli ve dikkat cekici
bir marka imaji yaratmak, pazarlamanin temel faaliyetidir. Destinasyon
markalagma, {riinii tanimlayan ve herhangi bir {iriin gibi diger iirlinlerden
farklilagan bilesenlerin toplamidir. Marka kimliginin ve marka imajinin en 6nemli
iki unsuru vardir. Marka kimligi caligmalari, varig noktasinin ana ve en cekici
degerlerini ortaya koymaktadir.

Bu ¢aligmalar marka kimligini ve marka imajin1 olusturmaktadir. Giiglii,
tutarli, farkli ve dikkat cekici bir marka imaji yaratmak, pazarlamanin temel
faaliyetidir (Ersun ve Arslan, 2009, sf, s. 101). Destinasyon ve destinasyon kimligin
ayirt edici noktalarini belirlemek ve bu noktalar1 pazarlama arastirmalari iizerine
vurgulamak, destinasyoni rekabette ve markalagsmada daha gii¢lii hale getirir
(Caldwell N. ve Freire J.R. 2004, s. 50).

Farklilasan ad, sembol, logo ve gorseller destinasyon kimlik toplamim
olusturur. Destinasyon marka, ziyaret¢inin ziyaretini ya da tiiketicinin faaliyetini ve
deneyimi daha gii¢lii yapan kavrami igerir (Hankinson, 2004, s. 46). Bolgeyi,
sembolleri, logoyu ve grafik tasarimlarini agiklayan, ayiran, deneyimlere olan
beklentileri degistiren, alan ile ziyaretgiler arasindaki duygusal bir bag olusturan ve
giiclendiren, bilgi arasgtirma maliyetlerini diisiiren ve riskleri 6nemseyen ad
destinasyon marka bilinci olugturma.

Bu ¢alismalar ve ¢alismalar topluca yapilmalidir (Caldwell ve Freire 2004,
s. 50). Destinasyon markalar, kapsamli marka stratejisinin uygulanmasi ile ortaya

cikmaktadir. Destinasyon markalagsma, ziyaretcilerin destinasyon, destinasyon
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pazarin ihtiyacglart ve ihtiyaglar1 ve deneyimlerinin ardindan olusturdugu imaj ile
ilgili tim deneyimlerini igerir. Destinasyon marka, ziyaret¢ilerin hatiralari, ¢ekici
ve nitelikli destinasyon pargalarinin sekillendirdigi destinasyonun simgesel bir
parcasidir (Hankinson, 2004, s. 46). Destinasyonler, turizm ile ilgili ziyaretgiler, is
yatirimeilar, nitelikli ig giicti, egitim gibi farkli destinasyonler i¢in marka se¢cmeyi
tercih eder.

Destinasyonlar farkli destinasyonlar i¢in bir marka olmaya calisiyor ve
farkli marka stratejileri uyguluyorlar. Hatta basit bir marka 6ykiisii bile, bir hizmet
veya uriin satin almak, bir sehri ziyaret etmek veya o bolgede bir isletmeyi
yonetmek veya insanlar1 o bolgede oturmaya ikna etmek i¢in biiyiik etkiye sahiptir.
Paris ask olarak bilinir, Milano moda, Tokyo modernite olarak bilinir, Barselona
kiiltiir olarak bilinir, Rio eglence olarak bilinir. Bu sehirler ve hikayeleri
tamamlayicidir ve bu sehirler bu hikayeler araciliiyla marka haline gelirler
(Anholt, 2006, s. 18).

Tiim marka bilinci olusturma ¢alismalari, iirlin i¢in 6zel ve ayirt edilebilir
bir kimlik yaratmayi hedeflemektedir. Destinasyon marka bilinci i¢in aynidir.
Destinasyon markalamanin ilk adimi kendi varhginmi ispatlamaktir. Ikinci adim
rakibine kiyasla destinasyon i¢in olaganiistii bir karakter yaratmaktir. Ugiincii adim
destinasyonlarin destinasyonlari ile benzersiz durmaktir (Kavaratzis and Ashworth,
2005).

Bir destinasyonu markalastirirken, destinasyon olan semsiye markanin
altinda her seyi toplamak onemlidir. Ger¢ek amag, semsiye markasi altinda her
belirli karakteristigi kullanarak ziyaret¢ilere varig noktasini sunmaktir. Destinasyon
markalagtirma, tiim tilke degil, belirli bir varis yerini géz oniine alirsa, stratejiler
daha ayrintil1 bir sekilde planlanabilir. Bu stratejik ¢alismalar, hiikiimet, 6zel sektor
ve yerel yonetimlerin esglidiimiiyle gerceklestirilmelidir (Yavuz, 2007).

2.7.1. Destinasyon markalama siireci
Bir sehrin markasini gii¢lii bir marka yapmak i¢in oncelikle o sehirde

markay1 destekleyecek degerleri ve nitelikleri bulmak gerekir. Bu nedenle,
kentlerin markalasmasinda bazi 6nemli hususlar dikkatle incelenmelidir. Kent

markasi, sehrin 6zelliklerini, kentin 1yi bir markaya sahip olmasi i¢in gercekten var
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olmasa bile ayirt edici bir karaktere sahip olmasini1 gerektiren kentsel deneyimleri,
inang ve davramslarini igermektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 116).

Destinasyonlarin markalanmasi, asagidaki sebeplerden o6tiirti diger {iriin ve
hizmetlerden daha karmasik ve zordur,

» Destinasyonlar, tiiketici iiriinleri ve diger servislerden daha karmasiktir. Ornegin,
slogan, varis noktalarmin gesitliligi ve dogal kaynaklar, kiiltiirler, etkinlikler,
olanaklar ve konaklama vb.

* Cesitli gruplardaki turistlerin ilgisinin heterojenize edilmesi,

* Piyasadaki boliimlere gore biiyiik bir kitleye ulagilmasi,

* Markanin ana temasini kimin kararlastirdig1 ve tanimladigi 6nemlidir.

* Bir {irlin ya da hizmet iireticisi olan bir sirket bu konuda s6z sahibi olabilse de,
destinasyon markasinin olusturulmasinin sonucu ve onceligi ne olursa olsun,
sahibin tek bir kisi ya da grup olmast miimkiin degildir.

* Marka teorisi ile toplumun ortak goriisii arasinda bir denge olmalidir. Hedef marka
uygulamasina iliskin yaklasimin basarisiz olmasi, muhtemel marka sadakati,
tiikketici temelli esitlik modelinin temel taglarindan biridir.

Bununla birlikte, hedef markaya olan sadakati tanimlamak giigtiir. Hedef isyanci
kuruluslari, tekrar ziyaretleri 6lgerek hedef marka sadakatini dlgebilir.

Hedef pazarlama organizasyonlar1 i¢in finansman 6nemli bir sorundur.
Biiytik bir pazarlama organizasyonunun biitgesi bile biiylik bir sirketin biit¢cesinden
yetersiz olabilir.

Bir hedefi isaretlerken, o bolge ile ilgili her sey tek bir marka adi altinda
toplanmalidir. Bunlar; mal ve hizmetler arasinda tarim, spordan sanata, yatirim
teknolojisi, egitim turizmi gibi ylizlerce 6zellik olarak siralanabilmektedir. Amag
bolgenin tiim varligini ele gegirmek ve ziyaretgilere sembolik bir sekilde sunmaktir.
Bunu yaparken, tiim karakteristiklerini tek tek pazarlamak gerekmektedir, ancak
biitiinligii temsil edecek sekilde olmalidir. Bu baglamda, marka ticari anlamdan
"giivenilirlik markas1" olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giinlii ve i¢6z, 2004, s. 298).

Marka bilinci olusturma siirecinde, ¢arpici, ¢ekici, etkileyici ve unutulmaz
bir logo ve slogan se¢cmek 6nemlidir, ancak ayn1 zamanda bir hedef pazarlama
konseptini yansitir. Ote yandan, sloganlar ve logolar markalasma stratejisinin

yalnizca bir parcasidir ve bu 6gelerden olustugu diistiniilmemelidir. Buna ek olarak,
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hedef pazarlama organizasyonlart markalagma organizasyonu iginde insa etmeye
baslamal1 ve sirket i¢i egitimle hedef marka ile ilgili degerler, inanglar ve davranis
normlar1 ¢alisanlarin ylireklerine ve zihinlerine kazinmalidir. Markay1 destekleyen
degerli ve davraniglart olan ¢alisanlarin alimi ve odiillendirilmesi, markay1
yerlestirme siirecine katkida bulunacaktir (Pasali ve Tasoglu, 2012, s. 70).

1) Bolge beklentilerini bolgeye entegre edilmis unutulmaz bir seyahat
deneyimine doniistiirmek,

2) Bolge ziyaretcisini ve bolgeyi bolgenin bir parcasi haline getirmek

3) Bolgedeki insanlar hakkinda bilgi arama maliyetini, algiladiklar riskleri
azaltmak ve biitin bu calismalar toplu olarak marka imajin1 yaratmakta ve
tilkketiciler tarafindan tercih edilen hedef haline getirilmektedir (Sahin, 2007, s.
533).

Sehirlerin pazarlamasinda iyi ornek teskil edebilecek sehirlerden biri de
Dubai’dir. Dubai kentinin marka imaji, 20 yillik bir siirece dayanmaktadir. Yirmi
yil 6nce, Dubai sadece yerli halkin avlanma hayatini siirdiirdiigii bir liman kentiydi.
Ozellikle 20. yiizyihn basindan bu yana Dubai, hizla yabanci yatirimcilart
cezbetmis ve sonug olarak ¢ok sayida turist cekmistir. Dubai markasi artik yiiksek
kaliteli iiriinleri, arkadas dostu bir ¢evre, sifir vergi ve turist ¢ekiciligi ile bir vitrin
ve aligveris kenti olarak algilanmaktadir (Bagaeen, 2007, s. 173).

Kiiltiir markas1 isminin edebiyat kategorisinde diger rakip destinasyonlara
kars1 essiz bir kimlik ve kisilik gelistirme siirecinde kullanildigi defalarca
belirtilmistir. Kentlerin markalastirilmast s6z konusu oldugunda kentin tarihi,
cografi, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleri 6nemli marka gelistirme altyapilar1 olarak
ortaya ¢cikmaktadir. Tarihsel ge¢misi olan sehirler, bu 6zellikleri sehir tanitiminda
veya sehir markasinin olusumunda siklikla kullanmaktadir. Tarihi eserler
bulundugu tiim sehirler bu agidan potansiyel tasimaktadir. Ornegin, 2010 Avrupa
Kiiltiir Bagkenti Istanbul, Misir Piramitleri ve Cin Seddi gibi destinasyonlar
diinyanin gezilmesi sart olan yerleridir (Ozkul ve Demirer, 2012, s. 161).

Pekyaman (2008, s. 46), bolgeler i¢in hedef markalamanin faydalarim
listelemektedir:
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 Uriinlerin ve gelecek vaat eden degerin markalastirilmasi ve
farklilastirilmasina ek olarak, inanglar1 harekete gecirir, duygular uyandirir ve
davranig haline getirir,

* Giiglii bir tlke markast hem turistleri hem de yatinmcilan iilkeye
¢ekmektedir,

* Marka, rekabet ortaminda bir iirlinii / hedefi ayirt eder ve uzmanlastirir,

» Destinasyon markalari, destinasyon gorintiileri ile tiiketicilerin kendi
imajlar1 veya tiiketici ihtiyaglar1 arasindaki baglantinin yani sira markanin sembolik
degeri ve islevsel cazibesini gosterir,

* Turistin turistik bolgeyi tanimlamasini ve benzer turistik yerlerden
ayrilmasini saglar,

* Turizm 06zelligi nedeniyle iiriin satin alinmadan 6nce denenmeme riskini
azaltir,

e Turistik yerlerin markalastirilmasi, destinasyonlart temsil eden
tiriinlerdeki ¢cabalar1 markalamay1 kolaylastirir,

* Destinasyonlarda tekrarlanan maceralara neden olmakta ve miisteri ile
duygusal baglant1 saglamaktadir,

* Varis yerleri arasinda fark yaratarak varig yerinin taninmasini saglar,

* Turistlerin varis yerlerine giivenmelerini saglar ve boylece varis yeri secim
stirecini kolaylastirir.

Basaril1 bir destinasyon markas1 olmak i¢in pazarlama deneyimine sahip
olmak, piyasa yasalarini bilmek, iiriin yonetiminde deneyim kazanmak ve orijinal
fikirleri olmak i¢in, ama en Onemlisi, canlilik i¢in bir ihtiya¢ bulunmaktadir.
Yiiksek yasam kalitesine sahip bir sehir, kentin gelisimi ve markalanmasiyla
yakindan iligkilidir. Sehrin markalagmas1 kisa siirede gerceklesebilecek bir sey
degildir. Uzun ve zahmetli bir ¢calismadan sonra elde edilir. Bununla birlikte,
markal1 bir destinasyonun rakiplerden ayirt edilmesinin en 6nemli faktér oldugu
unutulmamalidir. Destinasyonlari markalastirma siirecinde, bu alanda uzmanlagmis
bilim adamlar1 bir araya gelip isbirligi yapmalidir (sehir plancilari, cografyacilar,
psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraatgilar, mimarlar, yerel yonetimler vb.).
Yurtdisinda taninmasi ve markalanmasi icin birlik i¢inde ¢alisilmasi gerekmektedir

(Buchegger, 2005).
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Destinasyonun kalitesi destinasyonun sec¢iminde etkili olan unsurlardan
biridir.

2.7.2. Destinasyon markalastirmadaki avantaj ve zorluklar

Marka bilinci olusturma, hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler i¢in fayda
saglarken hedef markalama, turistler i¢in glivenli seyahat imkanmi ve arama
maliyetleri diisiirerek ve hedef pazarlamacilar i¢in nakit akisi saglayarak hem
turistler hem de yerler i¢in fayda saglar. Clarke'a (2000) gore, hedef markalamanin
alt1 dnemli avantaj1 vardir. Birincisi, gliclii markalagsma se¢im setini azaltmak igin
bir katki yapar, ¢ilinkii turizm genellikle yiiksek katilimdir. Ayrica, markalasma,
maddi olmayan etkilerini azaltmaya yardimc1 olurken, ¢oklu satis noktalarinda ve
zaman icinde tutarlilig: ifade eder.

Giiglii marka bilinci olusturma, tatil kararlariyla ilgili risk faktorlerini
azaltmaya yardimci olur. Markalama, kesin bdliinmeyi kolaylastirarak turist
memnuniyetini saglamaya yardimci olur. Son olarak, iiretici cabanin entegrasyonu
tizerinde odaklanir ve insanlara ayni sonu¢ dogrultusunda ¢aligmalar yapmalarina
yardimci olur. Hedef markalamanin bu avantajlarinin yan sira, finansal, ¢evresel
ve politik sorunlarla ilgili birgok zorluk bulunmaktadir. Hedeflerin baslica
zorluklarindan biri de 'Yerine Getirilebilirlik' ¢iinkii tiim yerler miikemmel sahiller,
dogal manzaralar, essiz kiiltiir, miras ve tarihin yan1 sira mitkemmel olanaklara ve
hizmetlere sahip olduklarini iddia ediyor (Baker and Cameron, 2007, s. 87).

Bu nedenle, bir sloganin bir lokasyonun marka konumlandirma stratejisinin
halka acik bir ifadesi olarak yaratilmasi gerektigini iddia etmistir ¢linkii hedefler
birbirinden ayrilamaz hale gelmekte ve ayirt edilmeleri zorlasmaktadir. Ote yandan,
destinasyonun olumlu imaji, turistlerin ikinci ve tiglincli ziyaretlerini garanti
etmemektedir, ¢linkii farkli ve yeni yerler kesfetmek icin isteklidirler (Greaves ve
Skinner, 2010). Ikincisi, fonlama hedef pazarlamacilar igin bir diger &nemli
konudur. Biiyiik tiiketici iirlin markalarina kiyasla varis yerleri i¢in biitceleri
sinirhidir (Baker and Cameron, 2007).

Ek olarak, paydaslarin ¢esitliligi ve etkililigi farkl1 bir zorluktur ¢iinkii hedef
marka bilinci olusturma karmasiktir ve bu karmasiklik tiim paydaslarin ihtiyaglarini
arttirmaktadir. Bir diger géze ¢arpan sorun kontrol ve geri bildirim sorunlariyla

ilgilidir. Hedef markalasma, kiiltiir, miras, dogal ¢cevre ve misafirperverlik {izerinde
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cok az kontrole sahiptir. Insanlar ayrica kiiresel olaylar tarafindan bozulan tanitim
ve tanitimdan etkilenirler. Bu asamada, medyanin insanlar {izerindeki olumsuz ya
da olumlu etkisi ¢ok 6nemlidir. Sonug olarak, hedef markanin 6nemine ragmen,
hedeflerin karmasiklig1 nedeniyle pazarlama programlarina entegre etmek zordur
(Baker and Cameron, 2007).

2.8. Destinasyon Kalitesi

Kalite, kaynaklarin etkin kullanimini saglayan, iiriin ve hizmetlere
uygunlugunu saglayan, miisteri ihtiyaglarina uygun iiretim anlayigini benimseyen
ve aynit zamanda isletmelerin sosyal sorumluluklarinin yerine getirilmesini
saglayan bir performans basar1 boyutu olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon
kalitesi hem soyut hem de fiziksel ozelliklerin biitiinsel degerlendirilmesi ile
ilgilidir. Destinasyon kalite; otelcilik, ulasim, altyapt ve {iistyapi, planli yeniden
yapilanma, olaylar, hizmet sunumu (giivenlik, temizlik, fiyatlar, iletisim), yerel
tiriinler (yiyecek, icecek, gorsel, duyusal ve hediye) (Andereck ve digerleri, 2005)
ve yerel (dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal, folklorik vb.) Kozak, 2005 aslinda,
destinasyon noktasmin tiim bu Ozellikleri mantikli gegen hizmet kalitesini
belirleyen temel faktorlerdir.

Birgok arastirmada destinasyon kalitesinden bahsedilmemesine ragmen
kalite kavrami, kalite kavramini kullanmaksizin destinasyon kosullarinda
belirtilmektedir. Bu, destinasyon boyutundaki kalite kavraminin ortak bir noktaya
gelmedigi ve destinasyonun kalitesi gibi 6nemli bir faktoriin ihmal edildigi
izlenimini dogurmaktadir. Kalite kavrami tekrar incelendiginde, kalitenin ve
kalitesinin kullanici tarafindan belirlendigi goriilmektedir (Firat ve Dirlik, 2007, s.
89-90). Bu durumda, destinasyonun Kkalitesi yalnizca kullanici tarafindan
belirlenebilir.  Koneknik ve  Gartner (2007), turist destinasyonunun
degerlendirilmesinin iirlinlerin, hizmetlerin ve deneyimlerden olusan bir
kombinasyon oldugunu ve bu faktorlerin, tiiketici davraniglarini etkileyen hayati bir
boyut oldugu belirtilmelidir. Destinasyonlarin niteliklerinin turistlerin bu yondeki
memnuniyeti ve turistik davranislar algiladiklar1 ve etkiledigi nitelikleri oldugunu
gostermistir.

Turistler, destinasyonlar1  ziyaret ederken {riin ve hizmetleri
tilketmektedirler. Bu, iirlinlerin ve hizmetlerin kalitesinin rekabet edebilirliginde
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onemli bir rol oynamasina karsin, ziyaretciler igin eksiksiz bir deneyim sunma ve
birlestirme kabiliyeti 6nemlidir. Aslinda, kaliteli hizmet faaliyetleri saglamak
yeterli degildir. Destinasyon yoneticileri miimkiin oldugunca, toplam ziyaret
deneyiminin tiim yonlerinin kusursuz ve sorunsuz oldugundan emin olmaya

calismalidir (Crouch, 2007, s. 30).
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3. FUARLAR VE EXPO

3.1. Uluslararasi Fuarlar

Uluslararas1 fuarlar, katilimci agisindan globallesmis bir yapi ortaya
koymaktadir. Ulusal boyuttaki katilimcilara de agiktirlar. Fuarlarin uluslararasi fuar
niteligine sahip olabilmesi i¢in, ulusal fuar olarak belli bir siire araliksiz faaliyette
bulunmasi, belirli bir gelisimi gostermesi ve kapasite olusumunu saglamasi
gerekmektedir.

3.1.1. EXPO Kavram
Expo, kiltir, tarih, egitim, sanat, eglence ve ticaret alanlarinda bir

olimpiyattir. Bir diinya fuar1 (kisaca Expo), uluslarin basarilarini sergilemek i¢in
tasarlanmig biliyliik bir uluslararasi sergidir. Bu sergiler O6zellikleri ve tipleri
bakimindan  farklihk  gostermektedir ve  diinyanin  farkli  yerlerinde
sergilenmektedir. En son uluslararas1 fuar olan Expo 2017, Kazakistan'in Astana
kentinde diizenlenmistir (Toskay, 2001, s.11).

Uluslararast Fuarlara Iliskin 1928 Sozlesmesi yiiriirliige girdiginden,
Uluslararas1 Biiro Fuarlar1 (BIE, Ingilizce: Uluslararasi Sergiler Biirosu) diinya
fuarlar1 i¢in uluslararast yaptinm organi olarak gorev almaya baglamistir
(Temeloglu, 2007: 21). BIE onayl1 fuarlar {ig tiptir: evrensel, uzmanlagmis ve
bahgecilik. Genellikle bu fuarlar ii¢ haftadan alt1 aya kadar siirmektedir (Tinsley ve
Lynch, 2001, s.123).

Iki tiir diinya fuar1 bulunmaktadir: kayith ve tanmmis (bazen gayri resmi
olarak "major" ve "minor" fuarlar olarak da bilinirler) Kayitli sergiler en biiyiik fuar
organizasyonlaridir. Daha o©nce, kayitli fuarlara "Universal Expositions" adi
verilirdi. Kayith sergilerde, katilimcilar genellikle kendi stantlarini kurarlar. Bu
nedenle bunlar en pahali ve fazla para harcanan fuarlardir. Siireleri alt1 hafta ile alt1
ay arasinda degismektedir. 1995 yilindan bu yana, iki kayith fuar arasindaki aralik
en az bes yil olmustur. En yeni fuar Expo 2015, 1 Mayis - 31 Ekim 2015 tarihleri
arasinda Italya'nin Milano kentinde gergeklestirilmistir.

Taninan fuarlar kapsam ve yatirimlarda daha kiigliktlir ve genelde siiresi
kisadir; li¢ hafta ile li¢ ay arasinda degismektedir. Daha 6nce, bu sergilere
"Uluslararas1 Sergiler" adi verilmistir ancak bu terimler artik resmen

kullanilmamaktadir. Toplam ylizey alam1 25 HA’y1 asmamali ve organizatorler
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katilimci devletler i¢in alanlar inga etmeli, kira bedeli, masraf, vergi ve harcamalar
da tcretsiz olmalidir. Kayith iki sergi arasinda sadece bir taninmis sergi
diizenlenebilir.

Ayrica iki tiir yardimer fuar bulunmaktadir: ortak BIE olan bahgecilik
sergileri ve katilimcilarin bahgeler ve bahge 6rnekleri sunmasi i¢cin AIPH onayl
'bahge' fuarilar1 olarak siralanmaktadir (ilban, 2008, s.126).

Uluslararas1 Bahge Bitkileri Sergisi: BIE, 1959'dan beri, BIE genel kurulu
tarafindan onaylanmasi da dahil olmak tizere belirli kriterleri karsilamak {tizere,
Uluslararas1 Bahge Bitkileri Ureticileri Birligi (AIPH) tarafindan onaylanan
Uluslararas1 Bahge Bitkileri Sergileri'ni (Kategori Al) tanimayr onaylamistir
(Ersun ve Arslan, 2011, s.232).

Uluslararas: Bahgegilik Fuarlari:

* 1960 Rotterdam (Hollanda)

* 1963 Hamburg (Almanya)

* 1964 Viyana (Avusturya)

* 1969 Paris (Fransa)

* 1972 Amsterdam (Hollanda)

* 1973 Hamburg (Almanya)

* 1974 Viyana (Avusturya)

* 1980 Montreal (Kanada)

* 1982 Amsterdam (Hollanda)

* 1983 Miinih (Almanya)

* 1984 Uluslararas1 Bahge Festivali Liverpool (Ingiltere)
* 1990 Osaka (Japonya)

* 1992 Zoetermeer (Hollanda)

* 1993 Stuttgart (Almanya)

* 1999 Kunming (Cin)

* Haarlemmermeer'de 2002 Floriade (Hollanda)
* 2003 Rostock (Almanya)

* 2006-7 Chiang Mai (Tayland)

* Venlo'da 2012 Floriade (Hollanda)
* 2016 Antalya (Tiirkiye)
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+ 2018 Taichung

* 2019 Pekin (Cin)

« 2020 Avustralya

* 2022 Almere (Almere)

3.1.2. EXPO 2016 Antalya
Expo 2016, Antalya'da diizenlenen uluslararast bir bahce fuarinda

yapilmistir. Hem Bureau International des Expositions (BIE) hem de Uluslararasi
Bahce Bitkileri Ureticileri Birligi (AIPH) tarafindan desteklenen ve onaylanan
Expo 2016 Antalya, Tiirkiye'de diizenlenecek ilk A1 Kategori Uluslararasi Bahge
Sergisi oldu.

Tiirkiye'de gergeklesen ilk EXPO olan EXPO 2016 Antalya, 22 Nisan-30
Ekim 2016 tarihleri arasinda gergeklestirildi. EXPO 2016 Antalya, "Gelecegin
Nesilleri i¢in Yesil Yasamin Gelistirilmesi" felsefesinden yola ¢ikarak, "Cicekler
ve Cocuklar" konusunu; "Gelecek Nesiller I¢in Yesil Yasam" slogani (Tiirkge:
Gelecek Nesiller i¢in Yesil Bir Diinya). Tarih, Biyo-Cesitlilik, Stirdiiriilebilirlik ve
Yesil Sehirler, EXPO 2016 Antalya'nin dort alt boliimiinii olusturdu.

EXPO 2016 Ulusal ve uluslararas: kongre, panel, toplant1 ve seminerlere ev
sahipligi yapt1 ve Antalya’ya gelen misafirler i¢in kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler de
gerceklestirildi. Yaklasik 5 milyon yerli ve yabanci ziyaretci EXPO 2016
Antalya'y1 6 ay boyunca ziyaret etti. EXPO 2016 Aksu'da 112 hektarlik bir sergi
alanma kuruldu. EXPO 2016 Antalya, yeni bir diislince bi¢imine, bahgeciligin
onemine ve kentteki ¢ocuklarin mutluluguna ve daha yesil bir diinya umutlarina
uzanan konularin tartisilmasini saglamstir.

Eglenceli aktivitelerin de yapildig1 ve konserlerin gergeklestirildigi EXPO
2016 bircok agidan kiiltiirel etkilesimin de olmasini saglamistir. Fuar alani, Antalya
Aksu'da 1,121 metrekare (120.700 ft2) alan kapladi. Fuar i¢in yapilan yatirimlarin
maliyeti 1,7 milyar ABD dolar1 (Nisan 2016 itibariyla yaklasik 600 milyon ABD
dolar1) olan Tiirk liras1 tutarindadir.

Expo 2016 i¢in kurulan tesisler arasinda; Tiirkiye'nin ilk Tarim ve Biyolojik
Cesitlilik Miizesi, 6. 500 oturma kapasitesine sahip bir kongre merkezi, 5.000 ve
800 kisilik iki amfitiyatro, Expo Tower, oyun alani olarak bir "Children Island" ve
"Bilim ve Teknoloji" Cocuklar i¢in Teknoloji Merkezi " bulunmaktadir. Ek
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aktiviteler arasinda; Expo 2016'nin sembol ¢icegi, Expo Hill, Expo Ormani, Expo
Meydani ve "Kiiltir ve Sanat Caddesi"nin yani sira restoranlar da ziyaretgilerin
ilgisini ¢ekmeyi bagsarmistir.

3.1.3. EXPO 2016 Antalya organizasyon ve etkinlikleri
5 Nisan 2016'da 42 resmi katilimciin katildigi bir toplanti yapilmistir.

Yonlendirme Komitesi organizasyonun mahiyeti hakkinda bu sekilde bilgi
vermistir. Bu toplantida katilim siireci ve Yonetim Kurulu Uyeleri ile EXPO 2016
Antalya'ya katilan tiim kitalar temsil edilmistir. Secilmis Yonlendirme Komitesi
iiyeleri Banglades, Komor, Almanya, Italya, Kenya, Meksika, Senegal, Sierra
Leone, Somali, Sri Lanka, Sudan, Tanzanya, Tayland, Ingiltere ve Yemen olarak
cesitlilik gostermektedir. BIE kural ve yonetmeliklerine uygun olarak, 5 Nisan, 16
Temmuz ve 15 Ekim 2016 tarihlerinde ii¢ YoOnlendirme Komitesi toplantisi
gerceklestirildi.

Tiim toplantilara EXPO 2016 Genel Sekreteri, Biiylikel¢i Erdogan Kok
katilmistir. EXPO'nun ilerlemesi tartigildi ve iiyeler tarafindan ortaya atilan belirli
konular ele alinmis ve usuliine uygun olarak ¢dziime kavusturulmustur. EXPO 2016
boyunca komitenin seckin tiyeleri tarafindan 16 Temmuz 2016'da yapilan toplanti
sirasinda gosterilen dayanigma ve igbirligi dikkat ¢ekiciydi. Kiiltiir programlar
EXPO'nun basarisi i¢in dnemli bir rol oynamistir. Konserler, dans gosterileri ve
tiyatro oyunlart ile birlikte EXPO 2016 Antalya ziyaretcilerin dikkatini ¢ekmis ve
g6z doldurmustur. EXPO 2016 Antalya'nin hedefleri ¢cer¢evesinde katilimer tilkeler
ve Tirkiye tarafindan bir dizi konferans, seminer, ulusal giin kutlamalar1 ve 6zel
etkinlikler gerceklestirilmistir. Kongre Merkezinde bir¢ok uluslararasi toplanti,
panel, konferans, konser, sergi ve gosteri diizenlenmistir.

EXPO Kulesi: 100.7 m uzunlugundaki kule, ziyaretc¢ilerin sergi alan1 ve ¢evresinde
tam bir gorilis saglamalar1 imkanin1 sunmustur ve EXPO 2016 Antalya'nin simgesi
durumuna gelmistir.

EXPO Meydani: Sergi alaninda birgok alternatif yol sunan Meydan, ¢esitli konser
ve performanslarin yapilmasina imkan vermistir.

Sakayik Teras: ziyaretgilere goldeki su ve 1s1k sovlarini izlemek icin harika bir

mekan sundu.
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Sanat ve Sergi Salonu: Salon, EXPO sirasinda yerel ve uluslararasi sanatgilarin
sanat sergilerine ev sahipligi yapti.

Biiylik Amfi Tiyatro: Konserler, sahne sovlar1 ve 0zel etkinlikler i¢in ana
konumdaydi.

Kigiik Amfi Tiyatro: Ulusal giinliik kutlamalarin ana mekaniydi. Uluslararasi
katilimcilarin faaliyetleri, sanat ve kiiltiirel gosteriler i¢in daha kii¢lik etkinliklere
ev sahipligi yapti.

Cocuk Adasi: Ada, cocuklara binlerce eglenceli ve egitici etkinlik ve atdlye
caligmasi yaptirdu.

Disaridaki Faaliyet Alani: Muhtesem bir sahne olan ana konser alan1 daha biiyiik
kitlelere ev sahipligi yapti.

Cocuk Bahgesi: Cocuk Oyun Alanlari, sisirilmis oyun havuzlari, ekip ¢aligmasi ve
cocuklar i¢in eglenceli oyunlar igermektedir.

Yetistirme Alanlart i¢in Oyun Alani: Oyun alaninda sisirilmis oyun alanlari, ekip
etkinlikleri ve yetigkinler i¢in eglence oyunlar1 bulunmaktadir.

D1s Mekan Sinemalari: Acik hava sinemasinda ¢ocuklar i¢in bir¢ok animasyon
filmi gosterilmistir.

Endiistriyel Tesisler Bolgesi: Alan, bazi bitkilerin endiistriyel {iretimde nasil
islendigini, kullanildigim1i ve geri doniistiiriildiiglinii gostermek icin mekan
olusturmustur.

Kentsel Uygulama Alani: Uygulamalar alani, yenilik¢i uygulamalarini sergilendigi,
sehir ve organizasyon kullanim alanlarini gosteren bir faaliyet alanidir.

VIP ve Basin Merkezi: VIP misafirler VIP Merkezi'nde karsilanmigstir. Binanin
Basin Merkezi boliimii ulusal ve uluslararasi basin gruplarma ev sahipligi
yapmigtir.

Kapali Bahce Salonu: Binada ulusal ve uluslararast katilimcilarin stantlart yer
almistir.

Cocuk Bilim ve Teknoloji Merkezi: Oyun sirasinda 6gretmeyi hedefleyen merkez,
bir dinozor bahgesi, temel bilimler ve genetik i¢in deney modiilleri, 10D salon ve

3D modiil, dijital bir képrii ve bir planetaryumdan olusmustur.
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Tarim ve Biyolojik Cesitlilik Miizesi: Tiirkiye'de ilk Tarim ve Biyolojik Cesitlilik
Miizesi olan tarimin ve biyolojik ¢esitliligin gecmis, bugiin ve gelecekteki
gelisimini yansitan eserlerin ve kalintilarin sergilendigi bir miizedir.
Yonetim binasi: Bu binalarda EXPO 2016 Antalya Ajansi'nin ofisleri ve diger idari
birimleri yer almistir.
Tema Bahgeleri: Tiim EXPO 2016'y1 kapsayan 10 Tema Bahgesi Sergi alaninda
Antalya'nin alt temalarini1 sembolize etmistir.
Jeofit Bahge: Bahgeye 105 Anadolu kokenli 50.000 bitki dikilmistir.
Tibbi ve Aromatik Otlar Bahgesi: Bahcede 69 Anadolu kokenli 5000 bitki
dikilmistir.
Kaktiis Bahgesi: Bahcede 143 farkli kaktiis tiiri bulunmaktadir.
Su Bitkileri Bahgesi: 88 farkli tiirden 3250 su bitkisi sergide yer almistir.
Bereketli Hilal'den Cigekler: Bu bahgede 51 yerel ve 9 yabani tarla bitkisi tiirii
(yulaf, nohut, mercimek, bugday ve alt tiirleri dahil) tohumlar1 sergilenmistir.
81 Sehrin 81 Agaci: Projenin bir pargasi olarak, fidan ve agaglar Tiirkiye genelinden
valiliklerce gonderilmistir.
EXPO Forest ft Hill: Toros Daglarinin zengin orman biyolojisi tanitilmistir.
Tiirkiye Biyogesitlilik Temast: Tiirkiye'deki botanik cografya bolgelerinde
yetistirilen dogal ve endemik bitkilerin cesitliligini gostermek i¢in Tiirkiye
genelindeki bitkiler toplanmugtir.
EXPO Serast: Uzun boylu agaglar, degisik 6zelliklere sahip yapraklar olan bitkiler,
tirmanan tiziim bitkileri ve ¢ogunlukla tropikal kokenlerden tiiretilen ¢esitli orkide
bitkileri EXPO Serasina dahil edilmistir.
Osmanl1 Bahgesi: Istanbul'da bulunan ¢esitli eserlerden esinlenilmistir. Bahgecilik
konusundaki diisiincelerinin yani sira, geleneksel Tirk manzarasinin en giizel
orneklerini de tanitmistir.

Nepal’in kurdugu acik hava bahgesinin hedefi ¢cevre dostu yesil kentlerin
nasil gelistirilebilecegine deginmektir. Nepal’in temasi ise; Yesil Kentler, Akill
Cocuklar olmustur. Katilim alani1 sanat mimarisi, kiiltiir, miizik, tarim, yemek ve

yasam bic¢imiyle ilgili konular1 g6z 6niine sermistir.
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Nepal stirdiiriilebilirlik alt temasiyla uyumlu olarak, antik Nepal ingaat
bilgisi ve el yapimi doga dostu yerli malzemeler, 6zellikle ahsap el sanati metal,
metal, pismis toprak ve tas kullanimini 6n plana ¢ikartmistir.

Kiiltiir, yemekler, Hinduizm, Budizm ve 'yasam tarzi' lizerine 6zel vurgu
yapilarak Himalaya iilkesinin ¢i¢ekleri ve Buda'nin dogdugu Nepal'deki Lumbini'yi
vurgulamak i¢in "Diinya Barist Buda"nin orijinal boyutundaki heykeli bulunan
Baris Bahgesi olusturulmustur.

Sattals, olumlu yonlerini yeniden canlandirmak icin insa edilmistir. Geleneksel ve
toplumsal yasam tarzi sergi sirasinda vurgulanmistir. Kiiltiirel faaliyetler ve bilgi
verme noktasinda hizmet vermistir.

Stirdiiriilebilir yesil sehirler, yesil kentlerin tarihsel gelisimi, biyocesitlilik,
stirdiiriilebilirlik ve gelecege yonelik sergiler odak noktalar1 olmustur. Geleneksel
ilaglar icin kullanilan otlar, agaclar ve c¢alilar tanitilmis kiiltiirel bir etkilesim ve
iletigim amaglanmaistir.

Almanya bahgesinin temasi ise “Gelecegi Dikmek™ — “Yenilenebilir Kaynaklar
“, “Yenilikgilik Potansiyeli” olarak tanimlanmistir. Katilim Alani ise acik bahge
sergisi olmustur. Bu sergin hedefi ise siirdiiriilebilir bir biyo-ekonominin
potansiyellerini "deneyimlemek" ve "dokunmak" igin tiliketicilere firsatlar
sunmaktir.

Gilinlimiizde halihazirda yenilenebilir hammadde ve {irtinleri kullanma sansini
ziyaretgilere gostermeyi amaglamistir. Yenilenebilir, yenilik¢i ve ¢evreye saygili
tirtinler sunmus, ¢ocuklar ve yetigkinler i¢in ilging dort etkinlik gerceklestirilmistir.
Ozel bitkisel maddeler igeren otlar ve ekstraktlar, bahce bitkileri iiretiminin 6zel
bitki maddelerinin ekstraksiyonu i¢in kullanilmistir. Bu alanda, 6zel bitkisel
maddeleri iceren ve giinlilk hayatimizda ziyaretcilerimize sundugumuz iriinler
gosterilmistir.

Yenilenebilir ofis ve yenilenebilir ham maddelerden 100 farkli iiriin sergilenmistir.
Bugiin ofis i¢i giinliik kullanima yonelik yenilik¢i ve ekolojik olarak uyumlu
esyalara vurgu yapilarak bina ve ofislerin dogaya dost tasarimlar1 vurgulanmaistir.

Bahgecilik:  Belirli bir slire sonra biyodegradasyona ugrayan veya
kompostolanabilen biyoplastik iirtinler, 6zellikle bahgecilikte biiytlik talep goriiyor.

Bu durum ziyaretgilerle paylasilmis ve agiklanmustir.
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Yenilenebilir Hammaddelerle Bina: Bugiin bile beton ve ¢elik, ahsabin yerini bir
yap1 malzemesi olarak tamtamina alamamistir. Bu, sadece ekolojik degil, ayni
zamanda ekonomik ve yaratici avantajlara da sahiptir. Bu boliimde ise bu konuya
deginilmistir.

3.2. EXPO Antalya 2016’nmin Faydalari

3.2.1. Konferanslar ¢ahstaylar ve isletmeler arasi
EXPO 2016 Antalya, isadamlarina, akademisyenlere, diplomatlara ve

uzmanlara aglar kurma konusunda 6nemli firsatlar sagladi. Bahgecilik ve turizm
sektorlerine, tiniversitelere, katilimcilara ve ziyaretcilere EXPO 2016 Antalya'nin
temasi ve alt temalar1 boyunca goriis aligverisinde bulunmak ve fikir alisverisinde
bulunmak i¢in bir platform sundular. Bu faaliyetler, iletisim ve uluslararasi igbirligi
ile ¢cevre bilincini artirma hedeflerini destekledi.

3.2.2. Kiiltiir programlari ve sanat
Kiiltiir programlari, EXPO'nun amaglarinin en Onemlileri arasindadir.

Temalar ve Yesil felsefe c¢ercevesinde olusturulan uygulamalar bunu
gerceklestirmekte en 6nemli araglardan biridir.

“Gelecek Nesiller i¢in Hayat" bashigi altinda ii¢ farkli fazda kiiltiirel
programlar gelistirilmistir. Genel konsept doganin dykiisii etrafinda gelismistir “Ilk
asama" Yeniden Yasamin Yeniden Tasarimi "temasiyla agilis toreni olmustur.
Kiiltiir programinin son asamasi, "Endless Garden" temasiyla biten kapanis toreni
olmustur.

Acilis toreninde katilimci iilkelerin konugmalar1 ve bayrak torenleri
yapilmistir. Kongre Merkezi'ndeki térenden sonra resmi konuklar EXPO Golii
cevresinde dans, 151k gosterisi ve havai fisek gosterisi izlemiglerdir. EXPO Antalya
2016°da kiiltiirel etkinlikler "Doga Maceras1" temasiyla gergeklestirilmistir. Miizik

ve dans gosterileri bu tema ¢er¢evesinde yapilmistir.

52



4.ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu boliimiinde, 2016 Expo Antalya'y1 ziyaret eden yerli
turistlere yonelik arastirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama ve veri analizi
yontemleri hakkinda bilgi verilecektir. Destinasyon imajina etki eden faktorlerin
belirlenmesi, destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme egilimi ile arasindaki iliski
ve 2016 Antalya Expo'ya gelen turistlerin algilamalar1 ve degerlendirmelerinin
belirlenmesine  yonelik arastirmada veri toplanmasi ic¢in anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmada elde edilen veriler tesadiifi 6rneklem tizerine yiiz yiize
anket yontemiyle toplanmistir.

4.1.Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin problemini EXPO 2016 Antalya’yr ziyaret eden
ziyaretcilerin Antalya destinasyonu hakkinda sahip olduklar1 imajin olugsmasina
etki eden faktorlerin belirlenmesi olusturmaktadir. Ziyaretgilerin destinasyon imaji
algilarin1 agiklayabilmek i¢in faktér boyutlarinin neler oldugu ve bu faktorlerin
bagimsiz degiskenlere gore degisiklik gosterip gostermedigi incelenecektir. Bu
dogrultuda aragtirmanin hipotezleri sunlardir:

H1: Antalya destinasyonunun imaj algis1t EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret edenlerin
daha 6nce Antalya’ya gelme durumuna gore anlamhi farklilik géstermektedir

H2: Antalya destinasyonunun imaj algis1 EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret edenlerin
Antalya’ya geldigi bolgeye gore anlamli farklilik gdstermektedir.

H3: Antalya destinasyonunun imaj algis1 EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret edenlerin
Antalya’ya gelis amaglarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H4: Ziyaretgilerin Antalya destinasyonunun ozelliklerine ydnelik algilamalar
demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H4a: Ziyaretcilerin Antalya destinasyonunun O6zelliklerine yonelik algilamalari
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H4b: Ziyaretgilerin Antalya destinasyonunun ozelliklerine yonelik algilamalari
yaslarma gore farklilik gostermektedir.

H4c: Ziyaretgilerin Antalya destinasyonunun ozelliklerine yonelik algilamalari

egitim diizeylerine gore farklilik géstermektedir.
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H4d: Ziyaretgilerin Antalya destinasyonunun ozelliklerine yonelik algilamalari
medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H5: Ziyaretcilerin destinasyon Ozelliklerine yonelik algilamalari ile tekrar ziyaret
etme egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6: Ziyaretgilerin Antalya destinasyonu hakkinda sahip oldugu genel imaj ile
EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret ettikten sonra imaj algist anlamli farklilik
gostermektedir.

4.2.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini EXPO 2016 Antalya'y1 ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirma ziyaretgilere anketin uygulandigi EXPO 2016 Antalya
sergi alaniyla sinirhidir. Birgok arastirma i¢in 30°dan biiytlik ve 500°den kiiciik olan
orneklem biiyiikliikleri uygundur. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasiyla ilgili
formiillerden yararlanildiginda ulasilmasi gereken saymin %95 giivenirlik
diizeyinde en az 384 oldugu goriilmiistiir (Biiylikoztiirk, 2012). Tesadiifi 6rneklem
lizerine yiiz yiize anket yontemiyle toplanan 500 adet anketin 341’1 analize uygun
goriilmiistiir. Calisma kapsaminda Antalya ilinin tercih edilmesinin nedeni,
Tiirkiye'nin ilk kez ev sahipligi yapacagi Al fuar sinifinda bulunan Bahgecilik
EXPO'sunun Antalya'da diizenlenecek olmasidir. EXPO'nun diizenlenecek
olmasinin yaninda Antalya'nin tercih edilmesinin bagka bir nedeni ise, Antalya'nin
sadece deniz turizmi degil, kiiltiir turizmi, kis turizmi, golf turizmi, kongre turizmi,
yayla turizmi, spor turizmi, dag ve doga yiirliylisii, magara turizmi, kamp ve
karavan turizmi, bitki inceleme, av turizmi, inang¢ turizmi, fuar turizmi vb. gibi
farkli turizm imkanlarini da barindiran bir turizm destinasyonu olmasidir. Antalya,
Tiirkiye'nin en 6nemli turizm merkezlerindendir. 2016 sonu itibariyle 2.328.555
kigilik niifusa sahiptir ve Tirkiye'nin niifus bakimindan 5.biiyiikk sehri
konumundadir.

4.3.Veri Toplama Yontemi

Destinasyon imaj1 kapsaminda literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan
cesitli destinasyonlarda ve zamanlarda uygulanmis farkli anket formlari
bulunmaktadir. Literatiirde destinasyon imajimin 6l¢iimii ile ilgili yapilmis
caligmalar incelendiginde bazi hazir Olgekler kullanildign — goriilmektedir.

Calismalarda 5'li likert tipi 6lgekle gergeklestirilmis hazir 6l¢ekler (Baloglu ve Mc
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Cleary 1999; Baloglu 2001; Baloglu ve Mangaloglu 2001; Oter ve Ozdogan 2005;
Ekinci ve Uysal 2006; Uner, Giiger ve Tasc1 2006) kullanilmistir. Bu calismada da
aragtirmanin amaclarim gerceklestirebilmek icin, literatiir taramasi sonucunda
destinasyon imaj Ol¢limii i¢in olusturulan 5°1i likert tipi 6l¢ekten yararlanilmistir.
Anketin birinci boliimiinde bulunan Antalya destinasyona yonelik genel sorular ve
anketin ikinci boliimiinde yer alan Antalya destinasyon imajinin algisint 6lgmeye
yonelik olarak kullanilan 26 ifade i¢in daha 6nce yapilan arastirmalardan (Yamag,
2015; Giiger, 2010) yararlanilmistir.

4.3.1.Anket formunun yapisi
Bu calismada verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir.

Anketin uygulamasi Antalya'da diizenlenen EXPO 2016 Antalya sergi alaninda
yapilmistir. Anket EXPO'ya gelen yerli ziyaretgilere uygulanmistir. Saha
calismasinda veri toplamak icin yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu i¢in destinasyon imajin1 belirlemeye yonelik daha Once yapilan
aragtirmalardan (Baloglu ve Mc Cleary, 1999 Baloglu ve Mangaloglu 2001 Uner
vd., 2006; Gliger, 2010; Yamag, 2015) yararlanilmistir. Antalya'nin destinasyon
imajinin EXPO 2016 Antalya o6rnegi iizerinden katilimcilarin algisini dlgmeye
yonelik olarak uyarlanmistir.

Anketin saha uygulamasi 10 Temmuz-31 Agustos 2016 tarihleri arasinda
ziyaretgilerin en yogun oldugu donemde gerceklestirilmistir. Anket tek dil (Tiirkge)
olarak 3 boliim ve toplam 14 sorudan olugmaktadir. Ankette 5'li likert tipi 6lgek
kullanilmis olup; ifadeler 1-5 arasi puanlandirilmistir. Olgekte 1 ¢ok kotii, 5 ok iyi
seklinde yer almaktadir.

Anketin birinci boliimiinde Antalya destinasyonuna yonelik genel toplam 7 soru
bulunmaktadir. ikinci boliimde katilimeilara, Antalya'nin zihinlerindeki konumunu
ve imajin1 belirlemek iizere 26 ifadeden olusan bir soru sorulmustur. Anketin son
boliimiinde 1se katilimcilarin  demografik ozelliklerine yonelik 7 soru
bulunmaktadir.

4.4.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Glinlimiizde diinya ve Tiirkiye i¢in en onemli sektorlerden birinin turizm
olmasi ve turizm faaliyetlerin katilan kisi sayisinin giinden giine artmasiyla birlikte

diinya ekonomisinde turizmin yiikselis géstermesi turistik destinasyonlara duyulan
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ilginin ve verilen 6nemin de artmasini saglamistir. Destinasyonlarin belirli ¢ekici
Ozelliklere sahip olmasit ve bu Ozellikleri etkin bir sekilde kullanabilmeleri,
turistlerin ~ beklentilerine cevap verebilmelerine baghdir. Bu nedenle
destinasyonlarin iyi bir imaja sahip olmasi, hedef turistler tarafindan tercih
edilmesini ve destinasyonun turistlerce tekrar ziyaret edilmesini saglayacaktir.

Destinasyon imaj1, destinasyonun genel bir izlenimi olup ziyaret¢inin
destinasyon hakkindaki bilgisini ve destinasyona karsi hislerini temsil etmektedir.
Diger bir ifadeyle, destinasyon imaji, destinasyonun bireyde uyandirdigi ve
destinasyonla iligkilendirdigi tiim diisiince, duygu, inan¢ ve tutumlar seklindeki
cagrisimlart  kapsamaktadir.  Ayrica  destinasyon  imaji,  destinasyon
konumlandirmanin yapitagidir. Destinasyon konumlandirmanin énemli bir amaci
potansiyel ziyaretcilerin sahip olduklari olumlu imaj1 olusturmak, olumsuz imaji
iyilestirmek veya yeni bir imaj yaratmaktir. Bu neden etkin bir destinasyon
konumlandirma stratejisi uygulayarak hedef pazarda basarili olabilmek igin
destinasyonun tiiketicinin zihninde rakiplerine gore daha olumlu yonde
farklilasarak konumlandirilmalidir.

Bu baglamda bu c¢alisma, Antalya’da gergeklestirilen EXPO 2016
Antalya’nin Antalya’ya katmis oldugu imaji ve ziyaretgiler tarafindan nasil
algilandiginin ortaya ¢ikarilmasi konusunda 6nem tagimaktadir. Ayrica Antalya’nin
uluslararasi bilinirliligi artirma, ulusal ve uluslararasi ¢evre problemlerini ortaya
koyma ve alternatif enerji kaynaklarina dikkat ¢cekme, turizm endiistrisine katki
saglama, ¢evre ve siirdiiriilebilirlik konularinda farkindalig: artirma, sehrin yasam
kalitesini artirma, kentsel alanda yesil alanlar yaratma, tarimsal potansiyel ve
tilkenin endemik zenginligini diinyaya tanitma konulart agisindan 6nem arz eden
bu fuarin bu ¢aligmayla birlikte Expo 2016 Antalya’yi ziyaret edenlerin destinasyon
imaj algilarini ortaya ¢ikarma hususunda 6nemli goriilebilir.

Calismanin amaci ise, Antalya’ya seyahat eden ve EXPO 2016 Antalya’y1
ziyaret eden turistlerin yan1 sira Antalya’da ikamet eden ve EXPO’yu ziyaret eden
ziyaretgilerin s6z konusu destinasyon hakkinda sahip olduklart imajin olusmasina
etki eden faktorlerin ortaya konulmasidir. Calismanin diger bir amac ise, sahip
olunan destinasyon imajiyla birlikte destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimleri

arasinda iligkinin belirlenmesidir. Bu amaglar dogrultusunda turizm sektoriinde
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Tiirkiye i¢in énemli bir yere sahip olan Antalya’nin destinasyon olarak imajinin
belirlenmesi de ¢alismanin amaglari igerisinde yer almaktadir.

4.5.Arastirmanin Simirhliklar

Arastirma yalnizca Antalya destinasyonunda yer alan EXPO 2016 Antalya
fuar ve sergi alani ile sinirhidir. Arastirma EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret eden yerli
ziyaretciler iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma yaz aylarinda ve Antalya
destinasyonunda yapildig1 i¢in ziyaretgilere anket uygulandigi saatler sicakligin
daha az hissedildigi 17:00-22:00 arasindadir. Arastirmanin 6rneklemini EXPO’nun
gergeklestigi alanda o an bulunan ve tesadiifi yontemle segilen yerli ziyaretgilerden
olusmaktadir.

4.6. Verilerin Analizi

Bu arastirmada anket verileri SPSS 22 programina girilerek kodlanmistir.
Sosyo demografik degiskenlerin tanimlayict istatistikleri tablolastirilmistir.
Olgeklerle sosyo demografik degiskenler arasindaki farklilasma durumunu
arastirmak icin iki bagimsiz degisken oldugunda bagimsiz drneklem t testi, ikiden

fazla degisken oldugunda anova testi uygulanmistir.
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9. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde yapilan saha arastirmasi sonucunda elde edilen
bulgulara yer verilecektir. Yiiz yiize anket yontemiyle gerceklestirilen saha
arastirmasi, katilimcilardan toplanan 500 adet anket formundan 341’1 analize uygun
goriilmiis olup, veriler nicel arastirmalarda siklikla kullanilan bir istatistik programi
olan Statistical Package fort he Social Sciences (SPSS) 22.0 araciligiyla asagidaki
bazi analizlere tabi tutulmustur:

5.1.Pilot Uygulama

Anket-formunda akademik alanda uzman kisiler tarafindan gerekli goriilen
diizenlemeler yapilarak pilot uygulamaya gecilmistir. Yiiz ylize anket teknigiyle
gerceklestirilen pilot uygulama, 6-7 Temmuz 2016 tarihlerinde Antalya’da EXPO
2016 Antalya fuar alaninda 60 ziyaret¢i iizerinde gergeklestirilmistir. Pilot
uygulama kapsaminda uygulamaya dahil olan katilimeilarin  demografik
ozelliklerine gore dagilimi incelendiginde, 30’unun erkek, 30’unun ise kadin
oldugu goriilmektedir. Pilot uygulamaya katilanlar egitim diizeyleri agisindan
incelendiginde, katilimcilarin ¢cogunlugunun lise (n:18) ve lisans (n:26) mezunu
oldugu saptanmistir. Yaslar1 dikkate alindiginda ise pilot uygulamaya katilanlarin
yaglarinin 17-50 arasinda degistigi ve yas ortalamasmin 27,5 oldugu tespit
edilmistir. Pilot uygulama sonucunda elde edilen veriler kapsaminda Olgegin
giivenirliligi test edilmistir.

5.2. Giivenirlilik Analizi

Giivenilirlik, bir testin veya ve Olcegin Olgmek istedigi seyi tutarli ve
istikrarl bir bigimde 6lgme derecesidir. Baska bir deyisle giivenilirlik, bir 6lgme
aracinin farkli 6l¢lim arasindaki tutarlilik diizeyidir. Glivenirlilik analizinin amact
secilen 6rnegin tesadiifiligini ve tutarliligini test etmektedir. Bu 6rneklerin giivenilir
olup olmadigina, kullanilan 6lgme aracinin tiirtine bagh olarak, en ¢ok kullanilan
giivenirlilik katsayis1 hesaplama yontemlerinden biri olan Cronbach Alpha degerine
gore karar verilir (Kalayct, 2009).

Verilen yanitlarin dogru ya da yanlis olarak degerlendirilmedigi, 1-3, 1-4,1-

5 gibi puanlandig1 durumlarda kullanilmas1 uygun olan giivenirlik tiirtidiir.
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Cronbach Alpha degeri:

0,00 < a < 0,40 ise olgek giivenilir degildir.

0,40 < a < 0,60 ise 6lgegin giivenilirligi diisiiktiir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Giivenirlilik analizi SPSS ile gerceklestirilmis olup, i¢ tutarlilik katsayisi ile
madde-toplam kolerasyonu puani degerleri temel alinarak 6lgegin giivenirliligi test
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda imaj algisint lgmeye yonelik ankette yer

alan ifadelerin i¢ tutarlilik katsayilarinin ortalamasiin (cronbach alpha) 0.862

diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Cronbach Alpha degeri

OLCEK CRONBACH’S ALPHA MADDE SAYISI
Imaj Algisi 0,862 26
Ankette yer alan ifadeler 5 boyutta incelenmistir.
Tablo 2. Olgek genel ve alt boyutlart Cronbach Alpha katsayilar
Cronbach's| N of
Alpha Items

Antalya
destinasyon imaj 922 26
algis1 Genel
Boyut
misafirperverlik 813 3
Genel alt yap1 ,790 9
aktivite ,889 5
cekicilikler ,889 5
kalite 874 4
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Cronbach alpha degerleri incelendiginde Genel alt yap1 boyutunun cronbach alpha
degeri 0,60 < a < 0,80 araliginda oldugundan 6l¢ek oldukca giivenilirdir. Antalya
destinasyon imaj algist 6lgeginin genel ve diger alt boyutlarinin cronbach alpha
degeri 0,80 < a < 1,00 araliginda oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir.
5.3.Kontrol Degiskenlerine iliskin Bulgular

Tablo 3. Cinsiyet dagilimlar:

Erkek |221 64,8
Kadn [120 35,2
Total 341 100,0

B Erkek ® Kadin

Sekil 1. Cinsiyet dagilimlan
Arastirmaya katilan kisilerin %64,8’1 erkek, %35,2’si kadindir.

Tablo 4. Yas dagilimian

n %
18-25 yas 100 29,3
26-33 yas 123 36,1
34-41 yag 79 23,2
41 ve tizeri 39 11,4
Total 341 100,0
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B 18-25yas m26-33yas m34-41vyas

Sekil 2. Yas dagilimlar

Arastirmaya katilanlarin %26.3°1 18-25, %36.1°1 26-33 yas, %23.2°si 34-41 yas,

%11.4°1 41 ve lizeri yas araligindadir.

Tablo 5. Medeni durum

n %
Bekar  |165 48,4
Evli ve

140 41,1
¢ocuklu
Evli ve

36 10,6
¢ocuksuz
Total 341 100,0
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m Bekar m Evlive cocuklu m Evli ve gocuksuz

Sekil 3. Medeni durum dagilimlar:

Arastirmaya katilan kisilerin %48,4°1i bekar, %41,1’1 evli ve ¢ocuklu, %10,6’s1 Evli

ve ¢ocuksuzdur.

Tablo 6. Egitim durumu dagilimlar

n %
[kdgretim | 23 6,7
Lise 94 27,6
Onlisans |91 26,7
Lisans 103 30,2
Lisansiistii | 30 8,8
Total 341 100,0
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milkdgretim mLise m Onlisans = Lisans M Lisansisti

Sekil 4. Egitim durumu dagilimlar

Arastirmaya katilan kisilerin %6,7’si Ilkdgretim, %27,6’s1 Lise, %26,7’si Onlisans,
%30,2’s1 Lisans %38,8’si Lisansiistii mezunudur.

Tablo 7. “Fuar amact disinda daha 6nce Antalya'ya geldiniz mi?”’ degiskeni dagilimlart

n %
Evet 249 73,0
Hayir 92 27,0

Total 341 100,0
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B Evet m Hayir

Sekil 5. “Fuar amaci disinda daha once Antalya'yva geldiniz mi?” degiskeni dagilimlary

Arastirmaya katilan kisilerin %73’ “Fuar amaci1 disinda daha 6nce Antalya'ya

geldiniz mi?” sorusuna evet, %27’si Hayir cevabini vermistir.

Tablo 8. “Antalya'ya gelis amaciniz?” Degiskeni Dagilimlar:

n %
Expo 217 63,6
Tatil 70 20,5
Akraba, arkadas ziyareti |12 3,5
Diger 42 12,3
Total 341 100,0
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B Expo mTatil m Akraba, arkadas ziyareti = Diger

Sekil 6. “Antalya'ya gelis amaciniz?” degiskeni dagilimlar
Arastirmaya katilan kisilerin %63,6’s1 “Antalya'ya gelis amaciniz?” sorusuna EXpo,
%20,5°1 tatil, %3,5°1 akraba, arkadas ziyareti ve % 12,3’{ diger cevabini vermistir.

Tablo 9. “Antalya'va hangi cografi bélgeden geldiniz?” degiskeni dagilimlar

n %
Marmara

58 17,0
Bolgesi
Akdeniz

106 31,1
Bolgesi
Ic  Anadolu

81 23,8
Bolgesi
Dogu
Anadolu 25 7,3
Bolgesi
Karadeniz

21 6,2
Bolgesi
Ege Bolgesi |37 10,9
Giineydogu
Anadolu 13 3,8
Bolgesi
Total 341 100,0
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B Marmara Bolgesi m Akdeniz Bolgesi

B i¢ Anadolu Bélgesi m Dogu Anadolu Bdlgesi

B Karadeniz Bolgesi M Ege Bolgesi
Gineydogu Anadolu Bolgesi

Sekil 7. “Antalya'ya hangi cografi bolgeden geldiniz?” degiskeni dagilimlar

Arastirmaya katilan kisilerin %17’si “Antalya'ya hangi cografi bolgeden geldiniz?”
sorusuna Marmara Bolgesi, %31,1°i Akdeniz Bélgesi, %23,8’i I¢ Anadolu Bélgesi,
%6,2’si Karadeniz Bolgesi, %10,9’u Ege bolgesi, %3,8’si giineydogu Anadolu

Bolgesi ve % 7,3’ Dogu Anadolu Bolgesi cevabini vermistir.

Tablo 10. “Antalya'va gelmeden énceki beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz
destinasyon imaji arasinda fark var mi?” degiskeni dagilimlar

n %
Olumlu

267 78,3
fark var
Olumsuz

13 3,8
fark var
Kararsizim | g1 17,9
Total 341 100,0
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B Olumlu fark var ~ m Olumsuz fark var @ Kararsizim

Sekil 8. “Antalya'va gelmeden onceki beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon
imaj1 arasinda fark var mi?” degiskeni dagilimlari

Arastirmaya katilan kisilerin %78,3’1i “Antalya'ya gelmeden 6nceki beklentileriniz
ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaj1 arasinda fark var mi1?” sorusuna

Olumlu fark var, %3,8’1 Olumsuz fark var, %17,9’u Kararsizim cevabini vermistir.

Tablo 11. “Tekrar Antalya'y: ziyaret etmek ister misiniz?” degiskeni dagilimlar:

n %
Evet 335 98,2
Hayir 6 1,8

Total 341 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %98,2’si “Tekrar Antalya'y1 ziyaret etmek ister

misiniz?” sorusuna evet, %1,8’1 hayir cevabini vermistir.

Tablo 12. “Yasadigimz sehre déndiigiiniizde Antalya'yi arkadas ve akraba cevrenize gezip
gormeleri igin tavsiye eder misiniz?” degiskeni dagilimlar

n %
Evet 322 94,4
Hay1r 19 5,6

Total 341 100,0
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Arastirmaya katilan kisilerin %94,4°1 “Yasadiginiz sehre dondiigiiniizde Antalya'y1
arkadas ve akraba ¢evrenize gezip gormeleri i¢in tavsiye eder misiniz?”’ sorusuna

evet, %35,6’s1 hayir cevabini vermistir.

Tablo 13. “dntalya hakkindaki sahip oldugunuz genel imaji degerlendiriniz” degiskeni dagilimlar:

n %
Cok olumsuz 2 6
Olumsuz 8 2,3
Fena degil 54 15,8
Olumlu 188 55,1
Cok olumlu 89 26,1
Total 341 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %0,6’s1 “Antalya hakkindaki sahip oldugunuz genel
imaj1 degerlendiriniz.” sorusuna ¢ok olumsuz, %2,3’ii olumsuz,%15,8’si fena degil,
%55,1°1 olumlu, %26,1°1 ¢ok olumlu cevabini vermistir.

Antalya Destinasyonunun imaj Algis1 Ol¢egi Tanimlayici istatistikler

Tablo 14. Antalya destinasyonunun imaj algis olgegi tanimlayici istatistikler

N Minimum | Maximum | Ort. SS
Sehirde rahat dolasmak | 341 2,00 44,00 4,2727 2,25938
Su kaynaklar1 341 2,00 5,00 4,1789 ,67756
Sehrin temiz olusu 341 2,00 5,00 4,1437 ,66853
Yasam tarzi 341 2,00 5,00 4,1349 ,64579
Turist bilgi olanaklar1 | 341 2,00 5,00 41173 ,66710
Sehrin giivenli olusu 341 1,00 5,00 4,1114 , 71489
Ulasim 341 2,00 5,00 41114 ,66369
Havaalani olanaklari 341 2,00 5,00 4,0968 ,68128
Saglik hizmetleri 341 2,00 5,00 4,0674 |,66299
Biitgeye uygun oteller | 341 2,00 5,00 4,0499 , 71157
Aligveris olanaklari 341 2,00 5,00 4,0469 ,68007
Gece hayati 341 2,00 5,00 4,0235 |,73126
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Dogal kaynaklar 341 2,00 5,00 4,0147 ,70069
Spor ve 6zel olaylar 341 2,00 5,00 4,0000 67737
Aktivite gesitliligi 341 2,00 5,00 3,9941 |,71535
Kiltirel ve  tarihi
cekicilik 341 2,00 5,00 3,9296 |,69093
Manzara 341 2,00 5,00 3,9296 | 2,82026
Ekonomik gelismiglik | 341 2,00 5,00 3,9238 ,66425
Restoranlarin kalitesi 341 2,00 5,00 3,8592 ,70135
Ozgiin kiiltiir 341 1,00 5,00 3,8446  |,74904
Misafirperverlik 341 1,00 5,00 3,8182 , 77598
Konaklama tesisleri 341 2,00 5,00 3,7801 |,76793
Yardimseverlik 341 1,00 5,00 3,7361 |,77506
Hizmet kalitesi 341 1,00 5,00 3,7243 | ,74377
Altyap1 kalitesi 341 1,00 5,00 3,6217  |,74399
Ozgiin mutfak 341 1,00 5,00 3,4164 |,74531
Valid N (listwise) 341
1: Cok Kotii 2: Kotii 3: Fena Degil 4: 1yi 5: Cok lyi

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi tanimlayici istatistiklerine gore En
yiiksek ortalamaya sahip (ort: 4,2727) “Sehirde rahat dolagmak™ ifadesidir. En
diisiik ortalamaya sahip olan ise Ozgiin mutfaktir. ~ Katilimcilarin Antalya
destinasyonuna iligkin imaj algis1 ortalamalarinin genel olarak iyiye yakin, iyi ve

cok 1yi araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 15. Antalya destinasyonunun imaj algist olcegi alt boyutlarinin tanimlayici istatistikler

N Min Max Ort. SS
misafirperverlik 341 2,00 5,00 3,7996 ,65424
genel altyap1 341 2,22 8,56| 4,0544 ,60521
aktivite 341 2,20 5,00 4,0229 ,58516
cekicilikler 341 2,20 14,60| 4,0328 ,81261
kalite 341 1,75 5,00| 3,6950 ,63049
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Arastirmada kullanilan Glgekte Antalya’nin destinasyon imajini Genel

altyapi, Cekicilikler, Aktiviteler, Kalite, Misafirperverlik  boyutlariyla
degerlendirilmektedir. Boyutlarin puan ortalamasi Genel altyapr (Ort: 4.05),
aktivite (4.02), Cekicilikler (4.03), Misafirperverlik (3,79), kalite (3,69)’dur. Genel
olarak boyutlarin puan ortalamalar1 degerlendirildiginde Antalya’nin destinasyon
imajinin misafirperverlik ve kalite disinda iyinin iizerinde oldugu goriilmektedir.
5.4.Karsilastirma Analizine Iliskin Bulgular

Antalya Destinasyonunun Imaj Algis1 Olcegi Genel Boyutu ile Sosyo
Demografik Degiskenler Arasindaki Farkhilasma

Tablo 16. Antalya destinasyonunun imaj algisi 6lcegi genel boyutu ile cinsiyet degiskeni arasindaki
farklilasma durumu

N Ort. SS t p
Erkek |221 3,9579 ,59017
-,071 ;943
Kadin |120 3,9625 ,54098

Antalya destinasyonunun imaj algist 6l¢egi genel boyutu ile cinsiyet degiskeni
arasindaki farklilagsma durumunu arastirmak i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem T testi
sonucunda (p>0,05) oldugundan anlaml1 bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 17. Antalya destinasyonunun imaj algisi 6lcegi genel boyutu ile medeni durum degiskeni
arasindaki farklilasma durumu

N Ort. SS F P
Bekar 165 3,9692 ,55709
Evli ve gocuklu 140 3,9670 ,58356
,334 ,716
Evli ve ¢gocuksuz | 36 3,8857 ,60948
Total 341 3,9595 |,57254

Antalya destinasyonunun imaj algist olgegi genel boyutu ile medeni durum
degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan Anova testi
sonucu

incelendiginde (p>0,05) oldugundan anlamli bir farklilik tespit

edilememistir.
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Tablo 18. Antalya destinasyonunun imaj algist élcegi genel boyutu ile egitim durumu degiskeni
arasindaki farklilasma durumu

N Ort. SS F P
[kogretim 23 3,9632 ,63501
Lise 94 4,0254 ,54166
Onlisans 91 3,9311 ,53756
,531 713
Lisans 103 3,9477 ,60502
Lisanstistii 30 3,8769 ,62291
Total 341 3,9595 ,57254

Antalya destinasyonunun imaj algis1 Ol¢egi genel boyutu ile egitim durum
degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan Anova testi
sonucu incelendiginde (p>0,05) oldugundan anlamli bir farklilik tespit
edilememistir.

Antalya Destinasyonunun imaj Algis1 Ol¢egi Genel Boyutu ile Antalya Genel
Algsi ile Tlgili Sorular Arasindaki Farkhlasma

Tablo 19. Antalya destinasyonunun imaj algis: dlcegi genel boyutu ile “Fuar amaci disinda daha
once Antalya'va geldiniz mi? " degiskeni arasindaki farklilasma

N Ort. SS t p
Evet 249 3,9696 |,55717
,533 ,594
Hayir |92 3,9323 |,61457

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6l¢egi genel boyutu ile “Fuar amaci disinda
daha once Antalya'ya geldiniz mi?” degiskeni arasindaki farklilasma durumunu
arastirmak icin yapilan bagimsiz dérneklem T testi sonucu incelendiginde (p>0,05)

oldugundan anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
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amacwmiz?” degiskeni arasindaki farklilasma

Tablo 20. Antalya destinasyonunun imaj algisi Olcegi genel boyutu ile

“Antalya'va gelig

N Ort. SS F P

Expo 217 3,9298 ,56085

Tatil 70 4,0071 ,49478

Akraba, arkadas

) ) 12 4,1026 ,49590 ,651 ,583

ziyareti

Diger 42 3,9927 ,715341

Total 341 3,9595 57254

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi genel boyutu ile “Antalya'ya gelis
amaciniz?” degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan
Anova testi sonucu incelendiginde (p>0,05) oldugundan anlamli bir farklilik tespit

edilememistir.

Tablo 21. Antalya destinasyonunun imaj algis: élcegi genel boyutu ile cografi bélge degiskeni
arasindaki farklilasma

N Ort. SS F P
Marmara Bolgesi | 58 3,6114 49295
Akdeniz Bolgesi 106 41339 ,60093
1(; Anadolu Bolgesi | 81 3,9501 50772
Dogu Anadolu

25 4,2138 ,52667
Bolgesi

6,779 ,000

Karadeniz Bolgesi |21 3,8864 ,60855
Ege Bolgesi 37 3,9116 ,50814
Gilineydogu

13 3,9142 ,54803
Anadolu Bolgesi
Total 341 3,9595 ,57254
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Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi genel boyutu ile cografi bolge degiskeni
arasindaki farklilasma durumunu arastirmak igin yapilan Anova testi sonucu
incelendiginde (p<0,05) oldugundan anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Anlamli farkliligin hangi alt boyutlarda oldugunun saptanabilmesi i¢in Tukey
testine bagvurulmustur.

Yapilan Tukey testi sonucu incelendiginde Marmara Bolgesi imaj algisi
puanlar1 ile Akdeniz Bolgesi, I¢ Anadolu Bélgesi ve Dogu Anadolu Bolgesi imaj
algis1 puanlar1 arasinda (p<0,05) anlamli bir farklilik saptanmistir. Dogu
Anadolu’dan gelenlerin imaj algi puan ortalamasi diger bolgelerden gelenlerden
daha ytiksektir.

Tablo 22. Antalya destinasyonunun imaj algisi 6lcegi genel boyutu ile “Antalya'ya gelmeden
onceki beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaji arasinda fark var mi?”
degiskeni arasindaki farklilagsma

N Ort. SS F P
Olumlu fark var | 267 4,0844 |,50393
Olumsuz fark var |13 3,1450 |,68319
39,890 |,000
Kararsizim 61 3,5864 |,53260
Total 341 3,9595 | 57254

Antalya destinasyonunun imaj algist 6l¢egi genel boyutu ile “Antalya'ya gelmeden
onceki beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaji arasinda
fark var m1?” degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan
Anova testi sonucu incelendiginde (p<0,05) oldugundan anlamli bir farklilik tespit
edilmistir.

Anlaml farkliligin hangi boyutlarda oldugunun saptanabilmesi i¢in Tukey testine
basvurulmustur. Tukey testi sonucunda tiim boyutlarin birbiriyle anlaml iligkisi
oldugu saptanmistir (P<0,05). Olumsuz fark var cevabini verenler ile olumlu fark
var ve kararsiz cevabini verenler arasinda, olumlu fark var ile karasizim cevabini
verenler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<<0,05). Olumlu fark var
cevabini verenlerin destinasyon imaji1 puanlari olumsuz fark var ve kararsizim

cevabi verenlerden daha yiiksektir.
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Tablo 23. Antalya destinasyonunun imaj algisi dlgegi genel boyutu ile “Tekrar Antalya'y: ziyaret
etmek ister misiniz? ” degiskeni arasindaki farkillasma

N Ort. SS T P
Evet 335 3,9798 |,55351
5,063 ,000
Hayir |6 2,8269 |,50836

Antalya destinasyonunun imaj algis1 dlgegi ile “Tekrar Antalya'yr ziyaret etmek
ister misiniz?” degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak igin yapilan
bagimsiz 6rneklem T testi sonucu incelendiginde (p<0,05) oldugundan anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Evet cevabini verenler Antalya destinasyon imaj algisi

Olcegi puanlart hayir cevabini verenlerden daha yiiksektir.

Tablo 24. Antalya destinasyonunun imaj algis: élcegi genel boyutu ile “Yasadiginiz sehre
dondiigiiniizde Antalya'yr arkadas ve akraba ¢evrenize gezip gérmeleri igin tavsiye eder misiniz?”
degiskeni arasindaki farklilasma

N Ort. SS T P
Evet 322 4,0142 |,52502
7,891 ,000
Hayir |19 3,0324 |,56151

Antalya destinasyonunun imaj algis1 dlgegi genel boyutu ile “Yasadiginiz sehre
dondiigiiniizde Antalya'y1 arkadag ve akraba ¢evrenize gezip gérmeleri i¢in tavsiye
eder misiniz?” degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan
bagimsiz drneklem T testi sonucu incelendiginde (p<0,05) oldugundan anlaml bir
farklilik tespit edilmistir. Evet cevabini verenler imaj algis1 6l¢egi puanlar1 hayir
cevabin verenlerden daha yiiksektir.

Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Ol¢cegi Alt Boyutlariyla Sosyo Demograik
Degiskneler Arasindaki Farkhilasma
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Tablo 25. Antalya destinasyonu imaj algisi élcegi alt boyutlarmn cinsiyet degiskenine gore
farklilasma durumu

Cinsiyet N Ort. SS t p
misafirperverlik | Erkek 221 3,8009 ,65179
,050 ,960
Kadn 120 3,7972 ,66146
Genel altyapr | Erkek 221 4,0256 56741
-1,192 234
Kadin 120 4,1074 ,66852
aktivite Erkek 221 4,0516 ,60757
1,230 219
Kadin 120 3,9700 ,53993
cekicilikler Erkek 221 4,0434 ,92201
,326 744
Kadin 120 4,0133 ,56075
kalite Erkek 221 3,6991 ,65709
,162 871
Kadmn 120 3,6875 ,58090

Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Olgegi Alt Boyutlariyla cinsiyet degiskeni
arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan bagimsiz dérneklem t testi

soncunda anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Tablo 26. Antalya destinasyonu imaj algis: 6lcegi alt boyutlarinin yas degiskenine gore farklilasma
durumu

N ort. SS F p
misafirperverlik | 18-25 yas 100 3,8200 ,66905
26-33 yas 123|  38347| 56680
34-41 yas 79] 38397] 72572| 76 108
fée‘r’f 39| 35556| 69389
Total 341|  3.7996| 65424
genel alt yap1 18-25 yas 100 4,0767 , 72038
26-33 yas 123|  41075| 47203
34-41 yas 79] 4073L] 63178| ,g76 036
fée‘r’f 39| 37920 55566
Total 341|  40544| 60521
aktivite 1825 yas 00| 40540| 59889
26-33 yas 123|  40569| 50863
34-41 yas 79] 40228] 68237| ;e 167
fée‘f 39| 38350| 54844
Total 341|  4.0229| 58516
cokicilikler | 18-25 yas 00| 41300| 1,20181
2633 yas 123|  40748| 50141 2934 034
34-41 yas 79| a0127] 65971
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i;e‘r’f 39|  36923| 54260
Total 341| 40328 81261
Kalite 1825 yas 100|  3.6800| 61656
26-33 yas 123 37012| 56327
34-41 yas 79| 37753] 72456 157 338
i;e‘r’f 39| 35513| 65939
Total 341|  36950| 63049

Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Olgegi Alt Boyutlariyla yas degiskeni arasindaki
farklilagsma durumunu arastirmak icin yapilan anova testi soncunda genel alt yap1
ve ¢ekicilikler alt boyutlar1 i¢in anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Post
hoc ¢oklu karsilagtirma testlerinden tamhane testi uygulanmistir. 26-33 yas
grubunda olanlarla 41 ve {izeri yas olanlarin genel alt yap1 ve 18-25 yas grubunda
olanlarla 41 {izeri yas olanlarin ¢ekicilikler puanlar1 arasinda anlamli farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). 41 lizeri yas grubunda olanlarin genel alt yap1 ve ¢ekicilikler
puan ortalamalar1 18-25 ve 26-33 yas grubundan daha diisiiktiir.

Tablo 27. Antalya destinasyonu imaj algis: 6lgegi alt boyutlarinin “Siz de déhil olmak iizere kag
kisi birlikte yasiyyorsunuz?” degiskenine gore farklilagma durumu

N Ort SS F P
misafirperverlik | 1,00 14 3,8571 ,46620
2,00 56 3,7262 ,68787
3,00 88 3,7917 ,60714
4,00 110 3,8030 ,67320
5,00 55|  3,7697 71685 873 1o
6,00 14 4,0238 ,59145
7,00 4 4,3333 47140
Total 341 3,7996 ,65424
genel alt yap1 1,00 14 4,0397 ,39849
2,00 56 3,9841 ,58734
3,00 88 4,0480 ,46953
4,00 110 4,1111 ,72806
717 ,636
5,00 55 3,9717 ,60979
6,00 14 4,1905 ,56223
7,00 4 4,3333 ,50512
Total 341 4,0544 ,60521
aktivite 1,00 14 4,0571 ,42556
2,00 56 3,9750 ,59582 ,544 775
3,00 88 4,0364 ,50062
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4,00 110 4,0327 ,62164
5,00 55 3,9600 ,66489
6,00 14 4,1714 ,62687
7,00 4 4,3500 41231
Total 341 4,0229 ,58516
¢ekicilikler 1,00 14 4,0286 ,46974
2,00 56 3,9429 ,58554
3,00 88 4,0409 ,50392
4,00 110 4,1036| 1,18111
,526 ,788
5,00 55 3,9345 ,63602
6,00 14 4,0714 ,55806
7,00 4 4,4000 ,46188
Total 341 4,0328 ,81261
kalite 1,00 14 3,6607 ,45581
2,00 56 3,6339 ,63419
3,00 88 3,6619 ,56227
4,00 110 3,7091 ,67178
1,285 ,263
5,00 55 3,6727 ,68865
6,00 14 3,9821 ,59213
7,00 4 4,3125 ,37500
Total 341 3,6950 ,63049

Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Olgegi Alt Boyutlariyla “Sizde dahil olmak iizere
ka¢ kisi birlikte yasiyorsunuz “ degiskeni arasindaki farklilasma durumunu
arastirmak icin yapilan anova testi soncunda anlamli bir farklilik tespit

edilememistir (p>0,05).

Tablo 28. Antalya destinasyonu imaj algis: 6l¢egi alt boyutlarimin medeni durum degiskenine gére
farklilasma durumu

N ort. SS F P

misafirperverlik | Bekar 165| 3,8101 ,65148

Evli ve

cocuklu 140 3,8143 ,65123

Evli ve 520 995

cocuksuz 36| 3,6944 ,68718

Total 341 3,7996 ,65424
genel alt yap1 | Bekar 165| 4,0519 ,52698

Evli ve

cocuklu 140| 40786| 68578| ., 642

Evli ve 36| 39722| 61628

¢ocuksuz
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Total 341 | 4,0544 ,60521
aktivite Bekar 165| 4,0388 ,56822
Evli ve
cocuklu 140| 4,0186 ,59682
Evli ve 230 795
cocuksuz 36| 3,9667 ,62792
Total 341 | 4,0229 ,58516
cekicilikler Bekar 165| 4,0921 ,98884
Evli ve
cocuklu 140| 3,9786 ,59528
Evli ve 851 428
cocuksuz 36| 3,9722 ,62729
Total 341| 4,0328 ,81261
kalite Bekar 165| 3,6621 ,59328
Evli ve
cocuklu 140| 3,7518 ,64491
Evlive 1,014 ,364
cocuksuz 36| 3,6250 , 73314
Total 341| 3,6950 ,63049

Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Olgegi Alt Boyutlartyla medeni durum degiskeni
arasindaki farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan anova testi soncunda

anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Tablo 29. Antalya destinasyonu imaj algist dlgegi alt boyutlarimn egitim diizeyi degiskenine gore
farklilasma durumu

i N Ort SS F P
misafirperverlik | [Ikogretim 23 3,7971 ,70165
Lise 94 3,9184 ,62921
Onlisans 91| 3,8278 ,59080
- 1,661 ,159
Lisans 103 3,7023 ,68107
Lisansuisti 30 3,6778 , 75039
Total 341 3,7996 ,65424
genel alt yap1 | [lkdgretim 23 4,0386 ,64928
Lise 94 4,1005 ,55855
Onlisans 91 4,0586 ,67978
_ ,409 ,802
Lisans 103 4,0453 ,55739
Lisanstisti 30 3,9407 ,65295
Total 341 4,0544 ,60521
aktivite [Ikogretim 23 3,9130 ,66559
Lise 94 4,1106 ,65153 ,915 ,455
Onlisans 91 3,9846 53436
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Lisans 103 4,0194 ,61262
Lisansiisti 30 3,9600 ,67344
Total 341 4,0229 ,58516
¢ekicilikler [Ikogretim 23 4,0696 ,65950
Lise 94 4,0340 ,59506
Onlisans 91 3,9363 54232
- ,535 ,710
Lisans 103 4,1049 1,18747
Lisansiisti 30 4,0467 ,59581
Total 341 4,0328 ,81261
kalite [Ikogretim 23 3,8478 ,68149
Lise 94 3,8191 ,59048
Onlisans 91| 3,6484 ,60550
- 2,015 ,092
Lisans 103 3,6262 ,65105
Lisansiistii 30 3,5667 ,67253
Total 341 3,6950 ,63049

Antalya destinasyonu imaj algis1 dl¢egi alt boyutlariyla egitim diizeyi degiskeni

arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan anova testi soncunda

anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Ol¢gegi Alt Boyutlariyla Antalya Genel

Algisina Ait Degiskenler Arasindaki Farklilasma

Tablo 30. Antalya destinasyonu imaj algis: dlcegi alt boyutlarimn “Fuar amaci disinda daha énce
Antalya'ya geldiniz mi?” degiskenine gore farkilasma durumu

N Ort. SS p

misafirperverlik | Evet 249| 3,8300 ,64419
1,413 ,159

Hayir 92 3,7174 ,67745

genel alt yap1 | Evet 249 | 4,0504 ,59667
-,200 ,842

Hayir 92| 14,0652 ,63094

aktivite Evet 249 | 14,0386 ,55165
,745 ,458

Hayir 92| 3,9804 ,66897

cekicilikler Evet 249 | 4,0369 ,86617
,153 ,878

Hayir 92| 4,0217 ,64991

kalite Evet 249 3,7219 ,61910
1,296 ,196

Hayir 92| 3,6223 ,65831

Antalya destinasyonu imaj algis1 6l¢egi alt boyutlariyla “  Fuar

amacit disinda

daha once Antalya'ya geldiniz mi” degiskeni arasindaki farklilagma durumunu
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arastirmak i¢in bagimsiz Orneklem t testi soncunda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir (p>0,05).

Tablo 31. Antalya destinasyonu imaj algisi 6lcegi alt boyutlarimin “Antalya'ya gelis amaciniz?”’
degiskenine gore farklilasma durumu

N Ort. SS F P
misafirperverlik | Expo 217 3,7926 ,65852
Tatil 70 3,8048 ,59111
Akraba,
arkadas 12 3,8889 ,57443 ,084 ,969
ziyareti
Diger 42 3,8016 ,76530
Total 341 3,7996 ,65424
genel alt yap1 Expo 217 4,0276 ,64179
Tatil 70 4,1460 47876
Akraba,
arkadas 12 4,2037 A47575| 1,044 ,373
ziyareti
Diger 42 3,9974 ,62685
Total 341 4,0544 ,60521
aktivite Expo 217 3,9770 ,58533
Tatil 70 4,1400 ,52899
Akraba,
arkadas 12 4,1833 ,64644 | 1,692 ,169
Ziyareti
Diger 42 4,0190 ,63983
Total 341 4,0229 ,58516
¢ekicilikler Expo 217 3,9779 ,57403
Tatil 70 4,0571 ,55340
Akraba,
arkadas 12 4,0500 ,49082| 1,568 ,197
ziyareti
Diger 42 4,2714| 1,75628
Total 341 4,0328 ,81261
kalite Expo 217 3,6935 ,61472
Tatil 70 3,6179 ,58471
Akraba,
arkadas 12 4,0000 ,70711| 1,375 ,250
ziyareti
Diger 42 3,7440 ,74590
Total 341 3,6950 ,63049

Antalya destinasyonu imaj algisi 6lcegi alt boyutlariyla “Antalya'ya gelis amaciniz?”
degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan anova testi

soncunda anlamli bir farkhlik tespit edilememistir (p>0,05).
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Tablo 32. Antalya destinasyonu imaj algist Slcegi alt boyutlarimin “Antalya'va hangi cografi
bélgeden geldiniz? " degiskenine gore farklilagsma durumu

N Ort SS F P

misafirperverlik | Marmara 58| 34138 63464

Bolgesi ' '

Akdeniz 106| 40503| 61514

Bolgesi

I¢ Anadolu 81| 37737| 60283

Bolgesi

Dogu

Anadolu 25 4,0133 ,73585

Bolgesi . 8,017 ,000

Karadeniz 21| 35556| 55100

Bolgesi

Ege 37| 38108| 57489

Bolgesi

Gilineydogu

Anadolu 13 3,5897 ,61092

Bolgesi

Total 341 3,7996 ,65424
genel alt yap1 Marmara 58| 37126 49386

Bolgesi ' '

Akdeniz 106| 4,1908| 68300

Bolgesi

I¢ Anadolu 81| 40549 52650

Bolgesi

Dogu

Anadolu 25 4,3422 ,52305

Bolgesi 5,337 ,000

Karadeniz 21| 40529| 63695

Bolgesi

Ege 37| 40000| 53247

Bolgesi

Giineydogu

Anadolu 13| 4,0427 ,55470

Bolgesi

Total 341 4,0544 ,60521
aktivite Marmara 58 37103 57451

Bolgesi ' ’

Akdeniz 106| 4,1547| 55431

Bolgesi

I¢ Anadolu 81| 40370| 54140

Bolgesi

Dogu

Anadolu 25 4,2240 ,56956 4459 000

Bolgesi ' '

Karadeniz 21| 3,9619| 64380

Bolgesi

Fge 37| 4,0000| 56174

Bolgesi

Gilineydogu

Anadolu 13 4,0308 ,69688

Bolgesi
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Total 341| 4,0229| 58516
¢ekicilikler M.grma.ra 58 3,6897 50842

Bolgesi

Akdeniz 106| 4,2226| 116466

Bolgesi

I¢ Anadolu 81| 4,0346| 53553

Bolgesi

Dogu

Anadolu 25| 43120| 56886

Bolgesi . 3,626 ,002

Karadeniz 21| 38190| 66605

Bolgesi

Ege 37| 39676| 55078

Bolgesi

Giineydogu

Anadolu 13| 4,0000| 50990

Bolgesi

Total 341| 40328 81261
kalite Marmara 58| 33103| 59661

Bolgesi

Akdeniz 106| 39316| 59013

Bolgesi

l¢ Anadolu 81| 36327 57566

Bolgesi

Dogu

Anadolu 25 3,9400 ,51680

Bolgesi . 7,956 ,000

Karadeniz 21| 3,7500| 76240

Bolgesi

Ege 37| 35878 57800

Bolgesi

Gilineydogu

Anadolu 13| 3,6154| 63423

Bolgesi

Total 341| 3,6950| 63049

Antalya destinasyonu imaj algisi 6lcegi alt boyutlariyla “Antalya'ya gelis amaciniz?”
degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan anova testi
soncunda tim boyutlar igin anlamh farkhlik tespit edilmistir (p<0,05). Yapilan
tamhane testi sonucunda Akdeniz boélgesinden gelenlerin misafirperverlik
boyutunun puaninin, Dogu Anadolu Bélgesi’nden gelenlerin genel altyapi,
aktivite, cekicilikler, kalite boyutlari puanlarinin digerlerinden daha yiksek
oldugu saptanmistir.

Tablo 33. Antalya destinasyonu imaj algisi dlcesi alt boyutlarinin “Antalya'va gelmeden énceki
beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaji arasinda fark var mi?”
degiskenine gore farklilasma durumu
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N ort. SS F P
misafirperverlik | Olumlu fark 267 39538 54069
var ' '
Olumsuz fark
var 13 2,7949 ,75202 48,450 .000
Kararsizim 61 3,3388 ,68985
Total 341 3,7996 ,65424
genel alt yapt | Olumlu fark
var 267 4,1660 ,56149
Olumsuz fark
var 13 3,3248 , 74875 26747 000
Kararsizim 61 3,7213 ,53118
Total 341 4,0544 ,60521
aktivite \C/)aI;Jqu fark 267 41468 50859
Olumsuz fark
var 13 3,1231 ,61394 39,666 ,000
Kararsizim 61 3,6721 ,59108
Total 341 4,0229 ,58516
cekicilikler \?;:Jmlu fark 267 41670 82232
Olumsuz fark
var 13 3,2000 ,64291 20,298 000
Kararsizim 61 3,6230 ,51003
Total 341 4,0328 81261
kalite Olumlu fark 267 38174| 53728
Olumsuz fark
var 13 2,9615 ,85906 28.967 000
Kararsizim 61 3,3156 , 70401
Total 341 3,6950 ,63049

Antalya destinasyonu imaj algis1 6lgegi alt boyutlariyla “Antalya'ya gelmeden
onceki beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaj1 arasinda
fark var m1?” degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan
anova testi soncunda tiim boyutlar i¢in anlamli farklilik tespit edilmistir
(p<0,05).Tukey testi sonucunda tiim boyutlarda bagimsiz degiskenlerin kendi
arasinda anlamli farkliliklar saptanmigtir. Antalya'yva gelmeden Onceki
beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaji1 arasinda olumlu
fark oldugunu diisiinenlerin misafirperverlik, genel altyapi, aktivite, ¢ekicilikler,
kalite puan ortalamalar1 olumsuz fark oldugunu diigiinenlerden ve kararsizlardan
daha ytiksektir.

Tablo 34. Antalya destinasyonu imaj algisi 6lcegi alt boyutlarimin “Tekrar Antalya'y: ziyaret etmek

ister misiniz?” degiskenine gore farklilasma durumu
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Tekrar ziyaret N Ort. SS T P
misafirperverlik | Evet 335 3,8229 ,63220
5,085 ,000
Hayir 6 2,5000 ,58689
genel alt yap1 Evet 335 4,0756 ,58652
5,003 ,000
Hayir 6 2,8704 ,46304
aktivite Evet 335 4,0430 ,56489
4,900 ,000
Hayir 6 2,9000 ,65422
¢ekicilikler Evet 335 4,0525 ,80440
3,395 ,001
Hayir 6 2,9333 ,45019
kalite Evet 335 3,7119 ,61773
3,776 ,000
Hayrr 6 2,7500 ,67082
Antalya destinasyonu imaj algisi 6l¢egi alt boyutlartyla “  Tekrar Antalya'y1

ziyaret etmek ister misiniz?”’ degiskeni arasindaki farklilasma durumunu aragtirmak
icin bagimsiz drneklem t testi soncunda tiim alt boyutlar i¢in anlamli bir farklilik
tespit edilmistir (p<<0,05). Tekrar Antalya'y1 ziyaret etmek istedigini belirtenlerin
Antalya destinasyonu imaj algisi ol¢egi alt boyut puan ortalamalar tekrar ziyaret
etmek istemedigini belirtenlerden daha yiiksektir.

Tablo 35. Antalya destinasyonu imaj algisi Olcegi alt boyutlanimn  “Yasadiginiz sehre
dondiigiiniizde Antalya'yr arkadas ve akraba ¢evrenize gezip gormeleri igin tavsiye eder misiniz?
degiskenine gore farklilagsma durumu

Tavsiye N Ort. SS T P
misafirperverlik | Evet 322 3,8634 ,59124
8,076 ,000
Hayir 19 2,7193 ,73923
Genel altyap1 Evet 322 4,1056 ,56924
6,848 ,000
Hayir 19 3,1871 ,54691
aktivite Evet 322 4,0770 ,53305
7,598 ,000
Hayir 19 3,1053 67780
cekicilikler Evet 322 4,0888 , 79418
5,453 ,000
Hayir 19 3,0842 /46817
kalite Evet 322 3,7500 ,58406
7,094 ,000
Hayir 19 2,7632 67430
Antalya destinasyonu imaj algis1 6l¢egi alt boyutlariyla “  Yasadiginiz sehre

dondigiiniizde Antalya'y1 arkadas ve akraba ¢evrenize gezip gormeleri i¢in tavsiye
eder misiniz?” degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak i¢in bagimsiz

orneklem t testi soncunda tiim alt boyutlar i¢in anlamli bir farklilik tespit edilmistir
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(p<0,05). Tavsiye edecegini belirtenlerin Antalya destinasyonu imaj algist dlgegi
alt boyut puan ortalamalari tavsiye etmeyecegini belirtenlerden daha yiiksektir.

Tablo 36. Antalya destinasyonu imaj algisi dlcegi genel ve alt boyutlarimn “Antalya’nin Genel
Imaji ?” degiskenine gore farkhilasma durumu

N Ort. SS F P
Antalya Destinasyonu | Cok olumsuz 2| 3,9615 ,05439
gléfr’]ief*lgm Olgegi  Olumsuz 8| 25817| 36916
Fena degil 54| 3,3511 ,34116
Olumlu 188| 3,8705| 27219 195,260 000
Cok olumlu 89| 4,6404 ,37756
Total 341| 3,9595 ,57254
misafirperverlik Cok olumsuz 2 4,0000| 0,00000
Olumsuz 8| 2,2500 ,49602
Fena degil 54| 3,1111| 43917
Olumlu 188 | 3,7411| 40833 1220m1 000
Cok olumlu 89| 4,4757 ,42902
Total 341| 37996 | 65424
genel alt yap1 Cok olumsuz 2| 3,9444 ,07857
Olumsuz 8| 2,7639 ,39143
Fena degil 54| 3,4794 41170
Olumlu 188 | 3,9669| 42355 109,593 1000
Cok olumlu 89| 4,7066| 34420
Total 341| 4,0544 ,60521
aktivite Cok olumsuz 2| 13,9000 14142
Olumsuz 8 2,6000 41404
Fena degil 54| 3,4296| 42632
Olumlu 188| 3,9266| ,30033 183312 000
Cok olumlu 89| 4,7169 ,31739
Total 341| 4,0229| 58516
cekicilikler Cok olumsuz 2| 4,0000| 0,00000
Olumsuz 8| 2,6750| ,33700
Fena degil 54| 3,3704| 29437
Olumlu 188| 3,9277| ,32355 26,39 000
Cok olumlu 89| 4,7798| 1,11480
Total 341| 4,0328| 81261
kalite Cok olumsuz 2| 4,0000| 0,00000
Olumsuz 8 2,2813 AT127
Fena degil 54| 3,1204| 45749
Olumlu 188| 3,6090| 40396 96,820 1000
Cok olumlu 89| 4,3455| 46390
Total 341| 3,6950| ,63049
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Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Olgegi Genel ve Alt Boyutlarinin “Antalya’nin
Genel imaj1” Degiskenine Gore Farklilasma Durumu arastirmak igin yapilan anova
testi soncunda tiim alt boyutlar i¢in anlaml1 bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Antalya’nin genel imajini ¢ok olumlu bulanlarin Antalya Destinasyonu Imaj Algisi
Olgegi Genel ve Alt Boyutlarmin puan ortalamalari, Cok olumsuz, Olumsuz, Fena
degil, Olumlu bulanlardan daha yiiksektir. Antalya’nin genel imajiyla ilgili olumlu

alginin Antalya destinasyonunun imaj algisiyla paralellik gosterdigi sOylenebilir.
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. 6.SONUC

Destinasyonlar 6zellikle turistlerin dogal giizellikleri, tarihi mekanlari, is ve
sehir yasami Ozellikleri veya sadece farkliliklari ile dikkatini ¢eken yerlerdir.
Turistik destinasyonlar iilke ekonomisine katkida bulundugu gibi destinasyon
imajlarinin markalastirilmasi ile tilkenin imajina da etki etmektedir. Bu sebeplerden
destinasyonlarin markalastirilmasi ve tanitilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
tanittim yollarindan biri olan fuarlar giin gectikge ziyaretgilerin dikkatini
¢ekmektedir.

Fuar diizenlemeleri bir destinasyonun tanitim1 ve reklami i¢in dnemli bir rol
oynayabilmektedir. Yapilan projeler, fuar gorevlileri, farkli tasarim ve iriinler,
promosyonlar, afis ¢aligmalari, ulasim hizmetleri, gezi programlari ile birgok
sektoriin boy gosterebilecegi bir alan olusturmaktadir. Uluslararas1 fuarlarin
basinda gelen Expo organizasyonlari, birgok farkli amacla yapilabildigi gibi en
onemli islevi kiiltiirlerarasi iletisim ve paylagimin saglamasidir.

Expo 2016°da, Tiirkiye’de uluslararasi bir bahge fuarinda yapilmistir. Hem
Bureau International des Expositions (BIE) hem de Uluslararas1 Bahge Bitkileri
Ureticileri Birligi (AIPH) katilimiyla gerceklesen etkinlikte Antalya’nin da
uluslararasi alanda reklami ve tanitimi yapilip ayn1 zamanda bahgecilikle ilgi bilgi
paylasimi da saglanmistir. Expo’nun Antalya destinasyonunun imajina etkisi
arastirmanin problemini olusturmaktadir.

Bu dogrultuda aragtirmanin amact; Antalya’ya seyahat eden ve EXPO 2016
Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin yani sira Antalya’da ikamet eden ve EXPO’yu
ziyaret eden ziyaretcilerin s6z konusu destinasyon hakkinda sahip olduklar1 imajin
olugsmasina etki eden faktorlerin ortaya konulmasidir. Caligmanin diger bir amaci
ise, sahip olunan destinasyon imajiyla birlikte destinasyonu tekrar ziyaret etme
egilimleri arasinda iligkinin belirlenmesidir.

Bu amagla EXPO 2016 Antalya fuar ve sergi alan1t EXPO 2016 Antalya’y1
ziyaret eden yerli ziyaretgiler arasindan tesadiifi olarak segilen 341 kisiye anket
uygulanmigtir.

Anket sonuglart su sekilde 6zetlenebilir:

Arastirmaya katilan kisilerin %63,6’s1 Antalya'ya Expo, %20,5’1 tatil,

%3,5’1 akraba, arkadas ziyareti ve % 12,3’i diger gerekgelerle Antalya’ya
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gelmistir. Arastirmaya katilanlar arasinda Expo fuarini ziyaret i¢in gelenler orant
diger amaglarla gelenlerden yiiksektir. Bu durum kisilerin Expo fuarina verdikleri
onemden kaynaklanmaktadir.

Arastirmaya katilan kisilerin %0,6's1 Antalya'nin sahip oldugu genel imaj1
¢ok olumsuz, %2,3"i olumsuz,%15,8'si fena degil, %55,1'1 olumlu, %26,1' ¢ok
olumlu olarak degerlendirmistir. Arastirmanin amaglarindan biri olan EXPO 2016
Antalya’y1 ziyaret edenlerin Antalya destinasyonu hakkinda genel imajinin
belirlenmesi kapsaminda “olumlu” olarak nitelendirilebilecek bir sonug ortaya
cikmistir. Katilimcilarin biiyiik kismi Antalya'nin genel imaji hakkinda olumlu
distinmektedir.

Arastirmada kullanilan Ol¢ekte Antalya’nin destinasyon imaji, Genel
altyapr,  Cekicilikler, Aktiviteler, Kalite ve Misafirperverlik boyutlariyla
degerlendirilmektedir. Boyutlarin puan ortalamasi Genel altyapr (Ort: 4.05),
aktivite (4.02), Cekicilikler (4.03), Misafirperverlik (3,79), Kalite (3,69)’dir. Genel
olarak boyutlarin puan ortalamalar1 degerlendirildiginde Antalya’nin destinasyon
imajinin misafirperverlik ve kalite disinda iyinin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Antalya’nin destinasyon imajinda 6nemli rolii olan genel altyapisinin
ihtiyaglar dogrultusunda gelistirilmesi gerekmektedir. Bu yonde altyap1
hizmetlerinin stratejik planlamasi yapilmakta, alt yap1 veri taban1 kurulmaktadir.
Gelismis bir altyap1 turizm sehri Antalya’nin imajmma ve Tiirkiye’nin imajma
olumlu katki saglayacaktir.

Antalya’nin destinasyon imajinda etkisi olan diger bir faktor hizmet kalitesi
algisidir.  Turistlere kaliteli hizmet sunulmast onlarin  memnuniyetini ve
Antalya’nin imajin1 olumlu etkileyecektir.

Antalya’nin destinasyon imajina etki eden aktivitelerin ¢esitliliginin ve
sayismin artirilmasi da turizmin gelismesine, Antalya’nin tanitimina, Antalya’nin
imajina katki saglayacaktir.

Antalya’nin destinasyon imajinin turistlere olumlu yansimasi i¢in Tirk
halkina 6zgii misafirperver davranislarin sergilenmesi gerekmektedir. Antalya’nin
misafirperverlik imajinin giiclendirilmesi icin turizm sektoriinde calisanlar ve halk
bilinglendirilmelidir. Antalya’dan memnun ayrilan turistin Antalya’nin imaji ve

tanitimz i¢in en 6nemli reklam oldugu unutulmamalidir.

88



Antalya’nin destinasyon imajin1 gelistirmek icin sahip oldugu ¢ekiciliklerin
on plana ¢ikarilmasi ve turizm etkinliklerinde kullanilmas1 gerekmektedir.

Antalya destinasyonunun imaj algisi 6l¢egi tanimlayici istatistiklerine gore
en yliksek ortalamaya sahip (ort: 4,2727) “Sehirde rahat dolasmak™ ifadesidir. En
diisiik ortalamaya sahip olan ise Ozgiin mutfaktir. Katilimcilarin Antalya
destinasyonuna iliskin imaj algis1 ortalamalarinin genel olarak iyiye yakin, iyi ve
cok iyi araliginda oldugu goriilmektedir.

Antalya destinasyonunun imaj algisi 6l¢egi tanimlayic istatistiklerine gore

2

en yiiksek ortalamaya sahip (ort: 4,2727) “Sehirde rahat dolagsmak™ ifadesi,
tilkemizde teror olaylarinin yasandigi son donemlerde Antalya destinasyonu igin
onemli bir bulgudur. Antalya destinasyonunun imaj algis1 Olgeginde, 5 genel
boyuttan biri olan “Misafirperverlik” boyutunun alt boyutu olan “Sehirde rahatga
dolagmak™ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmasi, iilkemizin terdr konusunda
son yillarda olan olumsuz imajinin, Antalya bolgesi acisindan degerlendirildiginde
hem iilkemiz i¢cin hem Antalya bdlgesi i¢cin olumlu bir gelisme olarak goriilebilir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6l¢egi tanimlayici istatistiklerine gore
en diisiik ortalamaya sahip olarak “Ozgiin mutfak” ifadesi gdze ¢arpmaktadir.
Bunun nedeni, Antalya genelinde ¢ok farkli uluslarin mutfagina ait restoranlarin
bulunmas: olabilir. Bu konuda diger bir etken ise, Antalya bolgesinde yerlesik olan
yabanci ve yerli olmayan kesiminde fazla olmasi olabilir

Antalya destinasyonunun imaj algist dlgegi genel boyutu ile cografi bolge
degiskeni arasinda anlamli bir farklihk bulunmaktadir. Dogu Anadolu’dan
gelenlerin imaj algi puan ortalamasi diger bolgelerden gelenlerden daha yiiksektir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi genel boyutu ile “Tekrar
Antalya'y1 ziyaret etmek ister misiniz?” degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Evet cevabini verenler imaj algist 6l¢egi puanlar1 hayir cevabini
verenlerden daha yiiksektir.

Antalya destinasyonunun imaj algist 6lgegi genel boyutu ile “Yasadiginiz
sehre dondiiglinlizde Antalya'y1 arkadas ve akraba ¢evrenize gezip gormeleri i¢in
tavsiye eder misiniz?” degiskeni arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir. Evet
cevabini verenler imaj algisi 6lgegi puanlart hayir cevabimi verenlerden daha

yiiksektir.
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Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Olgegi Alt Boyutlariyla yas degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. 41 {izeri yas grubunda olanlarin genel
alt yap1 ve c¢ekicilikler puan ortalamalar1 18-25 ve 26-33 yas grubundan daha
diistiktiir.

Antalya destinasyonu imaj algisi 6lcegi alt boyutlariyla “Antalya'ya hangi
bolgeden geldiniz?” degiskeni arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Akdeniz
bolgesinden gelenlerin misafirperverlik boyutunun puaninin, Dogu Anadolu
Bolgesi’nden gelenlerin genel altyapi, aktivite, cekicilikler, kalite boyutlar
puanlarinin digerlerinden daha yiiksek oldugu saptanmaistir.

Antalya destinasyonu imaj algis1 Olgegi alt boyutlariyla “Antalya'ya
gelmeden Onceki beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaji
arasinda fark var m1?” degiskeni arasinda tiim alt boyutlar i¢in anlamh farklilik
saptanmistir. Antalya'ya gelmeden 6nceki beklenti ile geldikten sonra algiladiginiz
destinasyon imaj1 arasinda olumlu fark oldugunu diisiinenlerin misafirperverlik,
genel altyapi, aktivite, ¢ekicilikler, kalite puan ortalamalar1 olumsuz fark oldugunu
diisiinenlerden ve kararsizlardan daha yiiksektir.

Antalya destinasyonu imaj algis1 6lgegi alt boyutlariyla “Tekrar Antalya'y
ziyaret etmek ister misiniz?” degiskeni arasinda tiim alt boyutlar i¢in anlamli bir
farklilik bulunmustur. Tekrar Antalya'y1r ziyaret etmek istedigini belirtenlerin
Antalya destinasyonu imaj algis1 dl¢egi alt boyut puan ortalamalar: tekrar ziyaret
etmek istemedigini belirtenlerden daha yiiksektir.

Antalya destinasyonu imaj algis1 6l¢egi alt boyutlariyla “Yasadiginiz sehre
dondiigliniizde Antalya'y1 arkadas ve akraba ¢evrenize gezip gérmeleri i¢in tavsiye
eder misiniz?” degiskeni arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir. Tavsiye
edecegini belirtenlerin Antalya destinasyonu imaj algist 6lgegi alt boyut puan
ortalamalar1 tavsiye etmeyecegini belirtenlerden daha ytiksektir.

Antalya destinasyonu 1maj algis1 Olgegi genel ve alt boyutlarinin
“Antalya’nin Genel Imaj1” degiskeni ile aralarinda tiim genel ve alt boyutlar icin
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Antalya’nin genel imajini ¢ok olumlu
bulanlarin Antalya Destinasyonu Imaj Algis1 Olgegi Genel ve Alt Boyutlarimin

puan ortalamalari, Cok olumsuz, Olumsuz, Fena degil, Olumlu bulanlardan daha
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yiiksektir.  Antalya’nin  genel imajiyla ilgili olumlu alginin  Antalya
destinasyonunun imaj algisiyla paralellik gosterdigi sOylenebilir.

Bu sonuglar dogrultusunda oneriler sunlardir:
Antalya’nin turizm potansiyelini ve c¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikartan fuarlarin

sayisinin artirilmasi Antalya’nin destinasyon imajini gii¢lendirebilir.

Antalya turizminin diinyaya ag¢ilmasinda fuar, kongre gibi etkinliklerin
diizenlenmesi konusunda devlet yeterli destegi saglamalidir.

Antalya’da fuar sayis1 dort mevsime yayilarak turizmde talepte mevsimselligin
etkileri azaltilmalidir.

Antalya destinasyon imaj algisin1 giiclendirecek yeni projeler iretilmelidir.
Antalya’nin sahip oldugu potansiyel kirsal turizm, yayla turizmi gibi alternatif
turizm cesitleri ile degerlendirilmelidir.

Antalya destinasyon imaj algi yonetiminde basarili olmak i¢in bu konuda kendini
ispatlamis kisi ve kuruluglardan profesyonel yardim alinmalidir.

Ozgiin mutfak konusunda Antalya destinasyonunun kendi yéresel lezzetlerine
yonelip fuarlar ve etkinlikler araciligryla Tiirk turizminin ig¢ine yeni yeni girmeye
baslayan gastronomi sektdriinde de varligini ortaya koyabilir.

Antalya’nin destinasyon imajinda etkisi olan faktorlerden biri kalite algisidir.
Antalya destinasyonunda faaliyet gosteren turizm isletmelerin sunduklart hizmet ve
tirtin kalitesi agisindan kaliteyi artirmak i¢in miisteriye odaklanmak, iyi egitilmis ve
motive edilmis calisanlara sahip olmak ve amaglanan kaliteyi acik bir sekilde
tanimlamak konularindan sorumluluk almalidirlar.

Olumlu destinasyon imajia sahip olan Antalya bdlgesinin bu imajinin devam
etmesi icin belirli araliklarla, belirli donemlerde sahip oldugu imajin 6l¢iilmesi
gerekmekte ve bulunan sonuglara gore olumsuz yonlerin giderilmesi igin
caligilmalidir.

Bu aragtirmanin sonuglar1 bu konuda yapilacak baska arastirmalar i¢in taban
olusturmustur ve yabanci ziyaretciler i¢in de buna benzer bir aragtirmanin yapilmast

arastirmacilara Onerilebilir.
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EKLER

FUAR KATILIMCILARININ DESTINASYON IMAJI ALGILARI: EXPO 2016
ANTALYA ORNEGI

Bu anketten elde edilecek bilgiler, Expo 2016 Antalya'y1 ziyaret eden turistlerin Antalya
destinasyonuna yonelik destinasyon imaj algilarinin hangi faktorlere dayandigini tespit
etmek amaciyla hazirlanmakta olan yiiksek lisans tezinin uygulama bdliimiinde
kullanilacaktir. Anketimize i¢tenlikle vereceginiz yanitlar, arastirmamizin saglikli
sonugclar iiretmesi agisindan oldukca 6nemlidir. Ayni1 zamanda vereceginiz yanitlar,
kesinlikle {igiincii sahislarla paylasilmayacak olup yalnizca bilimsel amagla
kullanilacaktir. Bu ¢alismaya destek verdiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Aragtirmacilar

Altan Cetin Dog. Dr. Ridvan Kozak
Eskisehir Anadolu Universitesi Eskisehir Anadolu Universitesi
Turizm Isletmeciligi Boliimii Turizm Isletmeciligi Boliimii
altanc@anadolu.edu.tr rkozak@anadolu.edu.tr

BOLUM 1: ANTALYA DESTINASYONUNA YONELIK GENEL SORULAR
1. Fuar amac1 disinda daha 6nce Antalya'ya geldiniz mi?
() Evet () Hayir
2. Antalya'ya gelis amaciniz?
() Expo () Akraba, arkadas ziyareti
() Tatil () Diger (Liitfen belirtiniz) .........ccccevveivrinirineieseieiee
3. Antalya'ya hangi cografi bolgeden geldiniz?
() Marmara Bélgesi ( ) Ic Anadolu Bolgesi ( ) Karadeniz Bélgesi () Ege Bolgesi ()

Akdeniz Bolgesi () Dogu Anadolu Bélgesi () Giineydogu Anadolu Bolgesi

4. Antalya'ya gelmeden 6nceki beklentileriniz ile geldikten sonra algiladiginiz
destinasyon imaji1 arasinda fark var mi?

() Olumlu Fark Var () Olumsuz Fark Var () Kararsizim
5. Tekrar Antalya'y: ziyaret etmek ister misiniz?

() Evet () Hayir

6. Yasadigimiz sehre dondiigiiniizde Antalya'y1 arkadas ve akraba gevrenize gezip

gormeleri i¢in tavsiye eder misiniz?
() Evet () Hayir

7. Antalya hakkindaki sahip oldugunuz genel imaj1 1(Cok Olumsuz)'den 5(Cok
Olumlu)'e kadar olan 6lgegi kullanarak degerlendiriniz.


mailto:altanc@anadolu.edu.tr
mailto:rkozak@anadolu.edu.tr

BOLUM 2: ANTALYA DESTINIASYONUN iMAJ ALGISINI OLCMEYE

YONELIK IFADELER
LLiitfen Antalya'y: seyahat L o 2 3 .. -4. S
Cok Kotii| Kotii |Fena Degil | lyi Cok
destinasyonu olarak 1'den 5'e kadar Iyi

olan o6lcekte degerlendiriniz.

1.0zgiin kiiltirel ve tarihi cekicilikler

2.Antalya sahili-su kaynaklar1

3.Biiyiileyici manzara

4.Ozgiin mutfak

5.Spor ve 6zel
olaylarin(konser,fuar,sergi vb.)

cesitliligi

6.Yararl turistik bilgi olanaklari

7.Ekonomik gelismislik derecesi

8.Hizmet kalitesi

9.Gece hayati imkanlari

10.Altyapn kalitesi

11.Antalya'ya kolay ulagim

12.Standart  saglhik  imkanlarinin|
yeterliligi

13.Restoranlarin kalitesi

14.Sehirde rahat dolasmak

15.Her biitceye uygun oteller olusu

16.insanlarin misafirperverligi

17.Alisveris olanaklart

18.Antalya havaalanindaki olanaklar

19.Sehrin giivenli olusu

20.Dogal kaynaklarin cesitliligi

21.Konaklama tesislerinin kalitesi

22.Yasam tarzinin modernligi

23.Gorevlilerin yardimseverligi

24 Disarida  yapilabilecek  aktivitelerin|
cesitliligi

25.Sehrin temiz olusu

26.0zgiin kiiltiir




BOLUM 3: DEMOGRAFIK SORULAR
1.Cinsiyetiniz
() Erkek () Kadin
2.Yasimniz
3.Sizde dahil olmak iizere kag kisi birlikte yasiyorsunuz?
4.Ailenizin elde ettigi aylik gelir (cevaplamak istege baglhidir) ?
5.Mesleginiz?
6.Medeni durumunuz?
() Bekar () Evli ve ¢ocuklu () Evli, ¢ocuksuz ( ) Diger (Liitfen Aciklayiniz)
7.Egitim Durumunuz?
() ilkdgretim (ilkokul-Ortaokul) () Lise ( ) Onlisans () Lisans ( ) Lisansiistii
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