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OZET

Sivri, T. Algilanan Destinasyon Imajinin Pazarlamaya Etkileri: Ankara ili Uzerine
Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dah, Yiiksek Lisans
Tezi, 2020.

Bu arastirmada Ankara lokasyonunda turizm sektoriine mal ve/veya hizmet
saglayan isletmelerde ya da kurum / kuruluslar gorev yapan / ¢alisan iist diizey
yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imaji farkindalik diizeylerinin belirlenmesi ve
sektordeki ticaret faaliyetleriyle ilgili diisiincelerinin elde edilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda nitel arastirma desenlerinden biri olan olgu bilim deseninden faydalanarak
Ankara ilindeki turizm faaliyetlerinde aktif rol alan {ist diizey yoneticilerin Ankara'nin
turizm imaj1 hakkindaki goriisleri, art1 ve eksi yonleri ile Ankara'nin destinasyon olarak
gelistirilmesi adina tavsiyeleri Ogrenilmistir. Arastirmanin kapsamini olusturan kisi ve
kuruluglar; Ankara bolgesinde turizm sektoriinde bulunan resmi kurumlar, sivil toplum
kuruluslari, seyahat acenteleri, konaklama isletmeleri, bolgedeki turizm sektoriinde faal bir
sekilde gorev alan isletme sahipleri, miidiirler, turizm cemiyetlerinin baskan ve
yardimcilari, turizm sektorii igerisindeki kurum ve kuruluslarin yoneticileri olarak
siralanabilir. Arastirma Ankara bolgesindeki turizm sektoriinde faal olarak gorev yapan 17
kisi ile yliz ylize gorlisme yapilarak 2020 yilinin Ocak aymndan Mayis ayma kadar olan
stire¢ icerisinde gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada derinlemesine miilakat yontemi tercih
edilmistir. Arastirmada kullanilan goriisme formunda goriismecilerin demografik ve turizm
sektorii ile ilgili 6zelliklerini 6grenmek {izere 6 adet sorunun oldugu ve goriismecilerin
Ankara'nin turizm imaj1 hakkindaki goriis ve onerilerinin 6grenilmesi i¢in toplamda 6 adet

acik uglu soru yer almaktadir.

Ankara'da turizm sektoriinde ist diizey yonetici olarak yer alan goriismecilerin
Ankaranmin destinasyon imaj1 ile ilgili degerlendirmeleri sonucunda Ankara'min genel
imajinin  bagkent olmasi seklinde fikir birligi olusmustur. Ayrica degerlendiriciler
Ankara'nin tarihi destinasyon imaji da One c¢ikarilan kavramlardan olmustur. Bazi
katilimcilarca Ankara'nin olumsuz bir turistik imaja sahip oldugu ifade edilmis ve

Ankara'nin tanitimu ile ilgili eksikliklerin oldugu belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Imaji, Destinasyon Pazarlamas.



ABSTRACT

Sivri, T. The Effects of Perceived Destination Image on Marketing: A Research on
Ankara Province, Institute of Social Sciences, Department of Business
Administration, Master Thesis, 2020.

In this study, it was aimed to determine the destination image awareness levels of
Ankara's destination image and to get their thoughts about the commercial activities in the
sector, in the enterprises that provide goods and / or services to the tourism sector in
Ankara, or those who work / work in institutions / organizations. In line with this purpose,
one of the qualitative research patterns, using the factual science pattern, learned the
opinions of senior executives who take an active role in the tourism activities in Ankara,
about the tourism image of Ankara, plus and minus aspects, and the recommendations of
Ankara to develop as a destination. The individuals and organizations that make up the
scope of the research; Official institutions in the tourism sector in Ankara region, non-
governmental organizations, travel agencies, accommodation enterprises, business owners
who are actively involved in the tourism sector in the region, managers, heads and
assistants of tourism associations, managers of institutions and organizations in the tourism
sector. The research was carried out in the period from January to May 2020 by face-to-
face interviews with 17 people actively working in the tourism sector in Ankara region. In
this study, in-depth interview method was preferred. In the interview form used in the
study, there are 6 open-ended questions in order to learn about the demographic and
tourism sector characteristics of the interviewees and to learn the opinions and suggestions

of the interviewees about the tourism image of Ankara.

As a result of the evaluations of the interviewees, who are the senior managers in
the tourism sector in Ankara, regarding the destination image of Ankara, a consensus was
formed that the general image of Ankara is the capital. In addition, evaluators have been
one of the prominent concepts of Ankara's historical destination image. It was stated by
some participants that Ankara has a negative touristic image and there are deficiencies

related to the promotion of Ankara.

Keywords: Destination, Destination Image, Destination Marketing.
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1. GIRIS

Destinasyon imaj1 insanlarin bireysel ya da ¢ogul olarak herhangi bir cografi yer ile
ilgili edindikleri izlenim, bilgi ve o yerle ilgili tasidiklar1 duygu ve diisiincelerin tiimiidiir.
Bu dogrultuda destinasyon imaji, kisilerin destinasyona yonelik olarak miisterek ya da
bireysel incelemelerinin meydana getirdigi diisiince ya da goriislerden olusan tutumsal bir
kavram olup yorenin bir¢ok 0&zelliginin biitiiniine yonelik izlenimlerdir ve seyahat
gerceklestirilecek yeri belirleme siirecinde ana faktordiir. Destinasyonlarin ¢ekicilikleri
kadar imajlar1 da turistleri etkilemektedir. Dolayisiyla turistler ziyaret edecekleri yerleri
secerken destinasyonun imajina da dikkat etmektedir. Bu sebeple destinasyon olusturma ve
tanitma calismalarinin yaninda o yoreye 6zgii imaj olusturulmasina da agirlik verilmelidir.
Turistik lirtin ve hizmetler birbirine benzedikleri i¢in turizm bolgelerinde rekabet sahip
olduklar1 imajla ger¢eklesmektedir. Turizm pazarindaki onemli stratejilerden biri turizm
bolgesinde var ise olumsuz imaj1 giderip olumlu bir imaj haline getirmek ya da mevcut
olan olumlu imaj1 daha da iyilestirmektir. Siirdiiriilebilir turizm talebi olusturmak ve
rekabet avantaji saglamak i¢in uzman Kkisilerce planlanip sistemli bir halde isletilmesi
gereken bir kavram olan destinasyon imaji1 turizm merkezlerinin gelisimi acisindan
ozellikle son yillarda birbirinden farkli rekabet stratejileriyle uygulama alani bulabilen bir
olgudur. Bu olgunun o6zellikleri ziyaretgilerin durumuna ve ihtiyaglarina, destinasyon
bolgelerinin is birligine, kamu kurum ve kuruluslarinin ve 6zel sektoriin turizme bakis
acisina, lilke-bolge ya da yore halkinin turizme karsi1 yaklasimlarina ve ayrica uluslararasi

iliskilerin destinasyon merkezlerine etkisine gore farklilik gostermektedir.

Destinasyon imajimnin 6nemli bir faktor haline geldigi destinasyon pazarlamasi
konusu ise bir destinasyonun sahip oldugu degerler yani irettigi turizm {riini
dogrultusunda, bu {iriiniin hedef pazarlarda yer almasin1 saglamak ve kendisine en ¢ok kar1
getirecek sekilde pazarlayabilmek amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak
tiriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapma, karar ve uygulamalarinin biitlintidiir.
Destinasyon pazarlamasi turizm pazarlamasinin kalbi sayilabilir. Ciinkii ulastirma,
konaklama, eglence gibi turizm sektoriiniin diger bilesenlerini birbirine baglayacak zemini
hazirlayan katalizor destinasyondur. Insanlar bir yere gitmeyi istemedikleri siirece onlar

ulagtirmak, konaklatmak ve eglendirmek adma yapilmis biitiin c¢alismalar ve tedarik



edilmis her sey bosuna olacaktir. Bu nedenle biitlin bu hizmetlerin ger¢eklesebilmesi igin

destinasyonun pazarlanmasi gerekmektedir.

Bu arastirma bu agiklamalar baglaminda algilanan destinasyon imajinin
pazarlamaya etkilerini ortaya koymayir amaclamistir. Bu ama¢ baglaminda ise Ankara
lokasyonunda turizm sektoriine mal ve/veya hizmet saglayan isletmelerde ya da kurum /
kuruluglar gorev yapan / g¢alisan iist diizey yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imajt
farkindalik  diizeylerinin belirlenmesi ve sektordeki ticaret faaliyetleriyle ilgili
diisiincelerinin elde edilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda nitel arastirma
desenlerinden biri olan olgu bilim deseninden faydalanarak Ankara ilindeki turizm
faaliyetlerinde aktif rol alan iist diizey yoneticilerin Ankara'nin turizm imaj1 hakkindaki
goriigleri, arti ve eksi yonleri ile Ankara'nin destinasyon olarak gelistirilmesi adina

tavsiyeleri 0grenilmistir.



2. DESTINASYON iMAJI

2.1. Destinasyon

2.1.1. Destinasyon Kavram ve 1liskili Unsurlar

Bu baslik altinda destinasyon kavraminin tanimi yapilmis, Ozellikleri, tiirleri ve

diger iliskili unsurlar ortaya konulmustur.

2.1.1.1. Destinasyon Kavram

Turizm bolgeleri, turistik olaylarin gerceklestigi bolgelerdir. Fakat “turizm bolgesi”
kavrami, birtakim anlam karigikliklarina sebep olabilmektedir. Bu anlam karisikligs;
“turizm bolgesi” ifadesi ile “turistin ¢ikis noktasinin mi?”, yoksa “turizm olayin
gerceklestirecegi hedef bolgenin mi?” kastedildigidir. Clinkii hem turistin hareket noktasi
olarak nitelendirilen bolge, hem de turizm olaymnin gerceklesti§i bolge turizm olay1
kapsaminda yer almaktadir. Bu karmasa sonucu; Fransizca ve Ingilizce destination
“ulasilacak hedef, gidilen yer” sozciliglinden alinti yapilarak, kullanimi yayginlasan
destinasyon kelimesi literatiire girmistir ve “turistik varig yeri” anlamina gelmektedir
(Tirkay, 2014: 1-2). Bu baglamda turistte seyahat etme istegi yaratacak ozelliklere sahip
olan ve turisti kendine ¢eken yerlere destinasyon denmektedir (Albayrak ve Ozkul,
2013:19). Tekeli (2001:57) destinasyonu, ger¢ekte var olan ya da bireyin zihninde
algiladig1 bir yer olarak tanimlarken, Anand (1997:40) gerceklestirilen seyahat sonunda
varilan nihai yer olarak tanimlamaktadir. Destinasyon kavrami, ¢cok boyutlu niteliklere

sahip olan turizm imkanlar1 ve hizmetlerinin bir biitiniidir (Hu ve Ritchie, 1993:26).

Page (1995), ¢esitli bilesenlerin toplamindan olusan bir turizm driiniini ifade eden

turist destinasyonlarini su sekilde kategorilemektedir:

e Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)

e Metropolitan merkezler ve duvarlarla ortilii kentler (York) ile kiigiik kale kentler



o Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

o Ic kent alanlar1 (Manchester)

e Canlandirilmis deniz kiyisi alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

o Endistriyel kentler

o Deniz kiyis1 resortlart ve kis sporu resortlari

e Ozel olarak yaratilan turist resortlari

e Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

o Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

e Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Destinasyonlar, turistik tiiketici tarafindan algisal bir kavram olarak kabul
edilebilmekle birlikte, tiiketicinin kendi seyahat giizergahindan, kiiltiirel birikiminden,
ziyaret amacindan, egitim seviyesinden ve ge¢mis deneyimlerinden hareketle 6znel olarak
da yorumlanabilmektedir (Buhalis, 2000:97; Sar1 ve Kozak, 2005:254). Ote yandan
destinasyonlarin ortaya ¢ikarilmasinda, turist ihtiyaglarinin karsilanmasi amacina yonelik

bir anlayistan hareketle kaynaklarin gelistirilmesi de yer almaktadir (Yiiksek, 2014:2).

Destinasyonlar genel olarak turistin ilgisini ¢eken yerlerdir (Yiksek, 2014:2).
Bununla birlikte, basarili bir turizm destinasyonu, diger bdlgeler arasinda, bolgeye gelen
ziyaret¢i sayisinin olumlu artigi, kisi basina diisen harcama miktar1 ve tekrar ziyaret etme
beklentilerinin yiiksekligi ile degerlendirilmektedir (Rand vd., 2003:98). Ayrica bir turizm
destinasyonunun olusturulmasi ve siirekliginin saglanmasi sonrasinda destinasyonun, gelen
ziyaretcilerin zihinlerinde farkli ve olumlu bir yer edinmesi, belirtilen destinasyonun

basarili bir sekilde olusturuldugunun ve siirdirildiginin gostergesidir (Crompton vd.,



1992:20). Turistlerin gidecekleri destinasyona karar vermelerinde sadece kendi kisisel
goriiglerinin degil aynt zamanda o destinasyonun sahip oldugu sosyal ve ekonomik
sartlarla birlikte, kiiltiirel imkanlarinin da 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(Beerli ve Martin, 2004:623).

Destinasyonlar; belli bir alanla siirli ya da birden ¢ok destinasyondan olusmus
olabilir. Bu baglamda destinasyonlari; mikro destinasyon ve makro destinasyon olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Mikro destinasyonlar bir kdy, kasaba, bir sehir olabilecegi
gibi, makro destinasyonlar da bir iilke ya da bir kita olabilir. Ornegin Paris bir mikro
destinasyon iken, Amerika makro destinasyondur (Atesoglu ve Bayraktar, 2011:100). “Bir
bolgenin turistik cazibe alani olmasi icin, turistlerin tiim beklentilerini, altyapr imkanlarimi
ve dogal farkliliklar1 biinyesinde bulundurmasi gerekmektedir. Ayrica, turist algilamalarina
cevap verecek nitelikte bir bolge imajinin olusturulmasi, destinasyonun sirdirilebilir bir
yaptya kavusmasini saglamada etkili olacaktir” (Akyurt ve Atay, 2009: 2). Destinasyon
kapsaminda yer alan ¢ekicilik unsurlart arasinda, yerel kiiltiirii yansitan mimariler, anitlar
veya bir sokak dahi ilgi ¢ekici dzellikleriyle, turistler i¢in bir cazibe unsuru olabilmektedir.
Bunlar, turistleri seyahate yonlendiren 6nemli etkenlerdir. Destinasyonlarin insan yapist
cekicilikleri arasinda; spor miisabakalari, eglenceye ve kiiltiire yonelik organizasyonlar da
yer almaktadir. Bunlar destinasyonun ¢ekiciligini arttirmakla birlikte, bolgeye ekonomik
ve sosyal anlamda pozitif yonde etki etmektedir. Bu baglamda bir destinasyonun ¢ekicilik
unsurlarin1 korumanin ve gelistirmenin yani sira, yeni unsurlarinda eklenmesi dnem arz
etmektedir. Siirdiiriilebilir turizm anlayis1 bu noktada uygulanabilecek politikalarin baginda
gelmekte ve destinasyonun turistik dmriinii uzatmada ¢are olarak goriilmektedir (Zengin,

2006: 34).

Bir destinasyonun turistik isletmeleri, kendi iiriiniiniin belkemigini olusturmaktadir.
Bu dogrultuda hem bireysel, hem de toplu sekilde yerel turizm ve otelcilik isletmelerinin
roli biiyiiktiir (Ritchie ve Crouch, 2003: 99). Son yillarda turistlerde olusan hizmet kalitesi
farkindalig, turistlerin gidecekleri destinasyona yonelik beklentilerini arttirmis, bu durum
destinasyonlarin rekabet edilebilirlik agisindan bolge, sehir ve isletmeler bazinda yiiksek

kalitede hizmet vermesini zorunlu hale getirmistir (ilban 2008: 123, 124).



2.1.1.2. Destinasyonun Genel Ozellikleri

Destinasyonlar tiirlere ayirirken dikkate alinabilecek ¢ok ¢esitli faktorler vardir.
Cografi konum, hizmet verilen pazarin ve ziyaret¢inin yapist ve sezonun Ozellikleri
bunlardan bazilaridir. (Atay, 2003:32) Bu nedenle destinasyonlarla ilgili siniflandirma
yapmak zor bir ugrastir. Farkli turist tipleri destinasyonlari farkli amagclar ig¢in

kullanmaktadir. Bu da siniflandirmay1 daha da zorlastirmaktadir.

Buhalis (2000: 98) 'e gore turizm destinasyonlarinin sahip oldugu unsurlar

sunlardir:

Cekicilikler (dogal, insan elinden ¢ikmis, yapay, amaca hizmet i¢in yapilmis,

kiiltiirel miras, 6zel etkinlikler)

o Ulagilabilirlik (glizergahlari, terminalleri ve araclar1 kapsayan tiim ulagim

sistemleri)

e Olanaklar (konaklama, yiyecek-igecek olanaklari, perakendecilik, diger turistik

hizmetler)

e« Uygun Seyahat Paketleri (aracilar ve tur operatorleri tarafindan Onceden

hazirlanmis seyahat paketleri

o Aktiviteler (destinasyondaki tiim aktiviteler ve tiiketicilerin ziyaretleri esnasinda

yapmay istedikleri aktiviteler)

e Yardimci Hizmetler (bankalar, iletisim araglari, postane, gazete bayileri, hastaneler

vb. gibi turistler tarafindan kullanilan hizmetler).

2.1.1.3. Destinasyon Tiirleri



Destinasyonlar farkli sekilde kategorize edilmektedir. Kotler ve arkadaslar1 (2003:
719) destinasyonlar1 biiyiilk ve ufak destinasyonlar olarak siniflandirmaktadir. Biiyiik
destinasyonlar, ABD gibi iilkelerden; ufak destinasyonlar ise bolgeler, eyaletler, kentler,

kasabalar ve kasabadaki ufak yerlesim birimlerinden meydana gelmektedir.

Lunsdon (1997: 58) ise destinasyonlar1 bes baslikta bir araya getirmektedir. Bu
destinasyonlar; is seyahati amagli, ara verme amach, giniibirlik ziyaret amagli, doga
cekiciliklerini gérme amagl ve klasik (kiiltiirel ve tarihi) destinasyonlardir. Pekyaman’a
(2008: 8) gore ise; destinasyonlar birden ¢ok turistik cazibe merkezini kapsar ve bu cazibe
merkezlerin  barindirdigr  6zellikler g6z Oniline alinarak ¢esitli  simiflandirmalar

yapilabilmektedir.

Farkli sekilde siniflandirilmasi miimkiin olan destinasyonlar1 Buhalis asagidaki gibi

siniflandirmaktadir (Buhalis, 2000: 101):

1) Kirsal destinasyonlar: Kirsal kesimde yasayan insanlar ve giftciler, turizm
tiikketicilerinin dogaya donme ve tarimsal aktivitelere katilma heveslerinden
faydalanirlar. Ancak bu gibi yerlerde yap1 degismekte ve tarimsal dretim tesisleri
cogunlukla dinlence yerlerine ¢evrilmektedir. Bu da tarimin turizmin etkisiyle
yavas sekilde gerilemesine sebep olmaktadir. Bunun baslica nedeni turizmin ¢ogu
kirsal bolgede gelisim igin bir ara¢ ve sebep olarak goriilmesidir. Bu gibi yerlerde

ziyaretgiler isterlerse tarimsal aktivitelere katilirlar ya da daha pasif bir rol oynarlar.

2) Essiz-egzotik-seckin destinasyonlar: Bu sekilde siniflandirilan destinasyonlar
essiz ve degerli bir deneyim sunarlar. Bu nedenle “yasam boyu bir kere” deyimiyle
ve yiiksek fiyatlarla pazarlanirlar. Bazi destinasyonlarda ziyaret¢ilerini kontrol
altinda tutmak icin ulasim sistemlerini, konaklama kapasitelerini, vize ya da
gocmenlik izinlerini denetledikleri birtakim sistemler faaliyet gosterir. Genel olarak
toplu turizme kars1 bir politika sergilerler. Bu sayede ziyaret¢i sayilarini azaltirken

gelen ziyaretcinin kisi basi biraktig1 geliri yiikseltirler.

3) Otantik iiciincii diinya destinasyonlari: Otantik iilkelerdeki (¢ogunlukla tigiincii

diinya tilkeleri) destinasyonlar c¢ogunlukla iicra yerlerdir. Turizm altyapisinin



4)

5)

6)

eksikligi goriilen yapilar1 nedeniyle bir grup ziyaretciyi kendilerine ¢ekmektedirler.
Bu turist tipi genellikle maceract ve modern hayatin konforunu bir kenara
birakmaya hazir kisilerden olusur. Yerel halk ve el degmemis cevreyle etkilesime
girmek isterler. Ancak bu gibi destinasyonlarin kaynaklarini siirdiirebilmek adina

dikkatli hareket etmeleri ve iyi planlama yapmalar1 gerekmektedir.

Kis destinasyonlari: Bu gibi destinasyonlar genel olarak kayak ve benzeri kis
sporlarint gerceklestirmek isteyenler tarafindan tercih edilmektedir. Ama sadece
bununla simurli degildirler. Sezon disinda da ziyaretci alirlar. Dogayla i¢ ice olmak
isteyen turizm tiiketicisi dag yiiriyisleri, kamp kurma ya da kesif arzusu gibi
unsurlarin etkisinde bu gibi destinasyonlar1 ziyaret edebilmektedir. Daglara yakin
goller, nehirler gibi dogal varliklar da bu gibi yerleri daha tercih edilebilir hale

getirmektedir.

Deniz kenar1 destinasyonlari: Deniz kenarlar1 geleneksel tatil yerleri olarak
hizmet vermektedir. Ozellikle soguk iklimlerde yasayan insanlar tatil zamanlarinda
deniz kenar1 yerlere gidip buralarda deniz kum giines turizmine katilmay1 tercih
ederler. Ornegin Avrupanin kuzey kesimlerinde yasayan insanlarm tatillerinde
giiney kesimlere inmesi alisildik bir durumdur. Ancak 1970’ler de toplu turzimin
yayginlagsmasiyla birlikte deniz kenari bazi destinasyonlar ¢ekim giiclerini
kaybetmistir. Toplu turizm ve paket satin alma dgelerinin yerlesmesiyle daha uzak
yerlere daha kolay ve daha ucuza gitme opsiyonu ortaya ¢ikmistir. Deniz kenari
destinasyonlar yerlesim yerine yakinliklarindan dolayr sahip olduklari avantaji
yitirmistir. Ornegin, Londra’da yasayan biri genellikle tatili i¢in Bournemoth ya da
Brighton gibi yerleri tercih ederken bunun yerine Ispanya kiyilarinda tatilini

yapmay1 tercih edebilir hale gelmistir.

Kentsel destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar tarih boyunca turistleri kendine
cekmistir. Eski caglarda insanlar sehirlere ve kasabalara politikacilarla ve is
arkadaslariyla goriismeye giderlerdi. Kendilerini dine adamis insanlar da baska
sehirlerdeki tapinaklari ve dini merkezleri ziyaret ederlerdi. Olimpiyat oyunlar1 gibi
biyiik spor aktiviteleri de o donemlerde insanlar1 seyahat etmeye iten Onemli

unsurlar arasindaydi. Giinimiizde de pek c¢ok sehir daha bilyiikk capta



organizasyonlar1 hayata gecirebilecek konferans ve sergi merkezleriyle, ulastirma
ve konaklama altyapisiyla donatilmis durumdadir. Sehirler ayn1 zamanda dinlence
turistlerini de kendilerine ¢ekmektedirler. Ozellikle hafta sonu gibi daha az ¢alisma
dilimi i¢inde kalan zamanlarda belirli turist tiplerinin ilgisini ¢ekerek turizmin
sezonluk Ozelliklerinden daha az etkilenmeye calisirlar. Bunlara ilave olarak sahip
olduklar1 gelismis hastane ve kliniklerle saglik i¢cin seyahat eden insanlari da

kendilerine ¢ekebilmektedirler.

Destinasyonlar1 farkli bir bakis agisiyla ise alti kategoride toplamak miimkiindiir

(Pekyaman, 2008: 8):

Is amach destinasyon: Toplant: nedeniyle gergeklesen turizm tiiriidiir. Cogunlukla
kongrelerden, sempozyumlardan, seminerlerden, konferanslardan ve kurslardan
olugmaktadir. Bu gezilerin yaninda baska turizm c¢esitleri de gergeklestirilebilir.
Turistik bolgeler cogunlukla bir kag turistik imkana sahiptir. Temel olarak turistin
eglenmesi i¢in etkinlikler olusturan bir turistik yorede bununla birlikte is turizmi

(toplantilar) de gerceklestirilebilir.

Eglence destinasyonu: Turistlerin rahat bir ortamda sosyal iligkilerinin gelistigi,
giineslendikleri, sportif faaliyetlerde bulunduklari, keyifli ve rahatlatan bir mekanda
bulunduklar1 gezi tiiriidiir. Eglence turizminde esas amag¢ ziyaretgilerin gezi

sayesinde rahat olmalarin1 saglamaktir.

Dogal turistik destinasyon: Turistlerin dogayla i¢ ice olmak, insan-toprak
iliskisini anlamak veya doga icin duyarlilik kazanmak maksadiyla yaptiklari
gezilerdir. Turistleri uzak yerlere gitmek igin motive eden bu turizm ¢esidinde etnik
unsurlar yerine dogaya Ozgii unsurlar yer almaktadir. Dogal turizm genellikle
cografik bir nitelige sahiptir. Bu turistler genellikle tabiat parklarina ve tabiat
harikalarina gitmek, yiiriyiislere ¢ikmak, daglara tirmanmak, kano etkinligine

katilmak ve dogada gecelemek istemektedirler.

Tarihi turistik destinasyon: Turistlerin tarihi turistik mekanlar1 ve degerleri

ziyaret etmek, gecmiste yasanmis yeniden canlandirilan goriilmeye deger olaylarin



33):

gosterisine katilmak, rehberlerle dini destinasyonlarini gezmek ve abideleri ziyaret
etmek vs. maksadiyla yaptiklart turizm c¢esididir. Bu turizm c¢esidinde o6zellikle
toplu geziler yapilmakta ve biiyiik sehirlerde kolaylikla gidilebilecek yerler ya da

merkezlerde etkinlikler gerceklestirilebilmektedir.

Kiiltiirel turistik destinasyon: Turistlerin hatirlarda kalan bolgeleri, kaybolmak
tizere olan yasam sekillerini yeniden goérmek ve bunlarda tekrar yer almak
maksadiyla yaptiklar1 turizm ¢esididir. Bu turizm tiiriinde ziyaretciler cogunlukla
dogal bolgelerde yemek yemek, bolgenin etkinliklerine, folklorunda yer almay1 ya

da eski tiir el sanatlarin1 gérmeyi istemektedirler.

Etnik turizm ve etnik destinasyon: Dikkat ¢eken toplumlarin yasam sekillerini ve
kiiltiirlerini gérmek gayesiyle turistlerin gergeklestirdikleri turizm seklidir. Bu

seyahat yerlerine de etnik destinasyon denmektedir.

Destinasyonlarin tiirlerine gore diger siniflandirilma da su sekildedir (Atay, 2003:

Canl1 kent manzaralar1 olan destinasyonlar: Sehirlesmis alanlar.

Sene boyunca siiren hizmetleri sunan destinasyonlar: termal merkezler, seyahat

gemileri

Sportif faaliyetlere sahip destinasyonlar: Kis kayak alanlar1 ve golf sahalar

Sezonsal giizelliklere sahip destinasyonlar: Yayla evleri, yazliklar

Bunaltan gehir kalabaligindan uzaktaki sessiz mekanlar: Avcilik, balik tutma ve

kirsal turizmi.

2.1.2. Destinasyon Imaji
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2.1.2.1. imaj Algis1

Literatiir incelemesinde imaj kavramimnin farkli bilim dallarinda farkli sekillerde
tanimlandig1 goriilmektedir. Sosyal psikologlar, bireysel imajin ya da nesnenin temsilinin
sosyal 6gesine atifta bulunurlarken, pazarlama ag¢isindan ise marka, iiriin, sirket veya iilke

imajlar1 gibi belirli imaj tanimlamalarina, tiirlerine odaklanilmistir (Kastenholz, 2002).

Lilli (1983)’e gore imaj “objektif gercegin zihinsel temsili” olarak tanimlamistir.
Bu durumun, "duyusal" ve "biligsel" olarak ayirt edilebilen bir algi sonucu ortaya ¢iktigi

distintilmektedir (akt. Eysenck, Keane, 2000).

Wilkie ve Pessemier (1973)’e gore ise imaj, “bir varlikla ilgili bir dizi algiya

dayanan genel bir degerlendirmedir" seklinde tanimlanmaktadir.

2.1.2.2. Destinasyon Imaji

Destinasyon imaj1, birey ya da grubun belirli bir yer hakkinda sahip oldugu bilgi,
izlenim, Onyargi ve duygusal distincelerin bir biitin halindeki ifadesi olarak
tanimlanmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999:870). Bu baglamda Crompton (1979:18)
destinasyon imajini, bireyin bir yer ile ilgili sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin
timii seklinde tanimlarken, Kisioglu ve Selvi (2013:73) ise destinasyon imajini; insanlarin
bireysel ya da ¢cogul olarak herhangi bir cografi yer ile ilgili edindikleri izlenim, bilgi ve o
yerle ilgili tasidiklart duygu ve diisiincelerin tiimii seklinde tanimlamaktadir. Kasl ve
Yilmazdogan (2012: 201)’a gore destinasyon imaji, kisilerin destinasyona yonelik olarak
miisterek ya da bireysel incelemelerinin meydana getirdigi diisiince ya da goriislerden
olusan tutumsal bir kavram olup yorenin bir¢cok 6zelliginin biitiiniine yonelik izlenimlerdir
ve seyahat gerceklestirilecek yeri belirleme siirecinde ana faktordiir. Destinasyonlarin
cekicilikleri kadar imajlar1 da turistleri etkilemektedir. Dolayisiyla turistler ziyaret
edecekleri yerleri segerken destinasyonun imajmna da dikkat etmektedir. Bu sebeple
destinasyon olusturma ve tanitma ¢alismalarinin yaninda o yoreye Ozgli imaj
olusturulmasina da agirlik verilmelidir (Ulama, 2015: 232). Destinasyona 6zgii yoresel
yemek, el sanati, mekan, kisi gibi faktorleri 6n plana ¢ikarmak ziyaretgilerin tercihlerini

biiyiik oranda etkileyecektir.
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Ziyaretgilerin satin alinacak iiriin ve hizmetler arasindaki tercihleri sonucu
duyacaklar1 memnuniyetin belirlenmesinde destinasyon imaji1 6énemli etkenlerden biridir.
Turistik iiriin ve hizmetler birbirine benzedikleri i¢in turizm bdlgelerinde rekabet sahip
olduklar1 imajla gerceklesmektedir. Turizm pazarindaki énemli stratejilerden biri turizm
bolgesinde var ise olumsuz imaji giderip olumlu bir imaj haline getirmek ya da mevcut
olan olumlu imaji daha da iyilestirmektir. Strdirilebilir turizm talebi olusturmak ve
rekabet avantaji saglamak i¢in uzman kisilerce planlanip sistemli bir halde isletilmesi
gereken bir kavram olan destinasyon imaji turizm merkezlerinin gelisimi agisindan
ozellikle son yillarda birbirinden farkli rekabet stratejileriyle uygulama alani bulabilen bir
olgudur. Bu olgunun ozellikleri ziyaretgilerin durumuna ve ihtiyaglarina, destinasyon
bolgelerinin is birligine, kamu kurum ve kuruluslarinin ve 6zel sektoriin turizme bakis
acisina, iilke-bolge ya da yore halkinin turizme kars1 yaklasimlarina ve ayrica uluslararasi
iligkilerin destinasyon merkezlerine etkisine gore farklilik gostermektedir (Albayrak,
Ozkul, 2013: 16). Destinasyon imajmin duygusal ve bilissel &geleri kisilerin o yer
konusunda edindikleri bilgileri ifade eder. Duygusal 6ge, kisilerin destinasyonla ilgili
duygularint anlatir. Bu 068e o yerin kiside uyandirdigi anlam ve duygularin
degerlendirilmesiyle olusur. Bilissel 6ge ise o yerde yasayan kisilerin, yasanan olaylarin ve
o yerin fiziksel niteliklerinin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikar. Destinasyonun duygusal
anlamda degerlendirilmesinin ¢gogunlukla o yerin biligsel olarak degerlendirilmesine bagl
oldugu diistiniilmektedir. Yani destinasyonun duygusal imaji, bir yerden hoslanip
hoslanmama ve o yeri sevip sevmeme, kisilerin 0 yerle ilgili bilgilerine ve disiincelerine
dolayisiyla bilissel imaja baghdir. Herhangi bir destinasyonun duygusal ve biligsel olarak
degerlendirilmesi sonucunda o destinasyonun genel imaj1 ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak

destinasyonun ¢esitli 6zellikleri etkilesim sonucu genel bir imaj olustururlar (Demir, 2011).

Tiirkiye’de turizm imajma sahip benzer yerlere kiiltiir turizmi imajiyla Istanbul,
giines-deniz-kum turizmi imajiyla Antalya, Bodrum, Marmaris, dini turizm imajiyla
Sanliurfa, Konya, Kastamonu gibi 6rnekler verilebilir. Diinyada ise kumar turizmi imajiyla
Las Vegas sehri, kiiltiir turizmi imajiyla Roma, i turizmi imajiyla da New York, sayilan
turizm ¢esidi Ornekleriyle yerli yabanci bir¢ok ziyaretgiyi kendilerine c¢eken Onemli

destinasyonlardir (Kozak, 2010’dan aktaran Tiirkeri, 2014: 46).
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Turistik bolgeler, tipki diger mal ve hizmetlerdeki gibi kendi yoresini diger
yorelerden farkli hale getirmek, muhtemel ziyaretgiler igin cazip kilmak, tiiketicinin
goziinde giiven olusturmak, olumlu ve pozitif mesajlar vermek i¢in marka imaji
olusturmaya ¢alismaktadir. Diger bolgelere kiyasla tistiin bir fark yaratarak turizm hizmeti
pazarinda isim yapmak, marka kavrami konusunda imaj yaratmak i¢in en Onemli
yontemlerden biridir. Yine mal ve hizmetlerde oldugu gibi turistik hizmet veren bolgelerin
birbirlerini taklit edebiliyor ve yakindan takip ediyor olmalari her bir destinasyonun kendi
imajin1 olusturmasinda sorun olmaktadir. Bunun yaninda her bolgenin kendine 6zgii bazi
ozellikleri kendi imajlarin1 yaratmalarinda firsat olmaktadir. Bu sebeple imaj1 yaratmak
bolgeye has oOzellikleri kullanarak turistik iiriine anlam katip fark olusturmay:r ifade
etmektedir. Ana hedef kendi destinasyon merkezlerinin, turistlerin taleplerine en uygun yer
oldugunu diisiindiirerek daha ¢ok insani bolgelerine ¢ekmektir (Doganli, 2006: 84).
Destinasyonun gec¢misten gelen bir imaj1 var ise, One ¢ikarilmak istenen imajin gergek
olanla ayni olmamasi durumunda basariya ulasilmasinin imkansiz oldugu sonuglar
meydana gelebilir. Bu sebeple ziyaretcilerin beklentileriyle destinasyon imajinin uyumlu
olmas1 sarttir. Ziyaret¢ilerin destinasyon merkezi ile ilgili imaji, destinasyonun sahip
oldugu durumdan daha onemlidir. Mevcut imajin davraniglar tizerindeki belirleyiciligi
distintiliip, destinasyonun ziyaret¢ide nasil algilanmasi bekleniyorsa o imaja biirinmesi
gerektir. Bu sebeple turizm stratejileri ziyaretcilerin duygularina, psikolojilerine hitap

etmeli, tatmin ve memnuniyet duygusu uyandirmalidir (Karakaya, 2010: 51).

Ozellikle son zamanlarda yapilan ¢alismalar, ziyaretcilerin destinasyonu neden
sectiklerini anlama noktasinda imaj kavraminin 6nemli oldugunu gostermistir. Tercih
etme, tercih etme egilimi ya da destinasyon imaj1 gibi ifadeler arasindaki iliskiler birgok
calismanin konusu haline gelmistir. Kisinin bir yeri ziyaretinden onceki imaj olusumu

evresi, o kisinin destinasyonu tercih etme siirecindeki en 6nemli evredir.

2.1.2.3. Destinasyon imajinin Temel Bilesenleri

Bir destinasyona iliskin imajin olusturulmasinda o destinasyonun sahip oldugu
cekicilik unsurlarinin belirlenmesi gerekmektedir (Yurtseven ve Can, 2002:148). Bununla
birlikte, destinasyon imajimin ozellikleri; turistin yapisina ve taleplerine, bolge halkinin

turizme kars1 tutum ve beklentilerine, yerel ve 6zel turizm bolgelerinin koordineli ¢alisma
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diizeylerine, devletin turizme yonelik durusuna ve uluslararast boyutta gerceklestirilen
iliskilerin iilke turizmine etkisine gére de degisim gdstermektedir (Albayrak ve Ozkul,
2013:16-17). Ayrica destinasyon imaji, turistlerin bolgeyi tercih etmesinde ve davranigsal
niyetlerinin olusumunda da 6nemli bir belirleyicidir (inan vd. 2011:488; Kasli ve

Yilmazdogan, 2012:200).

Tiirkiye‘nin 0nemli turizm destinasyonlarindan biri olan Bodrum‘un eglence
turizmine yonelik imaji, ABD‘de Las Vegas kentinin kumar turizmine yonelik imaji, New
York‘un is turizmine yonelik imaji, Istanbul ve Roma sehirlerinin kiiltiir turizmine yonelik

imajlar1 turizm talebini gekmeleri agisindan 6nem arz etmektedir (Kozak, 2010:130).

Bir destinasyonun ziyaret edilmesiyle ya da kisisel deneyimlerden elde edilen
bilgilerden hareketle olusan imaj birincil, g¢esitli dis kaynaklardan elde edilen bilgiler
sonucunda olusan imaj ise ikincil imaj olarak nitelendirilmektedir (Beerli ve Martin,

2004b:662; Choi vd., 2007:119).

Ikincil imaj kaynaklari, kendi igerisinde ikiye ayrilarak, ilki; kitaplar, egitim,
televizyon programlari, aile ve arkadas deneyimlerinden edinilen bilgilerle olusan organik
imaj; digeri ise tanitim ve pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilan materyallerden elde edilen
bilgiler dogrultusunda olusan tesvik edilmis imaj olarak adlandirilmaktadir (Choi vd.,

2007:119; Jenkins, 1999:3).

Beerli ve Martin (2004:659) algilanan destinasyon imajini belirlemede 6l¢ii olarak
kullanilacak nitelikleri; dogal kaynaklar, genel altyaps, turistik altyapi, turistik eglence ve
rekreasyon, kiiltiir-sanat ve tarih, politik ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal ¢evre

ve bolgenin atmosferi seklinde dokuz baslikta bir araya getirmistir.

Destinasyon imajinin olusumunda uyarici (fiziksel obje ve onceki deneyimler) ve
kisisel (yas, cinsiyet gibi sosyal faktorler ve psikolojik karakterler) faktorler 6nemli rol
oynamaktadir (Baloglu ve McClearly, 1999b:870). Destinasyon imajimi olusturan
unsurlardan fiziksel 6zellikler daha ¢ok somut 6gelerle iliskiliyken psikolojik 6zellikler
daha ¢ok soyut 6gelerle iligkilidir (Echtner ve Ritchie, 2003:43). Her ne kadar destinasyon

imajinin olusumunda kisiler, kurumlar ya da kanunlar etkili olsa da destinasyonun sahip
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oldugu cevresel degerler de imajin olusumunda temel teskil etmektedir (Tekeli, 2001:57).
Bununla birlikte destinasyon imajini, dogrudan goézlemlenebilen veya olgiilebilen maddi
unsurlarin  yaninda (dogal kaynaklar, turistik c¢ekicilikler, konaklama tesisleri, fiyat
diizeyi), manevi olarak nitelendirilen (samimiyet, emniyet, atmosfer) unsurlar da
etkilemektedir (Echtner ve Ritchie, 2003:42). Gerek eglence gerekse is piyasalari agisindan
bir destinasyonun tercih edilmesinde bekli de en Onemli kriter, destinasyon imajidir

(Buhalis, 2000:101).

Prayag (2008:211) vyaptig1 calismada, destinasyonun sahip oldugu imajin
ziyaretgilerin sadakatlerine dogrudan etki ettigini, genel imaj ve genel memnuniyete ise
dolayli olarak etkisinin bulundugunu ortaya koymustur. Bu nedenle ulusal ve uluslararasi
diizeyde destinasyonun imaji, potansiyel turistlerin zihinlerinde algiladiklarindan 6te, bir
rekabet unsuru olarak goriilmekte ve bu amagla olumlu bir imaj yaratilarak turizm
destinasyonun pazarlanmasi amaciyla biiyiik miktarda para, zaman ve ¢aba harcanmaktadir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 144). Dolayisiyla, destinasyon imaji yerel ve uluslararasi
diizeyde turizm destinasyonlar1 agisindan, potansiyel turistlerin  zihinlerinde
algiladiklarindan daha ileri boyutta rekabet unsuru olarak goriilmektedir (Baloglu ve

McCleary, 1999:144; Beerli ve Martin, 2004:623; Gartnerand ve Hunt, 1987:15).

2.1.2.4. Destinasyon Imaji Olusturma

Reynolds (1965) destinasyon imaj1 olusum siirecini; bilgi akisi igerisinden secilen
bazi izlenimler tizerine Kurulan zihinsel bir yapinin gelisimi olarak tanimlamaktadir.
Destinasyon imaj1 kapsaminda “bilgi akisi” bir¢ok kaynaktan olusmaktadir. Bunlar;
reklam, brosiir, aile fertleri, arkadaglar, seyahat acenteleri, medya (gazete, magazin, TV)
gibi kaynaklardir. Bununla birlikte, destinasyonu fiili olarak ziyaret edildiginde, ilk elden
elde edilen bilgi ve deneyim ile destinasyon imaj1 etkilenecek ve degisecektir (Aktaran:
Echtner ve Ritchie, 1991: 3). Bu cesitli kaynaklarin destinasyon imaji olusumuna etkileri
ve destinasyon imaji olusundaki rolii Gunn (1988) tarafindan kavramsallastirilarak, yedi

asamal1 bir seyahat deneyim modeli olusturulmustur (Echtner ve Ritchie, 1991: 3).

1) Gunn modelinde ilk asamayr “organik imaj” olarak isimlendirmektedir. Bu

asamadaki destinasyon imaji, genel medya kaynaklarindan (haberler, dergiler,
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kitaplar, filmler), okulda elde edilen bilgilerden ya da aile, arkadaslar gibi turistik
ve ticari olmayan bilgilerden birikmektedir.

2) Modelin ikinci asamasinda ise, seyahat dergilerinden, brosiirlerden, seyahat
acentelerinden ve seyahat rehberlerinden elde edilen biraz daha ticari kaynakh
bilgiler kullanilmaktadir. Bu sekilde elde edilen bilgiler ile organik imaj
degisebilmektedir. Ikinci asamadaki bu imaj; uyarilmis imaj olarak
adlandirilmaktadir. Mal ve hizmetler hakkinda elde edilen bilgilerin kaynagi
genellikle ticari kaynaklardandir. Diger bir sekilde anlatmak gerekirse, genel
medyanin iiriin imaji1 olusturmada etkisi olduk¢a limitlidir. Destinasyon imaji
genellikle ticari kaynaklardan daha fazla elde edilmektedir ¢ilinkii tilkenin turistik
imaj1 ile milli imaj1 arasinda baz1 farkliliklar yasanmaktadir. Bu da ticari olmayan
kaynaklarin tarihi, politik, ekonomik ve sosyal faktorler igerdigi anlamina
gelmektedir. Bu yiizden de bazen organik imaj ile uyarilmis imaj arasinda
farkliliklar yasanabilmektedir (Echtner ve Ritchie, 1991: 3).

3) Ugiincii asamada, zaman, para ve diger kisitlar géz oniinde bulundurularak

algilanan imaja gore seyahat karar1 verilmektedir.

4) Dordiincii asama ise; artik destinasyonda seyahat sirasindaki manzara, rehber, yol

isaretleri gibi durumlarin imaja etkisi degerlendirilmektedir.

5) Besinci asamada, destinasyonda konaklama ve faaliyetler ile kisisel deneyimleme
ile imajin degisime ugramasi ve degistirilmis/uyarilmis imajin olugmasit meydana

gelmektedir.

6) Altinci asama doniis yolculugu ile deneyimin yol arkadaslariyla degerlendirilmesi,
tartisilmasi; son asama olan yedinci asama ise seyahat sonrasi degerlendirmeler ile

yeni birikimlerden olusmaktadir (Jenkins, 1999: 3).

2.1.2.5. Destinasyon Imaji Olusumu Modelleri

2.1.2.5.1. Gartner Modeli
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Gartner (1994), calismasinda bu konuda bir kavramsal ¢erceve c¢izmis ve
destinasyon imaji olugturmada sekiz farkli bilgi kaynagimi siniflandirmaktadir. Bunlar

(Gartner, 1994: 197);

e Acik uyaricilar I: Bu tir bilgi kaynaklar1 televizyon ve yazili medya kaynaklar
gibi reklamciligin geleneksel formundan olusmaktadir. Destinasyon pazarlama
biirolar1 hedefledikleri kitlenin zihninde amagladiklart imaji olusturmak amaciyla
bu ¢esit reklamlar1 yapmaktadirlar. Destinasyon pazarlama biirolarinin bu bilgi
iletisimi lizerinde direkt etkisi bulunmaktadir ancak bu mesajlarin giivenirligi

diisiiktir.

e Acik uyaricilar II: Bu tiir bilgiler turizm hizmeti sunan aract kurumlardan
gelmektedir. Tur operatorleri ya da seyahat acentelerinin tanitim brosiirleri bu tir
bilgi kaynaklarina 6rnek olarak gosterilmektedir. Bu tiir kaynaklar bazen istenen

destinasyon imajini yaratmak amaciyla destinasyonlar ile isbirligi yapmaktadirlar.

e Gizli uyaricilar I: Geleneksel reklamlar ile ikincil kaynaklardan bilgi aktarimini
icermektedir. S6zcii ya da konusmacilar, inlerine, popiilaritelerine ve
giivenilirliklerinin derecesine gore secilmektedirler. Taninmis bir marka yiizii

kullanimi bu tiir bilgi kaynagina 6rnek olarak gosterilmektedir.

e Gizli uyanicilar II: Bu tiir bilgi kaynaklari, giivenirligi yliksek bir kisi ve
destinasyon tanitimcisinin, {izerinde direkt olarak etkisi olan bir igerik {izerinden
mesaj gonderilmesini igermektedir. Ancak bu durumda alici, destinasyon
taniticisinin direkt olarak konu tizerinde etkisi oldugunun farkinda olmamaktadir.
Destinasyon hakkinda yazilan kimligi belirsiz makaleler, yazilar, raporlar, gazete
ve dergilerde yayimlanan gezi yazilar1 bu tiir bilgi kaynaklarina 6rnek olarak
gosterilmektedir. Destinasyon taniticist ile imaj tasarimcisinin arasinda gorinir bir

iletisim olmadig i¢in bu tiir kaynaklarin genellikle giivenilirligi yiiksektir.

e Bagimsiz uyaricilar (Autonomous): Destinasyonun pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinden tamamen bagimsiz olan makaleler, filimler, raporlar imaj

olusumunu etkileyebilmektedir. Genellikle bu kategori haberler, miizikler ve
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filimler gibi popiiler kiiltiirii igermektedir. Bu tiir unsurlarin pazara hizlica niifuz
etmelerinden dolayi, destinasyon imajin1 ¢ok kisa bir zamanda ¢ok carpict bir

bi¢imde degistirme giicii bulunmaktadr.

e Talep edilmemis uyaricilar: Genellikle arkadas ya da aileden birilerinin gittikleri

ya da bilgi sahibi olduklar1 yer hakkinda giinliik sohbetlerde gecen bilgilerdir.

o Talep edilmis uyaricilar: Bu asama agizdan afiza pazarlamayi icermektedir.
Agizdan agiza pazarlama destinasyon imaji olusumunda en giivenilir kaynak olma

ozelligini gostermektedir.

e Ziyaret (Organik) uyaricilar: Gartner’in (1994) kavramsal g¢er¢evesinin en son
asamasi destinasyona fiili ziyareti igermektedir. Destinasyona fiili yeni ve biitiinsel
bir destinasyon imajina yol agmaktadir. Bu agsamadaki ziyaret deneyimlere baglidir
ve destinasyon imaj1 olusumunda en giivenilir bilgiyi igermektedir (Pearce, 2005:

o1).

Destinasyon taniticilart agisindan turistik imajin olusumunun nasil oldugunu
anlamak olduk¢a onemlidir ¢iinkii destinasyon imaji turistin karar verme siireci tizerinde
cok etkilidir. Hedef kitle i¢in uygun olan imaj anlasilmasi ve ona uygun bir imaj
yaratilmasina yol ac¢maktadir. Destinasyon taniticilari imaj olusturmak ig¢in belirli
kaynaklar kullanmaktadirlar. Kendi hedef kitleleri i¢in en uygun bilgi karmasini se¢mek,
kit kaynaklarin en 1yi sekilde kullanilmasini saglayacaktir. Rekabetin her gecen giin arttigi,
destinasyonlarin turistik 6zelliklerini tanitmaya calistiklar1 ve turistik imaji bir secilme
faktorii olarak kullandiklari bir ortamda, destinasyon pazarlamacilar1 bir imaj olusturma

stratejisi kullanmadan pazardan pay elde edememektedirler (Gartner 1994: 209).

2.1.2.5.2. Gunn Modeli

Gunn (1972), turiste iletilen bilgi tiiriine dayanilarak, bir turistik yer imgesi igin iki

(2) seviyeyi tanmimlar:

18



e 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 bolgede yer alan turizm organizasyonlarinin
tanitimlar1 ve iletisimleri tarafindan olusturulmus goriinti. Bu baglamda, hem
referans hem de tyelik gruplarimin ve kanaat Onderlerinin, turistlerin belirli bir

hedefe sahip oldugu algisi tizerinde giiglii bir etkisi olabilir dogal olarak dogrudur.

2.1.2.5.3. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004), Baloglu ve McClearly (1999) tarafindan olusturulan
modelin {izerine, destinasyonun seyahat sonrasi algilanan destinasyon imajinin
belirleyicilerini analiz etmek amac ile bir model olusturmaktadir. Model destinasyona ilk
kez gelen misteriler ile destinasyonun siirekli misterilerinin  birgok bakimdan
birbirlerinden farklilasabilecekleri diisiiniilerek gelistirilmektedir. Ik olarak, bu iki grup
arasinda algilanan imajda farkliliklar olabilecektir. Ikincisi, ikincil bilgi kaynaklar ilk kez
gelenler tarafindan daha iyi analiz edilebilmektedir. Ciinkii daha once gelen miisteriler
ikincil bilgi kaynaklarm hatirlamakta giigliik cekebilirler. Ugiinciisii; iki grup arasinda
destinasyonu tanima diizeyinde ve motivasyonlarinda farkliliklar olabilecektir. Son olarak,
onerilen modelin gecerliliginin kabul edilmesi i¢in iki bagimsiz drneklem kullanilarak test

edilmesi gerekmektedir.

Beerli ve Martin (2004) modelinde ikincil ve birincil faktérlerden olusan bilgi
kaynaklart ve kisisel faktorler, biligsel ve duygusal imajdan olusan genel imaji
etkilemektedir. Calisma 11 hipotezden olugsmakta ve Lanzarote’yi ziyaret etmis olan 616
kisi iizerinde uygulanmaktadir. Arastirma sonucunda; uyarilmis ve organik bilgi
kaynaklarmnin bilissel algiya etkisi kismen kabul edilmistir. Ozellikle rehber kitaplar1 ve
seyahat acentalar1 gibi uyarilmis bilgi kaynaklarinin ve arkadas ve akrabalarin (organik)
algilanan destinasyon imaj1 iizerinde daha etkili oldugu ortaya koyulmaktadir. Seyahat
motivasyonlarindan ozellikle ilk ziyaretlerde, O0grenme, rahatlama motivasyonlarinin

imajin duygusal algisi tizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir. Ayrica kadinlarin ve
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yaglilarin daha olumlu bir destinasyon imaj algisina sahip olduklar1 ortaya koyulmaktadir.
Son olarak, egitim diizeyi ve sosyallesme arttik¢a imaj algisinin olumsuza dogru kaydigi

tespit edilmektedir (Beerli ve Martin 2004: 676).

2.1.2.5.4. Gallarza, Gill ve Calderon Modeli

1980'lerden kalma turistik yer imgesi tizerine oncii ¢alismalar, teorik ve kavramsal
siirlamalar ortaya koymaktadir (Gallarza, Gil ve Calderon, 2002: 78). Lawson ve Baud
Bovy (1977) hedef goriintii kavramini, belirli bir yer hakkindaki bir bireyin veya grubun
tim objektif bilgi, Onyargilar, hayal giici ve duygusal diisiincelerinin ifadesi olarak
tanimlarlar. Diger yazarlar imaji1, insanlarin bir hedefle iliskilendirdikleri tiim inang, fikir
ve izlenimlerin toplami olarak tanimlarlar (Haider ve Rein, 1993: 85). Bir iilkenin
tiketicinin algilar1 kiimesi olarak marka imajini tanimlayan tiiketici bakis agisindan bir
tanim sunmaktadir. Varis imgesini turistin gercekligin 6znel yorumu olarak tanimlar.
Dolayisiyla, turistlerin bir varis noktasina sahip olduklar1 diigiincesi biyiik oranda
subjektiftir, ¢linkii her turistin duymus ya da duymus oldugu tiim varis yerlerine iligkin
algilamalara dayanmaktadir (San Martin ve Rodriguez, 2008: 89). Belirsiz, 6znel ve
onemsiz dogasi ve ¢ok sayidaki 6ge ve nitelikler tanimlamay1 karmasik hale getirmekte ve
heniiz bu konuda bir fikir birligine varilmamaktadir. Bununla birlikte, Turizm
Pazarlamaciligina iliskin en yeni kilavuz ilkeler, bir turistik yer imgesinin gelisiminin

tiikketicinin rasyonalitesi ve duygusalligina dayandigini ve iki ana bilesenin veya boyutun:

e Algisal ve bilissel: 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.

o Affektif: turist destinasyonlarinda ortaya ¢ikan duygu ve duygulara atifta bulunur.
Bu duygusal bilesen, turistlerin motivasyonlarindan da c¢ok etkilenmektedir.
Goriintiiniin  biligsel bileseninin duygusal bilegsen iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu da belirtmek 6nemlidir. Turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri, genel
imajin biligsel ve duygusal degerlendirmesini biiyiik Olgiide etkiler (Beerli ve

Martin, 2004: 45).
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2.1.2.5.5. Chon Modeli

Turistlerin bir tatili satin alma siirecinde sergiledikleri davraniglar dogrultusunda
turizm pazarlamasinda, destinasyon imajmin roli ¢ok biyiktir. Turistin - bir
destinasyondan memnun kalip kalmamasi, destinasyona yonelik beklentilerini
karsilastrmas1 veya son asamadaki imaj ile mevcut imaj arasindaki farkin sonucu olarak
ortaya ¢ikar. Chon turistlerin satin alma davranislarina yonelik Clawson ve Knetch
(1966)’in asagidaki modeli temel alinarak farkli bir model ortaya konmustur (Chon,

1990’dan akt. Yarasl, 2007: 18):

Kurgulama: Seyahat diisiincesi ve planini kurgulamak

e Destinasyona gidis

e Destinasyondaki davranis

o Doniis seyahati: Eve doniis

e Hatirlama: Tatili animsama, diisiinme ve anma

2.1.2.5.6. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon imajma farkli bir acidan bakilabilecegini
gostermek amaci ile bir model olusturmaktadirlar. Modele gore, turizm destinasyon imajt
lic siirecten olugmaktadir. Bu ¢ siirec islevsel/psikolojik, ortak/essiz-6zgin ve
biitiinciil/niteliksel olmak tizere {i¢ eksende bulunmaktadir. Echtner ve Ritchie (1991)’ye
gore, destinasyonun islevsel ve psikolojik 6zellikleri, kendine 6zgii 6zellikleri, etkinlikleri,
Mmiisterilere yasattiklar1 hisler ya da duygularin destinasyon imaji olusumunu etkileyen
unsurlardir. Destinasyonun imaj1, tiim destinasyonlarin genel olarak degerlendirilen ve
karsilastirilan 6zelliklerinden olusan ¢ekirdek bir grubun yorumlanmasindan olusabilir. Bir
destinasyonun imaji, fiyat seviyeleri, ulasim olanaklari, altyapisi, konaklama olanaklari,

iklim gibi, belli ortak fonksiyonel karakteristikler tizerine yapilan bir degerlendirmeden
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olusmaktadir. Ayrica destinasyonlar giiler yizli olma, giivenli, hizmet kalitesinin
yiiksekligi, taninmiglik seviyeleri gibi genel kabul goren psikolojik karakterler tizerine
yapilan bir degerlendirmeyi de igerebilmektedir. Siirecin bir diger ucunda destinasyonlarin
imajlar1 daha kendine 6zgl 6zellikler ve etkinlikler (islevsel karakteristikler) ya da auralar

(psikolojik karakteristikler) igerebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 1991: 46).

Bu modele gore destinasyona ait Ozellikler 3’e ayrilmaktadir. Bunlar asagida

siralanmaktadir.

1) Iislevsel — Psikolojik Ozellikler

Destinasyona ait somut ve Slgiilebilir 6zellikler destinasyonun islevsel karakterini,
psikolojik karakter ise destinasyona ait duygusal, soyut ve Olgiilemeyen oOzellikleri
yansitmaktadir. Ornegin; bir destinasyondaki fiyatlar, yatak kapasitesi ya da gelen turist
sayist islevsel imaj1 yansitirken, yerel halkin arkadas canlist olmasi, destinasyonun huzurlu
ve romantik bir yer olmasi psikolojik imaj1 ortaya koymaktadir (MacKay ve Fesenmaier,
1997: 540).

2) Biitiinciil — Nitelikler Ozellikleri

Destinasyon imaji kisinin destinasyonu bir biitiin olarak ya da parga parca
algilamasi ile ilgilidir. Bir destinasyona ait imaj, kisinin destinasyonun bazi 6zellikleri
(konaklama, iklim, ulasim kolaylig1 gibi) hakkindaki diisiincelerinin bir bilesiminden ya da
destinasyonun biitiiniine (zihinsel goriintii, tasvir gibi) dair izlenimlerden olusabilir. Imaj,
kisinin destinasyonu parca parca ya da biitiinsel olarak algilamasina gore degismektedir

(Echter ve Ritchie, 1993: 4).

3) Ortak — Ozgiin Ozellikler

Ortak - 6zgiin ozellikler, destinasyonu digerlerinden ayiran 6zgiin &zellikler ve
diger destinasyonlar ile ortak turizm Ozellikleridir. Destinasyon imajini etkileyen essiz
ozelliklerin 6nemi biiyiiktiir. Destinasyona 6zgiin 6zellikler genellikle “gériilmesi gereken”

yerler listesinde bulunmaktadir (Echter ve Ritchie, 1993: 4). Ozgiin 6zellikler bazen
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destinasyonun iklimi ya da alternatif turizm etkinlikleri iken bazen de sadece bir gol ya da
koprii olabilmektedir. Ornegin; Paris’te bulunan Eyfel Kulesi, italya’nin Roma sehrinde
bulunan Vatikan’in dini atmosferi, Misir Piramitleri bulunduklar1 destinasyonlara 6zgl

unsurlardir (Kislali, Kavaratzis ve Saren, 2016: 71).

2.1.2.5.7. Destinasyon imajinin Turistik Secim Kararina Etkisi

Turizm sektorii agisindan destinasyonu yeniden ziyaret etme niyeti ve miisteri
baglhilig: tizerindeki gii¢lii etkisinden dolayi turist memnuniyet 6nemli bir husustur (Kim
vd., 2015: 137,138). Eger bir turist bir destinasyonu yeniden ziyaret edecekse buradaki
belirleyici unsur, memnuniyettir (Kim, Kim ve Goh, 2011). Turist memnuniyeti,
deneyimin kalitesi olarak goriilmekte ve bir firsata maruz kaldiktan sonraki duygusal ruh
hali olarak kabul edilmektedir (Baker ve Crompton ,2000; aktaran Chung ve Petrick, 2013:
410). Davranigsal niyet tlizerinde 6nemli etkiye sahip olan memnuniyetin, beklentileri ve
duygulart da destekleyici bir etkisi vardir (Del Bosque ve San Martin, 2008: 551). Morgan,
Attaway ve Griffin’e (1996; aktaran: Bosque ve Martin, 2008: 551) goére miisteri
memnuniyeti, bugiiniin rekabet¢i is diinyasinda basarida anahtar role sahiptir. Nitekim
turist memnuniyetinin 6l¢imii, destinasyonlarin ne kadar basarili oldugu konusunda turizm
pazarlamacilarina bilgi saglamaktir. Bu bilgiler 1s1ginda turizm pazarlamacilari, trinlerin
veya hizmetlerin kalitesini gelistirmek i¢in ¢aba gdstermeye odaklanarak, destinasyonun

genel rekabet avantajini arttiracaklardir (Mao ve Zhang, 2014: 202).

Dwyer ve Kim'e (2003) gore, bir destinasyonun rekabet giicii, diger destinasyonlara
kiyasla sunulan hizmet ve {irlinlerin turistlere daha basarili bir bigimde sunulabilme
becerisinde yatmaktadir. Bu nedenle turist memnuniyeti kavrami hem akademisyenler hem
de sektor temsilcileri agisindan 6nemli bir konu haline gelmistir (Song vd., 2013: 390).
Cesitli ¢alismalar 1s181inda hizmet kalitesi ve deger algisinin, turist memnuniyetini
etkiledigi, memnuniyetle sadakatini ve davranmigsal niyet arasinda da iliski oldugu
ongoriilmektedir. Tatmin olmus turistlerin aynm1 destinasyona tekrar gelme ve
cevresindekilere destinasyon hakkinda olumlu tavsiyede bulunma ihtimalleri yiiksektir
(Chen ve Chen, 2010; aktaran Vong, 2013: 287). Destinasyon sadakati, iki boyuttan
olusmaktadir. Bunlar kulaktan kulaga aktarilan tavsiyeler ve destinasyon bagliligidir.

Destinasyon memnuniyeti, dogrudan kulaktan kulaga aktarilan tavsiyelerden
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etkilenmektedir (Mao ve Zhang, 2014: 201). Turistlerin istek ve ihtiyaglarimi
karsilayabilme kabiliyeti olan destinasyonlar baglilig1 gelisebilir (Yiiksel, Yiiksel ve Bilim,
2010: 274). Turist memnuniyeti, potansiyel ziyaretcilerin destinasyon se¢imini de
etkilemektedir (Huh, Uysal, ve McCleary, 2006). Deneyim sonrasi memnuniyet ise, tekrar
ziyaret etme niyetini ve tavsiye etme eylemini destekler (Vong, 2013: 287). Bu nedenle
turist memnuniyeti, baglilik ve tekrar satin alma davranisi ile yakindan iligkilidir (Yi ve La,

2004; aktaran Albayrak ve Caber, 2013: 149).

Destinasyonlar, esasen yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor iriinlerden biridir.
Destinasyonlar1 turizm alaninda Onemli kilan esas sebep, turist memnuniyeti veya
memnuniyetsizligine yol agan temel turistik iiriin olmalaridir. Turistlerin satin almis
olduklar1 tiim mal ve hizmetler sonucunda, bir destinasyona yonelik olumlu veya olumsuz
seyahat deneyimleri olusacaktir (Oztiirk, 2013: 5). Turist memnuniyeti, bir destinasyonun
performansini gosteren temel etken olarak kabul edilmektedir (Korzay ve Alvarez, 2005).
Pazarlama faaliyetlerine bagli olarak destinasyon Ozelliklerinin 6nem ve etkisi, genel
ziyaret¢i memnuniyetini bilylik Olciide farklilagtirabilir (Albayrak ve Caber, 2013: 149).
Bir takim destinasyon 6zellikleri, turistlerin destinasyona yonelik algilarinda tatmin eden

veya tatmin etmeyen unsurlar olarak yer alabilir (Ozdemir, Cizel ve Cizel, 2012: 112).

Destinasyon imaj1 ve turist tercihlerinin iligkisini arastiran akademisyenler (Prayag,
2009; Veasna vd., 2013; Molina, Jamilena ve Garcia, 2013; Song vd., 2013; Vong, 2013)
ile turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi arastiran
akademisyenler (Kim vd., 2015; Molina, Jamilena ve Garcia, 2013) mevcut literatiire katki
saglamistir. Bu caligmalarin 6zetle ortaya koydugu baslica hususlar; destinasyon basarisi
birgok faktore bagli olmasina karsin, olumlu bir imaja sahip olan destinasyonlarin turist
memnuniyeti saglama olasiliklariin, gelen ziyaret¢i sayilarimin ve turizm gelirlerinin
digerlerine gore daha yiiksek oldugudur (Ana vd., 2010: 88). Ayrica destinasyon imaji,
turist memnuniyeti, sadakati ve davranigsal niyet arasinda gii¢lii bir iliski bulunmaktadir
(Beerli ve Martin, 2004: 623; Veasna vd., 2013: 511). Nitekim destinasyonu tekrar ziyaret
eden turistlerin genel memnuniyet algilarinin, imaj tizerindeki etkisi de ilk kez gelen

turistlere kiyasla daha yiiksektir (Molina, Jamilena ve Garcia, 2013: 122).
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3. DESTINASYON PAZARLAMASI

3.1. Destinasyon Pazarlamasi Tanim

Destinasyon pazarlamasi bir destinasyonun sahip oldugu degerler yani iirettigi
turizm drinid dogrultusunda, bu diriiniin hedef pazarlarda yer almasini saglamak ve
kendisine en cok kar1 getirecek sekilde pazarlayabilmek amaci ile turizm talebinin
Ozelliklerini de dikkate alarak {iriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapma, karar ve
uygulamalarinin  biitiiniidiir. Genel olarak iki ana baghk altinda toplanabilir. Bu
basliklardan ilki bir destinasyonun sahip oldugu degerlerin en verimli sekilde
kullanilabilecegi pazarlarin tespit edilmesidir. Ikinci baslik ise secilen pazardaki potansiyel
tilkketicilerin destinasyonun sundugu turizm drinini satin alma kararmi etkilemek

konusunda planlama, iiretim ve tanitim ¢alismalarmin yapilmasidir (Ozer, 2012:164).

Destinasyon pazarlamasi turizm pazarlamasinin kalbi sayilabilir. Ciinkii ulastirma,
konaklama, eglence gibi turizm sektoriiniin diger bilesenlerini birbirine baglayacak zemini
hazirlayan katalizér destinasyondur. Insanlar bir yere gitmeyi istemedikleri siirece onlar
ulagtirmak, konaklatmak ve eglendirmek adma yapilmig biitiin ¢alismalar ve tedarik
edilmis her sey bosuna olacaktir. Bu nedenle biitiin bu hizmetlerin gerceklesebilmesi i¢in

destinasyonun pazarlanmasi gerekmektedir (Seaton ve Bennett, 1996:350).

Destinasyonlarin pazarlanmasinda dort genel stratejik amac vardir. Bu amaglar

sunlardir (Karabiyik ve Inci, 2012:2-3):

o Bolgede yasayan halkin huzur ve refahin1 saglamak,

o Bolgeye gelen ziyaretgilerin tatminlerini saglayarak onlart memnun etmek,

e Yerel girisimcilerin karini en yliksege ¢ikarmak,

o Sosyokiiltirel ve c¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki

stirdiiriilebilir dengeyi saglayarak turizmin etkilerini en uygun hale getirmek.
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3.2. Destinasyon Pazarlamasinin Amaci ve Onemi

Destinasyon pazarlamasi tiim paydaslar i¢in turizmin etkilerinin optimizasyonu ve
stratejik hedeflere ulagilmasina yol agmalidir. Destinasyon pazarlamasi bolgesel kalkinma
stratejik plani ile koordine edilmesiyle turizm politikasinin basarisini kolaylagtirmaktadir.
Destinasyon pazarlamasi ayrica bdlge igin turizm etkilerinin optimizasyonuna ve
menfaatlerinin azami diizeyde gergeklesmesine kilavuzluk etmelidir (Buhalis, 2000: 69-
73). Destinasyon pazarlamasi, herhangi bir mekanin 6zelliklerine uygun olacak sekilde
meydana getirilen bir destinasyon kimliginin secilen hedef gruplar igin etkin iletisim
calismalariyla daha cazip hale dontstiriilmesini hedeflemektedir (Rainisto, 2003: 12).

Destinasyon pazarlamasi genel olarak iki amaca sahiptir. Bunlar (Aktas, 2007: 117):

Destinasyon pazarlamasi, herhangi bir mekanin 6zelliklerine uygun olacak sekilde
meydana getirilen bir destinasyon kimliginin secilen hedef gruplar icgin etkin iletisim
caligmalariyla daha cazip hale dontstiriilmesini hedeflemektedir (Rainisto, 2003: 12).

Destinasyon pazarlamasi genel olarak iki amaca sahiptir. Bunlar (Aktas, 2007: 117):

o Hedef pazarda gelmesi muhtemel ziyaretcilerin destinasyona yonelik kararlari,
destinasyonundaki turistik triinleri ve paketleri segmeleri igin planlamaya, tiretime

ve tanitima yonelik ¢alismalarin yapilmasi,

o Bir destinasyonda turistik mallar ve hizmetleri verimli kullanarak pazar veya

pazarlar tespit edilerek tanitiminin saglanmasidir.

Destinasyon pazarlamasi uluslararasi seviyeden yerel seviyeye kadar bir¢ok sekilde
siniflandirilmaktadir. Destinasyon pazarlamasi destinasyona rekabet yetenegi kazandirdig
icin turizm Orgiitlerinin ¢aliyma merkezidir. Destinasyon pazarlamasi destinasyona yarar
saglamaktadir. Bu yararlar destinasyonu farklilagtirmak ve rekabeti gelistirmek tizerinedir.

Bunlar (Cooper ve Hall, 2008: 218-219);

e Turistin sadakat hissini pekistirmek,
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o Ozel sektdr ile uygulama igindeki diger isbirligi yapanlar arasinda koordineli

calisilmasini saglamak,

e Yatirima, iktisadi kalkinmaya, sanatsal {iriinlerin tanitimina yardimci olmak,

o Bolgesel iirtinlerin kullanimina cesaretlendirmek,

Destinasyonun pazardaki iletisimini kolaylastirmaktir.

3.3. Destinasyon Pazarlama Karmasi

3.3.1. Uriin

Pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin; destinasyonu olusturan bilesenler arasinda
en 6nemli olanidir. Burada iiriin igin olusturulan fiyat ve tutundurma politikalarinin yani
sira hangi dagitim kanallarinin kullanilip kullanilmayacagina da burada karar verilir.
Turistik drinlerin belirli 6zelliklerinin bulunmast bu iriinlerin pazarlanmasinda farkli

kararlar1 ve yontemleri gerektirmektedir (Rizaoglu, 2007:249).

Turizm bolgesi yerel olgekte sunulan mal hizmet ve tatil deneyimlerinin
bilesimlerinden olusmaktadir. Turizm destinasyonu turistler igin cazip kabul edilebilecek
farkli dogal cekicilikler ve 6zellikler barindiran yerler olarak tanimlanabilmektedir (Kozak
vd., 2006:45). Insan ihtiyacim karsilamak icin pazara sunulan tiim girdi ve ¢iktilar iriin
olarak ifade edilebilir (Cift¢i, 2017:32). Bir destinasyonun iriiniinden bahsederken tek bir
varliktan degil konaklama ve yiyecek igecek imkanlarinin, ¢ekiciliklerin, sanat, eglence,
kiltirel mekanlar ve dogal cevreyi iceren hizmetler ve iriinlerin bir birlesiminden
bahsedilmektedir (Broker ve Burgess, 2008:279). Insan yasaminin siirdiiriilebilirligi
tiriiniin varhig ve cesitliligi ile alakali iken isletmenin var olusu ve basarisi da {iriiniin talep
edilebilirligi de ihtiyaci karsilayabilme 6zelligi ile alakalidir (Dinger ve Ertugral, 2009:50).
Bu unsurlarin birbirileri ile olumlu etkilesimleri iriinin basarili olmasinda en 6nemli
faktordiir. Destinasyon iiriinii; Kisilerin daimi ikamet ettigi yerden uzaklasmasiyla baslayip
bir siire sonra ikamet yerlerine dondsiiyle biten, ziyaret sirasinda istek ve ihtiyaglarini

karsilayan hizmetlerin tamamidir. Yurt i¢inde veya disinda seyahat hizmeti ve
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organizasyonu saglayan firmalar, otel, restoran, spor tesisleri, saglik tesisleri, faaliyetleri
gibi turizmin gatisi altinda yer alan kurum ve kuruluslarin ziyaretgilere vermis olduklar

hizmetler destinasyon iiriiniini olusturmaktadir (Kozak, 2010:27).

Guinimiizde yasanan teknolojik gelismeler mevcut iriinlerin ¢ok cabuk taklit
edilmesini saglamakta ve bu taklitler gercek iiriine rakip olabilmektedir. Bu kapsamda
Kitle iletisim araglar1 ile ger¢eklesmektedir. En basit 6rnekle buralarda kullanilacak renk ve

gorsel tercihler trtiniin tercih edilebilirligini olumlu ya da olumsuz etkilemektedir.

Aktas (2007:119) destinasyon driiniini olusturan alt triinlerden bahsederken bu

tirtinleri de alt guruplar altinda degerlendirmektedir:

« Temel Uriin Bilesenleri: turistlerin herhangi bir destinasyonu tercih etme nedeni

olarak gosterdikleri turistik tiriin ve hizmetleri kapsar,

« lkincil Uriin Bilesenleri: ziyaretcilerin gereksinim ve beklentileri dogrultusunda bir
tatil tecriibesi edinebilmeleri icin gerekli ama ziyaretcilerin destinasyon se¢me

asamasinda 6nemli rol oynamayan turistik hizmet ve trinlerdir.

« Destekleyici Uriin Bilesenleri: Turizm hareketlerinin etkin ve siirekli kilmabilmesi
igin turizm sektori haricindeki kamu ve 6zel kuruluslar tarafindan hizmet ve

urinler sunulmaktadir.

Bir destinasyon igerisinde birden ¢ok iiriin olabilir. Ancak bir destinasyonun

Ayasofya ve Sultanahmet, Kars denilince Ani Harabeleri, Erzurum denilince Palandoken
bu driinlere 6rnek olarak gosterilebilir. Bu destinasyonlarda bulunan tarihi ve dogal

cekicilikler de ana triinii destekleyici iiriin konumda yer alir.

Ozdemir (2014:4) destinasyonlar analiz edildiginde destinasyonun niteliklerini

asagidaki gibi siralamaktadir:
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o Destinasyonlardaki  iiriin; yapisint  olusturan  ozellikleri, imkanlart  ve
destinasyonlarda yer alan hizmet sektériinii barindirmakla birlikte, i¢ ice gegmis bir
olusum igerisindedir. Turizmde destinasyondaki bilesik olusum destinasyondaki

arinin birincil ve ikincil tiriin olarak ayrilmasina neden olmaktadir.

e Ziyaretgilerin destinasyonlarda gecirdigi siire boyunca olusan izlenimleri,
yasantilari, istek ve ihtiyaglarimin  karsilanmasit  destinasyon  {iriniini
olusturmaktadir. Destinasyon iriinii ziyaretgilerin her biri nazarinda degisik
manalara gelmektedir. Bu sebeple pazarlama uzmanlarinin ziyaretgilerin
yasantilarin1 denetlemeleri oldukg¢a yetersiz diizeydedir. Pazarlama uzmanlari
ziyaretcilerin  yasantilari ve destinasyonlarin olumlu imaj odakli projeleri

gelistirmelerini zorunlu kilmustir.

« Destinasyon sehir, bolge, yore, iilke ve uluslararas1 baglamda bir triin olarak ele

alinmaktadir.

e Destinasyon driininin bir o6zelligi de farkli sekillerde pazarlanabilmesidir.
Destinasyon olarak kabul edilen bir cografya birden fazla degisik ziyaretci
kiimelerine  degisik  Ozellikleri temel alinarak  birden ¢ok  sekilde
pazarlanabilmektedir. Ornek verecek olursak inang turizminin yapildigi bir sehir
tarihi sehir, kiiltir sehri metropol sehri, eglence sehri, egitim sehri olarak da ayni ve

degisik ziyaretcilere pazarlanabilmektedir.

Bir yerlesim yeri turistik iriin olarak ele alindiginda burada yer alan tarihi eserler,
konaklama tesisleri, yiyecek icecek isletmeleri, eglence merkezleri vb. yan sira alt ve
listyapt olanaklari ile birlikte ele alinmalidir. Yatirimeilar tarafindan yapilacak yatirimlar
sadece yerlesim yerini ekonomik anlamda kalkindirmak amaciyla degil, buradaki sosyal
tesislerinde dikkate alinarak yapilmasi gerekir. Boylece hizmetlerin daha etkin ve verimli

sunulmasi saglanabilir.

3.3.2. Fiyat
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Pazarlama sektoriinde iiriinlerin fiyatlandirilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Turistik
tiketici ve saticilardan gelen araz talep iligkilerine gore iiriin, cesitli boyut ve fiyatlarda
olabilir. Ancak destinasyonlarda yasanan siyasal ya da ekonomik gelismeler arz ve talep
arasindaki dengenin bozulmasina ve fiyat konusunda belirsizlige yol agmaktadir. Fiyat, bir
mal ya da hizmet i¢in 6denen para miktart olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1999:403). Bir
baska ifade ile fiyat treticilerin trettikleri {iriin igin tiiketicilerden talep ettikleri maddi

deger olarak tanimlanabilir.

Fiyat her ne kadar tiiketicilerin satin alma giiciinii ifade etse de isletmeler i¢in de bir
0 kadar onemlidir. Fiyat, isletmeler agisindan 6nem tasimakta ve isletmelerin pazarlama
programlarini etkileyen bir faktor olma o6zelligini tasimaktadir (Goksel ve Baytekin,
2005:103). Uriinlerin fiyat: tiiketicilerin satin alma talepleriyle yakindan iliskili olsa da
destinasyonun alt ve iist yap1 olanaklari, giivenlik, konaklama ve eglence imkanlari vb.

tiriinlerin fiyatlarinin olusmasinda en 6nemli faktorler arsinda yer alir.

Seaton (1996:137) fiyat ve destinasyon arasindaki iliskiyi su sekilde

degerlendirmektedir:

Destinasyon pazarlamasinda fiyat; aslinda destinasyonun sahip oldugu iiriine deger
verilmesi anlamina gelmektedir. Destinasyonda yer alan isletmeler, iiriinlere uygulanan
fiyatlarin yiikselmesi ya da diismesiyle birlikte farkli stratejiler uygulayarak ziyaretgileri bu
bolgeye ¢ekmeye calismaktadir. Tiiketicilerin gidecekleri destinasyonlarda uygulanacak
fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 onlar1 bir takim belirsiz uygulamalardan kurtaracak

ve boylece turistik harcamalari daha bilingli ve giivenli yapacaklardir (Logman, 1997:41).

Turistik destinasyonlarda iretilen mal ve hizmetlerde fiyatlama politikasi farklilik
gosterebilir. Her ne kadar turistik destinasyonlardaki triinler ¢ok farklilik gostermese de
burada sunulan hizmetler gesitli olup; fiyat politikas1 da esnek bir yapiya sahiptir. Buda

destinasyonlardaki rekabet giiciinii artirmaktadir.

3.3.3. Dagitim
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Turizm sektoriinde dagitim mevcut bir turistik triinii, misterilerin kullanimini
saglamak tizere tiretim kadar turistlerin getirilmesini saglayan faaliyetlerin timiidiir (Usta,
2002:197). Turizm sektoriinde iretilen mal ve hizmetlerin stoklanamamasi dagitim
faktoriiniin 6nemini bir hayli artirmaktadir. Turizm sektoriinde dagitim diger bir¢ok
sektore gore farklilik gostermektedir. Turizm sektoriinde dagitim diger sektorlere gore ters
yonde islemektedir. Burada retilen mal ve hizmet turistik tiiketicilere
ulastirilamayacagindan bu hizmetlerden yararlanmak isteyen tiiketiciler mal ve hizmetlerin
uretilecegi alana gelmek zorunda kalirlar. Dagitim kanali driiniin uygun kosullarda
tiiketiciyle bulugmasini saglamada kullanilan ve isletmeler-bireyler- potansiyel tiiketiciler

arasinda gerceklesen bir iligkidir (Palmer,1994:33).

Turizm dagitim kanalinda yer alan aracilar—toptancilar-tur —operatorleri-
perakendeciler-seyahat acenteleri ve diger aracilar olmak iizere gruplanabilir (Uygur,

2007:309). Dogrudan dagitim sisteminin avantajlar (i¢6z, 2001:355):

Basitlik: Bu sistem her iki taraf i¢in oldukga basittir. Alict ve satici1 kolaylikla

rezervasyon igin karar vermektedirler.

o Ek satis firsatlari: Satici ile alicinin dogrudan birbirleri ile temasi saticinin kendi
hizmetlerinin ~ satisgin1  artirma  olanagi saglamaktadir. Donids  biletlerinin
satilabilmesi de ornek olarak verilebilmektedir. Ayrica miisteri en son hizmetlerden

ve fiyatlardan kolayca haberdar olmaktadir.

o Esneklik: Bir¢cok miisteri seyahati ile ilgili olarak hazirlanmig olan programlar
izlemen durumunda kalmaktadir. Sabit bir programi olmayan miisteriler ise seyahat
planlarin1 son dakikada degistirme olanagina sahip olmaktadir. Seyahatlerini ani bir

kararla kisa tutup donmek isteyen miisteriler buna 6rnek olarak verilebilir.

e Karlilik: Araci isletme olmadig: icin isletme komisyon 6demez ve daha ¢ok kar
elde etmektedir. Ayrica misteri 6demesini pesin olarak yaparsa bu 6deme nakit
akigin1 hizlandirmaktadir. Seyahat acenteleri ile yapilan satiglar hacim olarak daha
fazla olmasina ragmen bu satiglarin birim basina karmmin daha diisiik oldugunu

belirtmek gerekmektedir.
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Isletmelerin ¢ogu dagitim kanalinda araci isletmeleri tercih etmektedirler. Bunu
Yiikselen su sekilde agiklamaktadir (Yiikselen, 2003:252). “Araci kullanmadan tiiketiciye
dogrudan dagitim, isletmenin finansal giicii ile ilgili bir karardir. Tiiketiciler pazarinda bu
tir bir dagitim kanali, ¢ogu zaman isletmenin finansal olanaklarini asar. Konaklama
Isletmelerinin ya da destinasyonlarin, hedef pazarlarinin hepsinde acente agmast miimkiin
degildir. Bir konaklama isletmesinin hem i¢ turizmi hem de Avrupa iilkelerini hedef pazar
olarak sectigini diisiindiigiimiizde bunun zorlugu ve maliyeti anlasilabilir. Uretici
isletmeler yani konaklama isletmeleri, toptancilik ya da perakendecilik konularinda
yillardir ¢alisan acentelere oranla yeterince bilgili ve tecriibeli olmadiklar igin yeterli
olamayabilirler. Tur operatorleri ve seyahat acenteleri, pazari konaklama isletmelerinden
daha iyi tanirlar ve kurduklari ticari iligskiler daha giighidiir. Baglanti kurmalari daha

kolaydir.”

Morrison ise dolayli dagitimin yararlarini su sekilde 6zetlemektedir (1996:316):

e Degisik isletmelerin sunduklari hizmetleri bir araya getirerek turistlere

sunulmaktadir.

o Gezilebilecek yerler hizmetler ve fiyatlar hakkinda turistleri bilgilendirmektedirler

o Hizmet isletmeleri ile turistleri bir araya getirmektedirler.

o Turistlerin zayif olan pazarlik gii¢lerini birlestirerek giiclendirmektedirler.

o Turistlere finansal kolayliklar saglamaktadirlar

o Turistlerin zamanlarinin daha verimli kullanilmasina yardimci olmaktadirlar.

e Turizm isletmelerinin doluluk oranlarini artirmaktadirlar.

e Bu isletmelerin satis gabasi maliyetlerini azaltmaktadirlar.
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o Isletmeler arasindaki rekabeti gelistirerek hizmetlerin daha kaliteli sunulmasini

tesvik etmektedirler.

e Ulke tanitilmasina katkida bulunmaktadirlar.

3.3.4. Tutundurma

Destinasyon pazarlamasinda tutundurma, iretilen mal ve hizmetlerin istenilen
fiyata satilmasi ve tiiketiciyi ikna etme cabasi olarak tanimlanabilir. Destinasyonun
tutundurulmasi, turistlerin dikkatini ¢ekerek destinasyonun fark edilmesini ve
destinasyonun sundugu friinlerin satin almasini Saglayacak iletisim kanallarinin
gelistirilmesini gerektirmektedir (Buhalis, 2000:112). Turizmde tutundurma ise; bir Kisi,
topluluk veya kurum tarafindan uygun yontem, teknik ve iletisim araglarindan
yararlanilarak; hedef gruplari, iiretimi yapilan turistik iiriinler hakkinda aydinlatmak,
inandirmak ve sonugta istenen yonde tutumlarin olusmasini saglamak amaciyla
gerceklestirilen iletisim siirecidir (Girbiiz, 1995:42). Tutundurma karmasinda yer alan
unsurlar, reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve Kkisisel satistir (Tek ve Ozgiil,
2005:635; Uygur, 2007; Korkmaz vd.,2009: 471).

3.3.4.1. Reklam

Reklam, isletmeler tarafindan {iretilen {iriinlerin, satin alma ihtimali yiiksek
musterilere yonelik gorsel ve yazili basin ile birlikte ikna ¢abalarinin biitiinii olarak
tanimlanabilir. Birgok turistik isletme tutundurma c¢alismalarinda reklami: 6n plana
cikarmaktadir. Gorsel 6gelerin, yazili metinlerle birlikte kullanilmasi ikna kabiliyetini
artirmaktadir. Tutundurma faaliyetleri arasinda reklam genis bir yer tutmaktadir. Youell

(1998: 213-214) turizmde kullanilan reklam tiplerini soyle agiklamaktadir:

o Tiiketici Reklamlari: Bir turizm isletmesinin dogrudan tiiketicilere yonelik reklam
yapti§1 durumlarda kullanilmaktadir. Ornegin, bir havayolu sirketinin ulusal
gazetede reklam yapmasi ya da bir seyahat acentesinin yerel gazeteye reklam

vermesi gibi.
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o Isletmelere Yonelik Reklamlar: Bir turizm isletmesinin iiriinleriyle ilgili diger
turizm isletmelerine yonelik reklam yaptigi durumlarda kullanilan bir reklam
cesididir. Ornegin, bir tur operatorii ya da araba kiralama sirketi okuyucularmimn

cogunlukla seyahat acenteleri oldugu bir seyahat dergisine reklam verebilmektedir.

Bir reklam kampanyas1 i¢in uygun medya secimi; hedef kitleye, iletilecek mesajin
igerigine, sunulan driniin muhtevasina ve tutundurma biitgesine baglidir. Reklam alaninda
uzman reklam ajanslari ile ¢alismak, isletmelere bu tiir kararlarda kolaylik saglayacaktir
(Youell, 1998:213).

3.3.4.2. Satis Gelistirme

Turizm igletmeleri mevcut satislart artirmak ve gelistirmek igin farkli satis
teknikleri kullanmaktadir. Ornegin bazi turizm isletmeleri reklam ve posterlerle satiglari
artirmay1 hedeflerken, bazi isletmeler yaptiklari kampanyalar ile turistleri kendilerine
¢ekerek satiglart artirmaya g¢aligirlar. Yapilan bu satis gelistirme teknikleri ile isletme
yonetimi biinyesindeki calisanlar1 ikramiye, bonus, tcretsiz tatil vb. gibi yontemlerle
motive ederek satiglart artirmayr hedefler. Tur operatorleri ve havayolu sirketleri de
seyahat acenteleri calisanlarini, onlara sunduklar1 gesitleri tesviklerle kendi iriinlerini

satmalar1 i¢in motive ederler (Youell, 1998:214).

3.3.4.3. HalKla iliskiler

Turizm sektoriinde halkla iligkiler; turistik triinlerden faydalanmak isteyen
potansiyel misteriler ile iletisime gegerek miisterilere turistik rtnlerle ilgili
bilgilendirmeler yaparak ilgili iriinii satin almaya yonlendirmek, ya da miisterinin riin
hakkinda duydugu kaygiyr gidermek olarak tanimlanmaktadir. Turizm igletmelerinde
halkla iliskiler ¢cok sik kullanilmaktadir. Buradaki temel amag¢ hem miisteri memnuniyeti
saglamak hem de kamuoyunda olumlu bir imaj olusturmaktir. Isletmeyle ilgili kamuoyuna
yansiyan olumlu haberler, tiiketiciler agisindan reklamlarla iletilmek istenen mesajdan daha
inandirici olabilmektedir (Cooper vd., 1998: 406).
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Isletme imajinin korunmas1 ve gelistirilebilmesi icin isletmenin, medya, calisan,
kamuoyu ve diger turistik isletmeler ile ikili iliskilerini iyi tutmas1 gerekir. isletmeler
acisindan halkla iliskilerin dogru sekilde koordine edilip uygulanmasiyla birlikte etkili bir
pazarlama aracina doniisebilecektir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru sekilde

yiriitiilmesi isletmeye ¢esitli faydalar saglayacaktir. Bunlar (Youell, 1998:214):

e Mal ve hizmetlerin tanitimini yapmak,

« Isletme icin olumlu bir imaj yaratmak,

o Hedef kitleyi etkilemek,

o Birisletmeye kars1 hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek,

« Isletmeye en iyi personeli cekmeye yardime1 olmaktir.

3.3.4.4. Kisisel Satis

Kisisel satig, turizm isletmeleri ¢alisanlar1 ile turistik mal ve hizmetlerden
faydalanmak isteyen turistik tiiketicilerin yiiz yiize yada telefonla iletisime gegerek satis
isleminin gergeklestirilmesidir. Turistler genellikle satis uzmanlar ile iletisime gecerken
mal ve hizmetler hakkinda genel olarak bir kaniya sahiptirler. Bu durumda Kisisel satista

hedef, bilgi sahibi potansiyel miisteriyi satin almaya ikna etmektir (Cooper vd., 1998: 406).

3.3. Onceki Arastirmalar

Destinasyon imaj1 ve pazarlamasi, turizm literatiiriinde tizerinde en ¢ok arastirma
yapilmis olan konulardan biridir (Pike, 2002: 541). Destinasyon imaji ile ilgili ¢alismalar
ozellikle 1990 yilindan itibaren literatiirde daha fazla yer almaya baslamis ve asagidaki
konu basliklarinda yogunluk kazanmustir (Baloglu ve McCleary, 1999a; Oter ve Ozdogan,
2005: 130).
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e Algilanan imaj ve sunulmaya calisilan imaj arasindaki farklar

« Onceki ziyaretlerin giincel algilaya olan etkileri

e Turistlerin yasadiklar iilke ve destinasyon arasindaki mesafe, cografi konum ve

imaj arasindaki iliski

o Destinasyon imajinin tespiti ve imaj1 etkileyen faktorler

« Imajin degisiminde zamanin rolii

« Imaj ve seyahat motivasyonu arasindaki iliski

e Destinasyon imaji1 ve turistlerin sosyo-demografik yapilar1 arasindaki iliski

Fakeye ve Crompton (1991), bir destinasyonu hig¢ ziyaret etmeyen turistler ile
destinasyonu daha once ziyaret etmis olan turistler arasindaki imaj farkliliklarin1 ortaya
koymak amaciyla yaptiklar1 caligmada o6lgme araci olarak 7'i Likert olgeginden
yararlanarak, Anova ve t-testi ile fark analizleri yapmustir. Orneklem sayis1 568 kisidir.
Baloglu ve Brinberg (1997), 11 Akdeniz iilkesinin (Tiirkiye, Ispanya, Tunus, Fransa, Misir,
Portekiz, Italya, Cezayir, Fas, Israil, Yunanistan) imajin1 tespit etmek amaciyla 7'li Likert
olgegi ve semantik diferansiyel olcekleri ile iki kutuplu dort sifattan yararlanmistir.
Orneklem sayis1 60 kisidir (Giiger, 2010: 145).

Walmsley ve Young (1998), Avustralyali turistlerin ulusal ve uluslararasi
destinasyonlar i¢in sahip olduklar1 imaji ortaya koymak amaciyla semantik diferansiyel
olgeginden yararlamlarak, iki kutuplu alti sifat kullanmistir. Orneklem sayis1 82 kisidir.
Baloglu ve Mangaloglu (2001), Amerikan seyahat acentalar1 ve tur operatdrlerinin 4 farkl
destinasyona (Tiirkiye, Misir, Yunanistan ve Italya) yonelik imaj algilarmi ve alg
farkliliklarini tespit etmek amaciyla 5°1i Likert 6lgegi ve semantik diferansiyel dlgegi ve iki
kutuplu dort sifat kullanmistir. Orneklem sayis1 46 seyahat aracisidir (Giiger, 2010: 146).
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Beerli ve Martin (2004), Lanzorette’te (Kanarya Adalari) yaptiklar: ¢alismada turist
Ozellikleri ve algilanan destinasyon imaji arasinda iliskiyi incelemistir. Bu amagla 7'li
Likert dlcegi kullanilmis ve bir adet genel imaj ifadesinden yararlanmistir. Orneklem sayisi
616 Kisidir. Hsu, Wolfe ve Kang (2004) Kansas Eyaleti’nin imajin1 belirlemek ve rekabet
seviyesini ortaya koymak amaciyla yaptiklart ¢alismada bir adet genel imaj ifadesi
kullanmus ve fark analizleri i¢in Anova ve t-testinden yararlanmistir. Orneklem sayisi 417
Kisidir (Guger, 2010: 147).

Pikkemaat (2004), Avusturya’nin destinasyon imajini belirlemek tizere yaptigi
calismada 5'li Likert dlgegi ve faktor analizinden yararlanmustir. Orneklem sayis1 240
kisidir. Oter ve Ozdogan (2005), kiiltir amagl seyahat eden turistlerin Efes (Selguk)
yoresine yonelik algiladiklar1 imaj1 belirlemek amaciyla 5'li Likert 6l¢egi ve fark analizleri
icin Anova ve t- testinden yararlanmislardir. Orneklem sayis1 234 kisidir (Giiger, 2010:
148).

Chen ve Tsai (2007), Tayvan'da yaptiklari ¢aligmada destinasyon imaji, seyahat
kalitesi, algilanan deger, memnuniyet, seyahat egilimi arasindaki iligkiyi ele almig, 5'li
Likert 6lgegi ve regresyon analizinden yararlanmislardir. Orneklem sayis1 393 kisidir. Chi
ve Qu (2008), destinasyon imaji ve memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla 7'li
Likert olcegi ve faktor analizi kullanmistir. Orneklem sayis1 345 kisidir (Giiger, 2010:
149).

Chen, Tsai (2006) ¢alismasinda destinasyon imaji, algilanan deger, seyahat kalitesi,
edinilen tatmin ve davramissal niyet gibi kavramlarla beraber irdelenmistir. Yapilan
calimada algilanan deerin ve edinilen tatminin seyahat tecriibelerinden etkilendigi ve
ziyaret sonrasinda bu tatmin duygusunun tekrar ziyaret istegini olusturup baskalarina
tavsiye etme sonucunu getirdigi gozlemlenmistir. Uygulanan yapisal esitlik modeli
sonucunda ortaya atilan 10 tane hipotezden destinasyon imajimin seyahat kalitesini
etkiledigi, seyahat kalitesinin de algilanan degeri degistirdigi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
destinasyon imajinin dorudan ve dolayli olarak davranigsal niyete ve nihayetinde
destinasyon gelisimine katkis1 kabul edilmistir. Ancak seyahat kalitesi algilanan degeri
arttirsa da seyahat kalitesini arttirmak i¢in yapilan harcamalarin fiyat1 da arttirmasindan

dolayr seyahat Kkalitesi miisterinin genel tatminini dorudan etkileyen bir faktor
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olmamaktadir. Bu nedenden dolay1 ziyaretgi ihtiyaclarina yonelik pazarlama stratejileri

olusturulmasi gerekir.

Alvarez ve Korzay (2008)‘in ¢alismasinda Tirkiye’nin destinasyon olarak algisi
genelde olumlu ¢ikmi doal, tarihsel ve kiiltiirel ¢ekicilikler en olumlu bulunan taraflar iken
gevre altyapisi, temizlik ve giivenlik en olumsuz olarak degerlendirilmistir. Ayrica
Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin bir¢ok konuda etmeyenlere gore daha pozitif imaja sahip

olduklar1 ol¢iilmustiir.

Lin, Huang (2009)‘in caligmasinda destinasyon imaji Olgiilerek destinasyonun
tatmin ve deger yaratarak ayni yerin tekrar ziyaret edilmesindeki etkisi aragtirilmistir.
Yapilan bu arastirma dogrultusunda destinasyon imaj algillart 4 farkli kiimede
degerlendirilmistir (yerel degerler, cevresel diizenlemeler, rekreasyonel 6zellikler, tarihi,

kiiltiirel degerler). Turizm pazarinda bu farkli segimler hedef pazarlara yonelimi belirler.

Yarcan, nelman (2006)’nin yapmis oldugu calismada seyahatten alinan tatminin
duygusal imaj algisini etkiledigi, bilissel faktorlerin ise seyahat tatmin algisini etkiledigi
belirtilmistir. Yapilan bu ¢alismada da kadinlarda imaj algisinin yiiksek, yalilarin disik,

egitim durumunda lisansiistii, tiniversite ve lise olarak siralandig: tespit edilmistir.

Campo ve Alvarez (2010)’1n caligmalarinda iilke ve destinasyon imaj1 ayr1 ayri
ol¢iilmiis, lilke imajinda giivenlik ve gelismislik faktorleri diisiik ¢ikmis itibar ve turizm
servisleri ise destinasyon imajinda yiiksek ozellikler olarak belirlenmistir. Ayrica

destinasyon imaj algisi iilke algisina gore daha yiiksek bulunmustur.

Echtner ve Ritchie'nin (2003) 1975-1990 yillar1 arasinda destinasyon imaji ile ilgili
yapilmig olan 15 arastirmay1 inceledigi ¢alisma sonucunda bu arastirmalarda yararlanilan
ozelliklerin islevsel boyuttan psikolojik boyuta uzanan bir sekilde siralandigr gorilmistiir.
Buna gore manzara, dogal gekicilikler, konukseverlik, maliyet/fiyat diizeyi arastirmacilarin

en fazla yararlandig1 destinasyon imaj 6zellikleri olarak siralanmaktadir.

Ilyasov (2015) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Bakii’niin destinasyon marka

imajinin  belirlenmesidir. Arastirma Istanbul’'un Bakirkdy, Zeytinburnu ve Atasehir
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ilgelerinde yasayan ve Bakii’yii ziyaret eden toplam 420 kisi iizerinde anket uygulamasi
yontemiyle gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Baki’yii turistik amagla
ziyaret eden Tiirk turistler tarafindan sehirdeki fiyatlarin uygun olmadig: tespit edilirken;
Bakii’de yerel halkin sicakkanli ve dost yanlis1 oldugu, yoresel yemeklerin Tiirk turistlerin
damak tadina uygun oldugu ve bu durumunda sehrin imajina olumlu yonde katki sagladigi
tespit edilmistir. Ote yandan turistlerin Bakii’yii turistik bir destinasyon olarak

algilamalarinin “orta” diizeyde oldugu bu arastirmada ortaya konulan diger bir bulgudur.

Sipahi ve Algiir (2016) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, destinasyon marka
imajima etki eden unsurlarin tespit edilerek, Kusadasi i¢in kullanilabilecek giiglii bir
destinasyon marka imajinin belirlenmesidir. Arastirma Kusadasi liman isletmesi
yoneticileri, dort ve bes yildizli otel yoneticileri, seyahat acenta sahipleri ve Kusadasi
Ticaret Odasi bagkanindan olusan 6 Kisi ile yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Kusadasi destinasyonunda
limanlarin olmasi, sayfiye bir bolgede yer almasi, ticari bir bolge olmasi, tarihi ve iyi
bilinen bir yer olmasi Kusadasi destinasyonunu 6n plana ¢ikaran unsurlar oldugu tespit

edilmistir.

Ceylan (2011) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Pamukkale destinasyonunun
marka imajin1 arastirmak, destinasyonu ziyaret eden turistlerin cinsiyetleri ve kaldiklar
konaklama tiriine gore marka imajin1 ne sekilde algiladiklarini ortaya koymaktir.
Arastirma Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden 140 turist tizerinde gerceklestirilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda, katilimcilarin cinsiyetleri ve konakladiklar1 isletme ile
destinasyon marka imajimi algilamalari arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit

edilmistir.

Aksu vd. (2012) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, yerli turistlerin Bozcaada
destinasyon marka imaj1 algilarmin tespit edilmesidir. Arastirma, 2012 yilinin Temmuz
aymmda Bozcaada’ya gelen 150 vyerli turist {zerinde anket yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, yerli turistlerin destinasyon marka imaji
algilarinda dogal ve Kiiltirel ¢ekicilik boyutunun ilk sirada yer aldigi sonucu tespit

edilmistir.
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Ertas (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Pamukkale destinasyon marka
imajimin yoreyi ziyaret eden turistler arasinda nasil algilandiginin ve Pamukkale
destinasyon marka imaj1 olusturulurken, kamu ve 6zel sektor paydaslarinin diizenledikleri
etkinliklerin ne derecede etkili oldugunun yerel halk nezdinde tespit edilmesidir. Arastirma
Pamukkale’yi 01.09.2013-10.09.2013 tarihlerinde ziyaret eden 384 yerli ve yabanci
turistler ile Pamukkale yoresinde ikamet eden 100 yerel halk iizerinde gergeklestirilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda, Pamukkale destinasyon paydaslar1 Pamukkale destinasyon
marka imajinin olumlu bir sekilde olusturulmasinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve
bu paydaslarin kendi aralarinda ortak ¢alismalar organize ederek Pamukkale destinasyon
marka imajmin turistler arasinda olumlu algilamalarin1 saglamaya calistiklar1 tespit
edilmistir. Ote yandan Pamukkale destinasyon marka imajinin turistler tarafindan yiiksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.

[lban (2007) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imajin1 hangi faktoérlere ne oranda onem vererek
algiladiklarin1 tespit etmektir. Arastirma mektup, fax ve internet araciligiyla 240 kisi
tizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinda o6nceligi, insan ve cografi konum
ozellikleri, memnuniyet ve deneyim ile aktivite ve etkinliklere verdikleri sonucuna

ulasilmustir.

Lahap vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Malezya’daki otelcilik
sektoriine 6zgii olarak marka imajinin miisteri memnuniyetine olan énemini incelemek ve
marka imajinin miisteri memnuniyetini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir.
Arastirma Malezya’da ikamet eden 300 kisiye e-mail tizerinden anket gonderilerek
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, marka imaji ile miisteri memnuniyeti
arasinda kuvvetli ve pozitif yonli bir iliski oldugu ve Malezya’daki otelcilik sektoriinde
marka imajimin miisteri memnuniyeti tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Kocaman (2012) tarafindan yapilan arastirmanin  amaci, destinasyon
markalagsmasinin ilk adimi olan marka kimliginin olusum siirecinde etkili olan faktorlerin,

Alanya destinasyonuna etkisini tespit etmektir. Arastirma Alanya il¢e sinirlar1 iginde 366
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Kisi tizerinde anket teknigiyle gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, marka
kimligine etki eden faktorlerin tamaminin marka imaj1 tizerinde de istatistiksel agidan

etkiledigi tespit edilmistir.

Benek (2015) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, yabanci turistlerin Goéreme
yoresini bir marka destinasyon olarak gorip gormediklerini tespit ederek algilama
diizeylerini ortaya koymaktir. Arastirma 15 Ekim-02 Kasim 2014 tarihleri arasinda
Goreme bolgesinde en az bir gece konaklayan 425 yabanci turist {izerinde
gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Goreme bolgesini ziyarete gelen yabanci
turistlerin biyiik ¢ogunlugu tarafindan Géreme bolgesinin bir marka destinasyon olarak
goriildiigii tespit edilmistir. Ote yandan yabanci turistler yoreyi en ¢ok dogal giizellikler,

kiiltiir ve tarih gibi nedenler ile ziyaret ettikleri arastirmada tespit edilen diger bir sonugtur.

Cetin (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Mersin’in turistik acidan
onemli bolgelerinden biri olan Kizkalesi’ni ziyaret eden yerli turistlerin Kizkalesi’ni bir
destinasyon markasi olarak nasil algiladiklarinin tespit edilmesidir. Arastirma 01.07.2013-
15.07.2013 tarihleri arasinda Kizkalesi’'ni ziyaret eden 600 yerli turist {zerinde
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Kizkalesi yerli turistler agisindan bir
marka olarak goriilmekle birlikte bu bolgede restoran ve konaklama tesislerinin kaliteli
hizmet veremedikleri tespit edilmistir. Ote yandan yerli turistlerin kiz kalesini tekrar

ziyaret etmek istedikleri aragtirmada tespit edilen diger bir bulgu olmustur.

Biger (2012) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, sosyal medyanin marka imaji
tizerine etkisini belirlemek ve sosyal medyanin marka imaji1 belirleyicilerini ortaya
koymaktir. Arastirma  15.02.2012-15.04.2012 tarihleri arasinda c¢evrimigi anket
kullanilarak 1000 kisi tizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda,
markalarin sosyal medya sayfalarinin markaya olan goriis ve diisiinceleri izerinde etkisinin
kismen oldugu tespit edilmistir. Ote yandan markalarin sosyal medyadaki varligimin marka
imaj1 tizerine etkisinin ise genel itibariyle olumlu yonde oldugu arastirmada tespit edilen

diger bir sonugtur.

Ciftci (2010) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, marka imajinin tiiketicilerin

destinasyon secimini etkileyip etkilemedigi, etkiliyorsa bunun hangi seviyede oldugunun

41



tespit edilmesidir. Arastirma basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile Ayvalik’t ziyaret eden
389 vyerli turist tizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, marka imaji
tiketicilerin destinasyon segimini etkiledigi ve bu etkinin ‘orta’ seviyede oldugu tespit

edilmistir.

Ilgaz (2014) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, Nevsehirli olmayan ve bu ilde
hi¢ yasamamus Kisiler tarafindan Nevsehir ilinin nasil bir marka imajina sahip oldugunu
ortaya koymaktir. Arastirma Nevsehir’de hi¢ ikamet etmemis ve Kayseri’de yasayan 400
Kisi tizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Nevsehir ilinin dogal
giizelliklere ve tarihi mekanlara sahip olmasi sebebiyle 6zel bir imaja sahip oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan ilin canli ve akici bir hayata sahip olmadig1 bu arastirmada tespit

edilen diger bir sonugtur.

Kuvvetli (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Tiirkiye’ nin turistik agidan
onemli kentlerinden biri olan Sanhurfa’yr ziyaret eden turistlerin Sanlurfa’yr bir
destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin tespit edilmesidir. Arastirma 10 Mart ve
20 Temmuz 2013 tarihleri arasinda Sanlwurfa’yr ziyaret eden 300 turist iizerinde
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Sanlurfa’yr ziyaret eden turistler
Sanlurfa’y1 destinasyon markasi bir sehir olarak gormeseler de ¢ok 6nemli ve zengin bir

kiltiir ve tarih sehri olarak gordiikleri sonucuna ulagiimstir.

Ipar (2011) tarafindan yapilan arastirmanm amaci, Tiirkiye nin turistik agidan en
onemli kentlerinden biri olan istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin Istanbul’u bir
destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin tespit edilmesidir. Arastirma 25 Eyliil ile
20 Ekim 2010 tarihleri arasinda Istanbul’u ziyaret eden 413 yabanci turist iizerinde
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistler
Istanbul’u hem destinasyon markasi bir sehir hem de kiiltiir ve tarih sehri olarak gordiikleri

tespit edilmistir.

Oztiirk (2012) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, destinasyon markalasmasinin
incelenmesi ve Ankara’nin turizm acisindan en Onemli destinasyonlarindan biri olan
Beypazari’m1 ziyaret eden yerli turistlerin Beypazari’n1 bir destinasyon markasi olarak

algilama diizeylerinin tespit edilmesidir. Arastirma 2011 yilinda Beypazari’n1 ziyaret eden
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320 vyerli turist tizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Beypazari’ni
ziyaret eden vyerli ziyaretgilerin destinasyon markalasmasi algilari ile cinsiyetleri, yas
gruplari, egitim durumlarnn ve gelir durumlarn arasinda istatistiksel olarak anlamli

farkliliklarin oldugu sonucu tespit edilmistir.

Rahi (2016) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, misteri algilanan degeri ile
miusterinin sadakati konusunda halkla iligkiler algisinin marka imajmna etkisinin ortaya
konulmasidir. Arastirma Pakistan’da yasanan 930 Kisi tizerinde gergeklestirilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda, miisterilerin algilanan degeri ile halkla iliskiler algisinin
musteri sadakati ve marka degeri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ote yandan sdz konusu degiskenler arasinda giiglii ve pozitif yonli bir iliski oldugu

sonucuna ulagilmustir.

[c6z (2013) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, turizmde destinasyon
markalasmas1 konusunda, Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarindan birisi olan
Cesme ve yakin ¢evresinin markalasma siirecinde etkili olan baslica faktorlerinin neler
oldugu ve Cesme’nin marka imajinin uzun vadede marka baghligina katkisinin neler
olabileceginin tespit edilmesidir. Arastirma Aralik 2010- Agustos 2011 tarihleri arasinda
346 vyerli turist ve 168 yabanci turist olmak tizere toplam 514 Kkisi {izerinde
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Cesme’nin markalasma siirecinde temel
ziyaret¢i motivasyonlari, gekme ve itme faktorleri ile ziyaretcilerin destinasyon kimligi
algisinin uzun donemli marka bagliligi olusturmayi saglayacag: ve bu durumda Cesme ve

bolgesinin markalagma konusunda 6nemli bir role sahip olacag: sonucu tespit edilmistir.

Erdugan (2013) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, marka imajimin marka
giiveni tzerindeki etkisini ve marka giiveninin marka imaji ve marka sadakati arasindaki
aract etkisinin tespit edilmesidir. Arastirma Edirne, Tekirdag ve Kirklareli’nde yasayan
405 erkek miisteri tizerinde gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, hem marka
imaj1 hem de marka giiveni, marka sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahipken, marka
giiveni ise marka imaji ve marka sadakati arasinda araci bir etkiye sahip oldugu tespit

edilmistir.
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Eren ve Eker (2012) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, dayanikli tiiketim
mallant sektoriindeki isletmelerde uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiketicilerin marka imaji, algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakati tizerindeki
etkisinin tespit edilmesidir. Arastirma Istanbul’'un Avrupa yakasinda yasayan ve isim
verilmeyen bir markayi en az bir defa kullanmig 475 tiiketici tizerinde gergeklestirilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda, kurumsal sosyal sorumlulugun hem marka imaji hem de
algilanan deger tizerinde; marka imajinin algilanan deger, misteri tatmini ve marka
sadakati iizerinde; algilanan degerin ise miusteri tatmini tizerinde 6nemli diizeyde etKkisi

oldugu sonucuna vartlmstir.

Lien vd. (2015) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, marka imajinin, fiyatin,
giiven ve deger algisinin miisteri rezervasyon tercihleri iizerinde dogrudan ve dolayli
etkisini ortaya ¢ikararak ¢evrimigi otel rezervasyonlarinda cinsiyet farkliliklarini karsilikli
olarak incelemektir. Arastirma son 12 ay icerisinde bir otelin internet sitesinden
rezervasyon yaptiran ve ¢evrimigi otel rezervasyonu yaparken kendi kredi kartin1 kullanan
18 yas tizerindeki 366 Kisi tizerinde gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda,
marka imaji, fiyat ve deger algist satin alma tercihlerinde dogrudan etkili oldugu sonucu
tespit edilmistir. Ote yandan tiiketici cinsiyetinin satmn alma iizerinde énemli bir farklilik

olusturdugu arastirmada tespit edilen diger bir sonugtur.

Imrak (2015) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, marka kisiligi, marka imaj,
genel memnuniyet ve sadakatin Pasabahc¢e markasi tizerindeki etkisini tespit etmektir.
Arastirma Ankara, Istanbul, Eskisehir ve Liileburgaz sehirlerinde yasayan 91 erkek ve 123
kadin tiiketici olmak {tizere toplamda 214 kisi tizerinde gergeklestirilmistir. Yapilan
arastirma sonucunda, Pagabahce marka kisiliginin heyecan verici, saglikli, samimi, basarili
ve yetenekli oldugu, marka imajmin ise fonksiyonellik ve deneyimsellik {izerine
konumlandig1 tespit edilmistir. Ote yandan marka memnuniyetinin ise marka sadakatini
olusturmasinda 6nemli derecede etkisi oldugu arastirmada ortaya konulan diger bir

sonugtur.

Torlak vd. (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, marka degeri bilesenleri
olan marka imaj1, markaya giiven, markadan etkilenme ve marka farkindaliginin marka

baglilig1 tzerindeki etkilerinin tespit edilmesidir. Arastirma Eskischir’de Osmangazi
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Universitesi ve Anadolu Universitesi kampiisleri ¢evreleri ile sehir merkezinde belirlenmis
olan bazi noktalarda ikamet eden 308 kisi tizerinde gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma
sonucunda, marka farkindaligi, marka imaji ve markaya giivenin marka baglilig: iizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu fakat markadan etkilenmenin marka baglilig

tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir.

Can ve Basaran (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Rize kent markasi ve
marka imajmin belirlenmesi, Rize kentinin imajmin hangi unsurlardan olustugunun
belirlenmesi ve kentin fiziki ve soyut ozellikleri ile kent halkinin bu 6zellikleri nasil
algilandiginin tespit edilmesidir. Arastirma 702 kisi tizerinde kolayda 6rneklem yontemiyle
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, Rize ilinin tanmirligr ile turizm
potansiyeli arasinda dogrudan bir iliskinin oldugu ortaya konulurken, taninirlik ve kent

imaj1 arttik¢a Rize agisindan turizm ¢esitliligi ve gelirinin de artacag tespit edilmistir.

Manhas vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, destinasyon gelisimi ile
marka imaj1 arasindaki iliskiyi biitiinlesik bir model gelistirerek ortaya koymaktadir.
Arastirma, marka imajinin seyahatin {i¢ asamasi olan seyahat 6ncesi, seyahat asamasi ve
seyahat sonrasi ile iliskisi olan unsurlari 6ne g¢ikarmak amaciyla gergeklestirilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda, marka imajinin, seyahat éncesinde destinasyon 6zelliklerinin
tanittmin1 yapan pazarlama iletisimleri kadar diger turistlerin olumlu ya da olumsuz
soylemleri sonucunda olustugunu, seyahat esnasindaki marka imajinin, turistlerin ilk
ziyaret esnasindan baglayarak kendi tecriibeleri sonucu olustugunu, seyahat sonrasi ise
marka imajinin seyahat Oncesi ve seyahat esnasindaki olumlu-olumsuz tecriilbe ve

goriislerden etkilendigini tespit etmislerdir.

Coskun vd. (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Diizce’nin kent markasi
ve marka imajinin Olgiilmesidir. Arastirma Diizce kent merkezinde yer alan yerel
yonetimlerde galisan 127 kisi kamu gorevlisiyle turizm sektoriinde ¢alisan 47 Kisi ve yerel
halktan 190 kisi olmak tizere toplam 364 Kisi tizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan
arastirmanin sonucunda, Diizce’nin dogal giizellikleri, cografi konumu, ulagimi, kentin
disaridan gelen yatirimlara agik, temiz ve sakin bir kent olmasi gibi etmenler Diizce’nin

markalasmasi ve kent imaj1 i¢in 6nemli unsurlar1 olusturdugu sonucu tespit edilmistir.
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Hatipoglu (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, iilke mensei imaji ile
marka imaji arasinda herhangi bir iligkinin var olup olmadig, eger iligki var ise bu iligskinin
yoniinii ve kuvvetini ortaya koymaktir. Yapilan arastirma sonucunda, iilke mensei imajinin
marka imaj1 iizerinde zayif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ote yandan tiiketicilerin
marka imaj1 algilar ile tilke mensei imaji1 algilart arasinda anlamli bir iligkinin oldugu ve

bu iliskinin zayif ve pozitif yonlii oldugu bu arastirmada ortaya konulan diger bir sonugtur.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada Ankara lokasyonunda turizm sektoriine mal ve/veya hizmet
saglayan isletmelerin destinasyon imaj1 farkindalik diizeylerinin belirlenmesi ve sektordeki
ticaret faaliyetleriyle ilgili diisiincelerinin elde edilmesiyle alan yazina katkida bulunulmasi

hedeflenmistir.

4.2. Arastirmanin Deseni

Bu calisma kapsaminda yararlanilan arastirma yontemleri, nitel arastirma
yontemlerinden olan analiz, nitel veri toplama ve bulgu yontemleridir. Simdiye kadar
stiregelmis olan olgular ve olaylarin belirlenmesi ve incelenmesi sonucunda genis kapsamli
ve ger¢ege uygun bir bi¢cimde ortaya koyulmasi silirecinin dokiiman inceleme,
yapilandirilmamis goriisme ve gbzlem gibi veri toplama teknikleriyle gerceklestirilmesi bir

nitel arastirma seklidir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Bu calismada veri elde etmek amaciyla basvurulan arasgtirma yontemlerinin
belirlenmesi asamasina gelinmeden Once yapilan alan yazin taramasinda caligsmanin
konusu ile ilintili olarak baska arastirmalar bulunmus ve yapilan bu g¢alismanin diger
arastirmalarla birlikte alan yazina olan katkisinin ¢esitlendirilmesi i¢in ugras gosterilmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda nitel arastirma desenlerinden biri olan olgu bilim deseninden
faydalanarak Ankara ilindeki turizm faaliyetlerinde aktif rol alan iist diizey yoneticilerin
Ankara'nin turizm imaj1 hakkindaki goriisleri, arti ve eksi yonleri ile Ankara'nin

destinasyon olarak gelistirilmesi adina tavsiyeleri 6grenilmistir.

Fenomoloji (olgubilim), gilinlik yasamda ylizeysel olarak farkindalik sahibi
oldugumuz fakat hakkinda derinlemesine diistinmedigimiz ve konuyla ilgili yeterince bilgi
sahibi olmadigimiz olgularla ilgilenmektedir. Olgulari, yasadigimiz tecriibeler, idrak
anlayisimiz, kavramlar, olaylar, bulundugumuz pozisyon ve yonelimler gibi farkli
sekillerde gorebilmekteyiz. Fenomoloji (olgu bilim), bize tamamen uzak olmayan ancak

derinlemesine bilemedigimiz olgularin arastirilmasini hedefleyen ¢alismalara elverisli bir
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arastirma zemini saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016).

4.3. Calisma Grubu

Arastirmanin kapsamini olusturan kisi ve kuruluslar; Ankara bolgesinde turizm
sektoriinde bulunan resmi kurumlar, sivil toplum kuruluslari, seyahat acenteleri,
konaklama isletmeleri, bolgedeki turizm sektoriinde faal bir sekilde gorev alan isletme
sahipleri, miidiirler, turizm cemiyetlerinin bagkan ve yardimecilari, turizm sektori

icerisindeki kurum ve kuruluslarin yoneticileri olarak siralanabilir.

Arastirma Ankara bolgesindeki turizm sektdriinde faal olarak gorev yapan 17 kisi
ile yliz yiize goriisme yapilarak 2020 yilinin Ocak ayindan Mayis ayma kadar olan siire¢
icerisinde gerceklestirilmistir. Aragtirma grubunda yer alan birimlerin demografik ve

turizm sektorii ile ilgili 6zelliklerinin dagilimi Tablo 4.1'de gosterilmistir.

Tablo 4.1. Katihmcilarin Tamitict Ozelliklerinin Dagilimi

Ozellikler n %
Cinsivet Kadin 2 11,8
y Erkek 15 88,2

On lisans 1 59
Egitim Durumu Lisans 11 64,7
Yiiksek Lisans 5 29,4

6-10 yil 1 59
Sektorde Calisma 11-15y1l 3 17,8
Siiresi 16-20 y1l 5 29,4
21 y1l ve uistii 8 471
0-5 yil 2 11,8
Sektorde Ust Diizey | 6-10 y1l 5 29,4
Yonetici Olarak 11-15y1l 4 23,5
Calisma Siiresi 16-20 y1l 2 11,8
21 y1l ve uistii 4 23,5
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Ankara'da Ust 0-5 yil 2 11,8
. . o o 6-10 yll 5 29,4

Diizey Yonetici

Olarak Cal 11-15 yil 5 29,4

S"ara. Ca 1yma 16-20 yll 3 17,6
Hrest 21 y1l ve Ustii 2 11,8

X SS
Yag 4411|742

Arastirmaya katilim gosteren turizm sektoriinde Ankara'da iist diizey yonetici
olarak faaliyet gosterenlerinden 15 kisi erkek, 11 kisi lisans mezunu, 8 kisi 21 yil ve
iistiinde turizm sektoriinde ¢aligmakta, 5 kisi 6-10 yildan bu yana turizm sektoriinde {ist
diizey yoOnetici olarak caligsmakta ve 5 kisi 6-10 yil ve 5 kisi 11-15 yildir Ankara'da iist

diizey yonetici olarak bulunmaktadir. Katilimcilar1 yas ortalamasi ise 44,11'dir.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Bu calismada derinlemesine miilakat yontemi tercih edilmistir. Derinlemesine
miilakat yonteminin tercih edilmesinin sebepleri arasinda, ana kiitlenin hacminin kiigiik
olmasmin yani sira, turizm sektoriinde yiiksek mevkide gorev yapan yoneticiler ve
uzmanlar gibi konuyla ilgili kisilerden ¢ok daha ayrintili verilerin elde edilebilmesi ve daha
kompleks konularin detaylica kritiginin yapilabilmesi gibi imkanlarin olmas1 gbz oniinde

bulundurulmustur.

Yontemin bu imkanlariin olmasmin disinda, gerekli veriyi elde edebilmek i¢in
yeterli sayida kisiyle yapilan yiiz yiize goriismelerin zamansal ve maddi olarak
zorluklarinin olmasi, miilakatlarin yapisal olamamasi sebebiyle istatistiksel gegerliliginin
olmamas1 ve dolayisiyla ana Kkiitleyi temsil edememesi gibi imkansizliklarla

karsilagilmistir.

Aragtirmada kullanilan goriisme formunda goriismecilerin demografik ve turizm
sektorii ile ilgili ozelliklerini 6grenmek iizere 6 adet sorunun oldugu ve goriismecilerin
Ankara'nin turizm imaj1 hakkindaki goriis ve onerilerinin 6grenilmesi i¢in toplamda 6 adet

acik uglu soru yer almaktadir (Ek 1).
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4.4. Verilerin Analizi

Ankara bolgesindeki turizm sektoriinde yiiksek mevkilerde gorev alan kisilerle
yapilan yiiz yiize goriismelerde alinan bilgiler, katilimcilarin verdikleri ifadelerin ses kayit
cihazina kaydedilmesine onaylarinin olmamasi {izerine goriisme formundaki sorularin
hemen altinda bulunan cevap alanlarina el yazisiyla doldurulduktan sonra bilgisayar
ortamina aktarilmistir. Bu sayede katilimcilardan elde edilen verilerin herhangi bir sekilde

kayip vermeden kayit altina alinmasi saglanmaya ¢alisilmistir.

Nitel arastirma yontemlerinden olan veri analizi yapilirken Oncelikle {izerinde
caligilan olgunun “neden oldugu” ve “nasil oldugu” ile ilgili sorulara yogunlasarak veri
setinde bulunan verilerin hepsinin tespit edilemeyecegi durumlarda, bolimlendirme ve
kodlama yontemleri kullanilarak farkli boliimler arasindaki baglanti ortaya ¢ikarilmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2016).

Bu caligmada nitel arastirma yontemleri kullanilarak ortaya cikarilan verilerin
kodlanmasi, yapilan kodlamalarin sayisal analizi ve ortaya ¢ikarilan verilerin gorsel ifadesi
ile ilgili Maxqda bilgisayar programindan yararlanilmistir. Kullanilan Maxqda bilgisayar
programi, ¢ok zaman alan ve yipratict olabilen nitel arastirma veri analizinin

gergeklestirilmesi asamasinda birgok kolaylik saglamaktadir.

Maxqda ve benzeri bilgisayar programlari, sonuglarin gorsel olarak ifadesi, olguya
ait gorislerin ifadesi ve veri analizinin kodlanmasinda yardimina bagvurulan baglica

programlardir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Calismay1 yiirliten arastirmaci oncelikle katilimcilara yoneltmis oldugu sorularin
karsiliginda aldig: bilgilerle bir metin meydana getirdikten sonra gézden kagirilabilecek
onemli bilgilerin kaybedilmemesi amaciyla bu metinleri tekrar gdézden gegirmistir.
Sonrasinda ise bu metinler son halini alarak bir belge durumuna getirilerek “igerik analizi”

yontemine hazir hale gelmistir.
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Bu yontem ile toplanan veri gruplarinin arastirmacimin hedeflemis oldugu
dogrultuda bir sonug elde etmesinin ve muhtelif etkilesimlerin tespit edilmesinin kolaylig1

saglanmistir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Benzer sekilde igerik analizi i¢in literatlirde yakin ama farkli tanimlamalar olsa da
bu yapilan tanimlamalarda 6ne ¢ikan hususun yontemin arastirmacinin tarafsizligr ve

sistemsel yaklasimi oldugu goriilmektedir (Kogak ve Arun, 2006).

4.5. Verilerin Kodlanmasi

Icerik analizinin ilk basamagi verilerin kodlanmasidir. Bu asamada arastirmaci,
ulagilan verileri tekrar kontrol ederek, konuyla alakali kisimlart bdoliimlendirir ve
boliimlendirmis oldugu her kismin kavramsal olarak anlamini ortaya ¢ikarmaya calisir. Bu
kisimlar birbirinden farkli olarak bazen bir sayfaya erisebildigi gibi bazen de bir paragraf,
climle veya bir kelime olabilmektedir. Arastirmaci tarafindan kendi ¢apinda anlam ihtiva
eden bu kisimlar adlandirilarak kodlama yapilir. Yapilan kodlamadan sonra artik
arastirmacinin elinde bir kod dizelgesi meydana gelmis olur ve meydana gelmis olan bu
dizelge, mevcut verilerin incelenmesinde ve siniflandirilmasinda 6nemli bir etkendir

(Yildirim ve Simsek, 2016).

Bu calismada elde edilen veriler birbiriyle ilintili olarak bir goriis cevresinde
boliimlendirilerek ve detaylandirilarak baglantilarin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla verilerin

¢Oziimlenmesi i¢in igerik analizi tekniginden yararlanilmistir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Ankara bolgesindeki turizm sektoriinde yiiksek mevkide gorev alan yoneticilerle
yapilan yiiz ylize goriismelerin ardindan elde edilen ve kayit altina alinmis olan veriler
Word bigiminde elektronik ortama gegcirilerek icerik analizi teknigi ile ¢éziimlenmistir.
Buna gore igerik analizinin ilk sarti olan kodlama asamas1 Maxqda paket programinda

gerceklestirilmis olup, kodlama listesi Tablo 4.2'de sunulmustur.

Tablo 4.2. Arastirma Verilerinin Kodlar:
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Ana
Faktorler

Alt
Faktorler

Kodlamalar

Ankara'nin
Destinasyon
Imaji
Tanimi

-baskent

-tarihi destinasyon
-olumsuz turistik imaj
-yetersiz tanitim

-gecis noktast

-yetersiz turizm imkanlar1
-giinii birlik

-biirokrasi sehri

-az turist ¢ceken yer

-aktivite mevcut

-saglik turizmi destinasyonu
-kongre turizmi destinasyonu
-akraba ziyareti

-i§ ziyareti

Ankara'nin
Destinasyon
Imaji Degeri

Arti
Degerler

-tarih / kiiltlir turizmi imkanlar1
-uygun cografi / lojistik konum
-kamu kurumlarinin bulunmasi
-egitim kurumlarinin varligi
-gastronomi turizm imkanlari
-saglik turizmi imkanlari
-termal turizm imkanlar1
-glivenli sehir

-aligveris imkanlarinin olmasi
-bagkent olmasi

-yeterli alt yapinin varlig

Eksi
Degerler

-tanitim eksikliginin varlig
-eglence sektoriiniin yoklugu
-yetersiz kongre ve fuar faaliyetleri
-biirokrasi sehri olusu

-turistik ¢ekiciliginin yoklugu
-turizme inang eksikligi

-yenilik¢i olunmamasi

-yetersiz i¢ ulagim
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Ankara'nin
Kisiligi

-glivenilir
-soguk

-memur

-sakin

-ice kapanik
-uyumlu
-misafirperver
-durgun
-disiplinli
-keyfine diiskiin
-ciddi

-fedakar

-bencil

-ukala

-¢ekici

-vefali

-olgun

-yorgun
-yeniliklere kapali
-potansiyeli yiiksek
-planl

-kendi halinde
-yetersiz
-antisosyal
-duygusal
-umutlu

-huzur veren

-kasvetli
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-tarih / kiiltiir turizmi 13
-gecis giizergahi 6
-baskent olmasi 4
Ankara’nin -1§ ziyareti 3
Tercih y o
Edilme -setghk turlz@1 . 3
Sebepleri -eglence_ turizmi 1
-genel ziyaret 1
-termal turizm 1
-ulagim kolayligi 1
-tanitim faaliyetleri yapilmasi / artirilmast
-kongre ve fuar faaliyetlerinin arttirilmasi
Kamuya -ulagim ve altyap¥n1n gelistirivlmesi
Diisen -kurumlar .aras.l fhyalc?ggn. saglgnmam
. -saglik turizminin gelistirilmesi
Gorevler - e
-sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin artirtlmast
-paydaslara ekonomik destek saglanmasi
-tyilestirici yatirimlarin yapilmasi
-tanitim faaliyetlerinin yapilmasi / artirilmasi
Ozel Sektore -kurum/kuruluslar arasi koordinasyonun
Diisen saglanmasi
Gorevler -fuar ve kongre etkinliklerinin desteklenmesi

-etik hizmet anlayigina sahip olunmasi

Tablo 4.2'de goriisme gerceklestirilen list diizey yoneticilerin yapmis olduklari
degerlendirmeler sonucunda igerik analizi yapilmis ve kodlamalar olusturulmustur. Bu

kodlamalar yapilirken katilimeilarin ilgili soru ile ilgili ifadelerinin kayba ugramamasi i¢in

kapsayici kavramlarin kodlama siirecinde secilmesine dikkat edilmistir.
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5. BULGULAR

Ankara destinasyonunda turizm sektoriinde faaliyet gésteren kurum ve kuruluslarda
ve isletmelerde iist diizey yOnetici olarak gorev alan bireylerin Ankara'nin destinasyon
imaj1 ve destinasyon imajmin iyilestirilmesine yonelik yapilacaklar ile ilgili yapilan
gorliismeler sonrasinda 6 adet ana baslik ve iki adet alt baslik ortaya ¢ikmistir. Bu boliimde

Tablo 4.2'de gésterimi yapilan kodlamalarin detayli incelemesi yapilmistir.

Arastirmada yer alan kodlamalarin toplu bir sekilde gosterimi Sekil 5.1'de
yapilmustir.

Sekil 5.1. Arastirma Kodlamalarinin Hiyerarsik Sema Gosterimi

Ankara'nin Destinsyon Imaji/ Turistik Tercihler (0)
— \ T
Qe \ T (cn|
- \ T
. \ .
__—Ankara'nin Imaj Degeri (17) \ Ozel Sektore
_— \ Diisen Gérevler ——__
@la 4 \ al ) ., 4
Artr Yon (58) @] Kamuya Diisen ‘
e €] T Gorevler (18 fuarkt conare
Eksi Yén (44) ) _ Ankara'nin Destinasyon Imaj) [\ * etkinlikleninin
Ankara r}lrll KI\§\|IgI(42) Tanimi (26) Ankara'ninTercih l\ \I‘ \ @ desteklenmesi (4)
e [\ Ediime Sebepleri (@ ]" | ‘.‘ \ @]
/ (20) kongre ve fuar| | \ tanitim faaliyetlerinin @
|
@‘ | /J i faaliyellerininv \I‘ \\ vapilmasi / arinlmas  kurum/
N /] /| \ // h \\ artinlimas (l&;zl |\ kum\ulslararan etik hizmet
giivenilir (4) / \ / ’! [l \ koordinasyonun anlayigina sahip
TN e | A | seionmas 9 gunmasi (2
] /| | faaliyetleri | aglik turizminin
f / | |
€] I J ) F ] yapimast /| istirilmesi (2)
soguk (3) [ e"*”"k‘as‘g{ [ ]| artnlmas: (11)| 128M Ve
[ '\I altyapinin
[ Ygelistiriimesi (4)
ice kapanik (2) @ / ‘ \
@3 S I RV @ @ @
memur (3) b mai | @] tunzmu(li? ] ‘ |5§:yareu B urmlararas paydaglara ekonormik
ta”h.' Grokrasi sehri (3) / bagkent | \ diyalogun destek saglanmasi (1)
(dse;slmasycﬂ @ ' olmast [4)' saglanmasi (2)
yetersiz gecis safjlik eglence
tanitim o 2mi
@ gizergah turizmi (3) turizmi (1)
(6)

5.1. Ankara'min Destinasyon imaji Tanim

Ankara'da turizm sektoriinde gorev yapan {ist diizey yoneticilerin Ankara'nin

destinasyon 1imaji tanimlar1 hakkinda bilgi edinilmesi amaglanmig ve Ankara'nin

yoneticiler nazarindaki imaji algillanmaya calisilmistir. Buna gore goriismecilerin
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Ankara'nin destinasyon imajina yonelik degerlendirmeleri

kavramlarin yiizde ve frekans olarak gosterimi Tablo 5.1'de yapilmistir.

sonucunda belirlenen

Tablo 5.1. Ankara'nin Destinasyon imaji Tanimlamalari Yiizde ve Frekans Dagihim

Kodlar Frekans | Yiizde
baskent 6 35,29
tarihi destinasyon 5 29,41
olumsuz turistik imaj 4 23,53
yetersiz tanitim 4 23,53
biirokrasi sehri 3 17,65
gecis noktasi 2 11,76
yetersiz turizm imkanlari 2 11,76
giinil birlik 1 5,88
az turist ¢eken yer 1 5,88
saglik turizmi destinasyonu 1 5,88
aktivite mevcut 1 5,88
kongre turizmi destinasyonu 1 5,88
akraba ziyareti 1 5,88
i ziyareti 1 5,88
Kodlanmis BELGELER 17 100,00

Tablo 5.1'e gore Ankara'da turizm sektoriinde iist diizey yonetici olarak yer alan

goriismecilerin  Ankara'nin destinasyon imaj1 ile ilgili degerlendirmeleri sonucunda

Ankara'nin "bagkent (6)" niteliginin vurgulandigi, bu kavrami takiben "tarihi destinasyon

(5)" olmasinin belirtildigi, baz1 katilimcilarca "olumsuz turistik imaja (4)"sahip olduguna

dair agiklama getirildigi ve Ankara ile ilgili "yetersiz tamitim (4)" yapildigma dair

cikarimlarinin oldugu tespit edilmistir.
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Arastirmada goriisme yapilan {ist diizey yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imajt

ile ilgili degerlendirmeleri Tablo 5.2'de gosterilmistir.

Tablo 5.2. Ankara'min Destinasyon imaji Tammlamalarina Ait Degerlendirmeleri

Belge | Kodlu Boliimler Kodlar

Al Baskent memurlar sehri, turistik bir imaj baskent, olumsuz
yaratilabildigini maalesef diisiinmiiyorum. Akraba turistik imaj,
ziyareti veya is i¢in gidilebilecek bir destinasyon biirokrasi sehri,
olarak algilandigin1 diistiniiyorum. akraba ziyareti, is

ziyareti

Al10 | Baskent olarak hak ettigi degeri gormeyen, ilgili baskent, yetersiz

otoriteler ve siyasi yapilarca 6nemsizlestirilen, tanitim

kohnelige itilmis ve turistik agidan tanitimi
yapilmadigi i¢in ilgi gérmeyen bir sehir.

All | Ankara destinasyon olarak igerisinde bir¢ok tarihi ve | bagkent, tarihi
turistik ozellikler barindirmaktadir. Bununla beraber | destinasyon,
Tiirkiye’nin baskenti olmas1 ve meclisin Ankara’da olumsuz turistik
bulunmasi, bir destinasyon i¢in ¢ok dnemli imaj
etkenlerdir. Tiim bu 6zelliklere sahip olan bir
baskentin turizm agisinda hak ettigi degeri aldigini
diistinmiiyorum. Aciklamak gerekirse heniiz
destinasyon imaj1 tam olarak olusmus bir sehir degil
Ankara. Ancak son zamanlarda Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin, Kiiltlir ve Turizm Miidiirliigiiniin ve
STK’larm Turizm konusunda yaptiklar is birlikleri
ile, Bagkent i¢in bir imaj olusturma ¢abasi

baslamistir.
Al2 Marketing'ten uzak, kapali, yetersiz... yetersiz tanitim
Al3 | Ankara Destinasyon olarak ¢ok fazla yabanci gegcis noktasi,
misafire ev sahipligi yapmamasina ragmen bir biirokrasi sehri

Biirokrasi Sehri olmasi yerli misafirlerin ugrak yeri
olmasini saglar bununla birlikte Kiiltiir gezisi i¢in
gezip goriip gelen bir ¢ok misafiri saglar Kapadokya
,Urgiip gibi turistik bolgelerimiz i¢inde bir gecis
giizergahi olarak kullanilmaktadir.

Al4 Resmi ve ciddi biirokrasi sehri
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Al5 Diinyanin en az turist ¢geken bagkenti az turist ¢eken yer

Al6 Tiirkiye’de alisik olunan Deniz, Kum, Giines veya yetersiz tanitim,
Tarih ve Kiiltiir gibi degerlere sahip olmadig1 veya yetersiz turizm
sahip olduklar1 varsa birer Turizm Degeri olarak imkanlari
degerlendiremedigi i¢in Turizmi 1skalayan Bagkent.

Al7 | Ginii birlik giinii birlik

A2 Ankara baskent olarak maalesef destinasyon olarak i¢ | olumsuz turistik
ve dig turizm de yeterince  taninmiyor Ve ilgi imaj, yetersiz
gérmiiyor. Ziyaret sirasinda ¢ok yonlii bir sehir turizm imkanlari
olmasina ragmen yapilacak bir sey yok imaj1 var.

Ankara da ne yapabiliriz sorusu ile ¢ok sik
karsilasiyoruz maalesef. Hafta sonlar1 Eskisehir
ilimiz dolu ama baskentimiz hafta sonu bos, Ankarali
olarak once biz inanmaliy1z bagkentimize.

A3 Ankara Tarihinde 3 6nemli uygarliga baskentlik tarihi destinasyon,
yapmustir ve bir ¢ok tarihi ve kiiltiirel degerlere sahip | saglik turizmi
baskenttir. Ayn1 zamanda saglik agisinda tiniversite destinasyonu,
hastaneleri ve termal ilgeleriyle de hatirt sayilir bir kongre turizmi
imaja sahiptir. Kongre destinasyonu

A4 Ulkemizin baskenti olan Ankara’nin destinasyon olumsuz turistik
imajinin oldukga diisiikk oldugunu diisiiniiyorum. imaj, yetersiz
Ankara’da gezip goriilebilecek o kadar ¢ok yer tanitim
olmasina ragmen, gelistirilemeyen tanitim ve
saglanmayan dis ve i¢ talepten dolay1 giin be giin
daha da bu imaj zedelenmektedir.

A5 Tiirkiye’nin Bagkenti. Tiirkiye cumhuriyetinin tarihi destinasyon,
temellerinin atildig1 yer. Tiirkiye'nin kurucusunu aktivite mevcut
yatig1 yer. Bir¢ok miizelerin oldugu sehir. En
huzurlu giivenli yasanabilecek bir yer. Eglence ve
kiiltiirel bircok aktivitenin yapildig: sehir

A6 Ankara’nin destinasyonunun turizm pazarindaki
durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici bir
unsurdur. Yani kisilerin yagamlarini siirdiirmedikleri
bir yerle ilgili edindikleri izlenimler de diyebiliriz.

A7 Baskent olusu ve gecis noktasi olusu baskent, gecis

noktasi
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A8 Bagkent olusu, Tarihi altyap1 (gerek Hititlerden
giintimiize uygarliklar,gerekse Tiirkiye
Cumbhuriyetinin kurulusuna sahitlik eden yapilar)

baskent, tarihi
destinasyon

A9 Ankara'nin , her seyden 6nce, Tiirkiye Cumhuriyeti
Devletinin bagkenti olmasi ve buna bagli olarak
kurtulus savasinda ,milli miicadelenin merkezi
olmasindan dolay1 ,yakin tarihimizin
tarihi,siyasi,ekonomik sebeplerinden

baskent, tarihi
destinasyon

5.2. Ankara'min Destinasyon imaji Degeri

Bu boliimde Ankara'da turizm sektoriinde faaliyet gosteren kurum / kurulus ve

isletmelerde gorev yapan iist diizey yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imaji art1 ve eksi

degerleri hakkindaki goriislerinin belirlenmesi amaglanmustir.

5.2.1. Ankara'nin Destinasyon imaji Art1 Degeri

Ankara'da turizm sektoriinde faaliyet gosteren kurum / kurulus ve isletmelerde

gorev yapan lst diizey yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imaj1 art1 degerleri hakkindaki

goriisleri ile ilgili yapilan kodlamalara ait frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 5.3'te

gosterilmistir.

Tablo 5.3. Ankara'nin Destinasyon imaji Art1 Degeri Frekans ve Yiizde Dagilimi

Kodlar Frekans Yiizde
tarih / kiiltiir turizmi imkanlari 13 76,47
uygun cografi / lojistik konum 7 41,18
kamu kurumlarinin bulunmasi 5 29,41
gastronomi turizm imkanlar1 3 17,65
saglik turizmi imkanlar 3 17,65
termal turizm imkanlari 3 17,65
egitim kurumlarinin varligi 3 17,65
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giivenli sehir 3 17,65
baskent olmasi 2 11,76
yeterli alt yapinin varligi 1 5,88
alisveris imkanlarinin olmasi 1 5,88
Kodlanmis BELGELER 17 100,00

Tablo 5.3'e gore Ankara'da turizm sektoriinde list diizey yonetici olarak yer alan
goriismecilerin Ankara'nin destinasyon imajinin arti degeri ile ilgili degerlendirmeleri
sonucunda Ankara'min "tarih / kiiltlir turizmi imkanlar1 (13)" nin oldugu en cok dile
getirilen kavram oldugu belirlenmistir. Bu kavrami takiben art1 deger olarak Ankara'nin "
uygun cografi / lojistik konum (7)"unun oldugu vurgulanmis ve "kamu kurumlarinin
bulunmasi (5)" da art1 deger olarak ifade edilmistir. Ayrica Ankara'nin "gastronomi turizm
imkanlar1 (3)"na, " saglik turizmi imkanlart (3)"na ve " termal turizm imkanlar1 (3)" sahip
olmasi onun bir bagka destinasyon imaji bakimindan art1 degerleri olarak goriilmektedir.
Degerlendiriciler arasinda Ankara'daki "egitim kurumlarinin varligi (3)"nin ve Ankara'nin
"giivenli sehir (3)" olusunun da Ankara'nin imajma pozitif yonde katki yaptigini ifade

edenler bulunmaktadir.

Arastirmada goriigme yapilan iist diizey yoOneticilerin Ankara'nin destinasyon imaji

art1 degeri ile ilgili degerlendirmeleri Tablo 5.4'te gdsterilmistir.

Tablo 5.4. Ankara'nin Destinasyon imaji Art1 Degerlerine Ait Degerlendirmeleri

Belge | Kodlu Béliimler Kodlar

Al Aligveris imkanlari, miizeler, tarihi alanlar, tarih / kiiltiir turizmi
termal turizm (Cok sayida termal bolge, uygun imkanlari, gastronomi
fiyatlar ve kaliteli hizmet avantaj1), saglik turizm imkanlari, saglik
turizmi (Istanbul'a gére daha uygun fiyatlar ve turizmi imkanlart,
kaliteli hizmet avantaj1), gastronomi (Ankara termal turizm
doneri, Ankara tava) imkanlari, aligveris

imkanlarinin olmast

A10 | Sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerler, tarih / kiiltiir turizmi

bilhassa; imkanlari
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Anitkabir,Anadolu Medeniyetleri Miizesi (Bu
miizemiz, 1997 yilinda Lozan’da diizenlenen ve
68 kentin katildig1 yarismada “Avrupa Yilin
Miizesi Odiilii”nii almis tek miizemizdir ve
diinyanin en eski haritas1 diye bilinen
Catalhdyiik sehir planini sergilemektedir.) vb.

All | Koklii tarihe sahip bir kenttir, kale, miize, tarih / kiltiir turizmi
Anitkabir, eski — yeni meclis, dogal giizellik, imkanlari, termal
kaplica, dogal kaynak su ¢ikan bolge... bunlar1 | turizm imkanlar
daha da arttirabiliriz. Kisacas1 kullanilabildigi
takdirde olumlu bir imaj olusturmak i¢in Ankara
her seye sahip.

Al2 | devlet yonetiminin burada olmasi, cografik uygun cografi / lojistik
olarak ortada yer almas. konum, kamu

kurumlariin bulunmast

Al3 | Ankara, biirokratik islerin yiiriitildigu , kiiltiirel | tarih / kiiltiir turizmi
gezi olarak adlandirilan Anitkabir ve miizeleri imkanlari, kamu
goriilmeye deger bir destinasyondur. kurumlarinin bulunmast

Al4 | Tirkiye’nin tam olarak merkezinde yer almasi uygun cografi / lojistik
ve lojistik olarak bir ¢ok farkli turizm bolgesine | konum
yakin olmasi.

Al15 | tarihi bir yer tarih / kiiltiir turizmi

imkanlar

Al6 | baskent olmasi, Cumhuriyetin ilk donemi ile tarth / kiiltiir turizmi
ilgili pek ¢ok eser barindirmasi, her ne kadar imkanlari, bagkent
bilinmese de kadim uygarliklara ev sahipligi olmasi
yapmig olmasi.

Al7 | Ankara'ya insanlarin yolu sik diiser. uygun cografi / lojistik

konum

A2 Baskent olmasi, Anitkabir, TBMM, miizeler, tarih / kiiltiir turizmi
saglik turizmi, hastaneler,ulagim kolayligi, imkanlari, uygun
TCDD hizli tren, ¢ok eski koklii tiniversiteler, cografi / lojistik
Ankara'dan diger illere 6zellikle Istanbul ve konum, saglik turizmi
yurtdigina ulagim imkanlarinin olmasi. imkanlari, egitim

kurumlariin varlig

A3 Bagskent olmasindan dolay1 tiim kamu kurum ve | tarih / kiiltiir turizmi

kuruluslarinin merkezi olmasi, tarihi ve turistik
birgok 6ren yeri ve miizelerinin olmasi,

imkanlari, kamu
kurumlarinin
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Anitkabir’in olmasi, bir iiniversite sehri olmasi,
saglik merkezi olmasi, liniversite hastanelerinin
olmasi (40 {izerinde hastane), termal ve spa
merkezi olmasi, tarihi ipek yolunun Ankara’da
gecmesinde dolay1 binlerce yil ticari merkez
olma o6zelligi, giivenli ve huzurlu bir kent
olmasi, Ankara’nin ¢evresi tarihi bakimdan
zengin olmasi (Gorion ve Hattusas), bagkent
olmasindan dolay1 biitiin yabaci elgiliklerin
burada olmasi.

bulunmasi, saglik
turizmi imkanlari,
termal turizm
imkanlari, egitim
kurumlarinin varligs,
giivenli sehir

Ad Tarihi ve kiiltiirel yapisi, ulagim hizmetlerinin tarih / kiiltiir turizmi
kolay olmasi. imkanlari, uygun
cografi / lojistik konum
A5 Meclisin burada olmasi, tiim dernek ve tarih / kiltiir turizmi
kuruluslarin genel merkezlerin burada olmast, imkanlar1, kamu
kiiltiirel ve eglence yoniinde yasanacak bir yer kurumlarinin
olmasi, tarihi ve turistik bir cok 6ren yeri ve bulunmasi, egitim
miizelerin olmasi, bir¢ok iiniversiteye sahip kurumlarinin varlig
olmasi.
A6 Tarihi konumu olmasi Kurtulus savasinin bu tarih / kultiir turizmi
topraklardan yonetilmis olmasi, Anitkabir ile imkanlari
birlikte bir ¢ok miize ve kiiltiirel alanlarin
olmasi.
A7 baskent olusu, gecis noktasi olusu, giivenli sehir | tarih / kiiltiir turizmi
olusu, tarihi ve kiiltiirel imkanlar. imkanlari, uygun
cografi / lojistik
konum, giivenli sehir,
baskent olmasi
A8 Bagkent olusu ve biirokrasiye yakinligi, giivenli | kamu kurumlarinin
bir sehir olmasi, uygun ve kaliteli yiyecek i¢ecek | bulunmasi, gastronomi
isletmeleri, yeterli ve kaliteli konaklama turizm imkanlari,
altyapisi giivenli gehir, yeterli alt
yapinin varligi
A9 cografi olarak Tirkiye'nin merkezinde tarih / kiiltiir turizmi

olmasindan dolay1 ve ulagim imkanlarindan
dolay1 ulasilabilirliginin kolay olmasi, Ankara'ya
gezi amagh gelenler i¢in en az 2-3 giin i¢in de
olsa, gezip gorebilecekleri miize ve tarihi
yerlerin, eglenebilecekleri ve gastronomisini

imkanlari, uygun
cografi / lojistik
konum, gastronomi
turizm imkanlar1
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degerlendirebilecekleri yerlerin olmasi

5.2.2. Ankara'nin Destinasyon Imaji Eksi Degeri

Ankara'da turizm sektoriinde faaliyet gdsteren kurum / kurulus ve isletmelerde

gorev yapan list diizey yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imaji eksi degerleri hakkindaki

goriisleri ile ilgili yapilan kodlamalara ait frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 5.5'te

gosterilmistir.

Tablo 5.5. Ankara'nin Destinasyon imaji Eksi Degeri Frekans ve Yiizde Dagilim

Kodlar Frekans | Yiizde
tanitim eksikliginin varligi 11 64,71
eglence sektoriiniin yoklugu 5 29,41
yetersiz kongre ve fuar faaliyetleri 4 23,53
turistik c¢ekiciliginin yoklugu 2 11,76
biirokrasi sehri olusu 2 11,76
yenilik¢i olunmamast 1 5,88
yetersiz i¢ ulagim 1 5,88
turizme inang eksikligi 1 5,88
Kodlanmis BELGELER 17 100,00

Tablo 5.5'e gore Ankara'da turizm sektoriinde iist diizey yonetici olarak yer alan

goriismecilerin Ankara'nin destinasyon imajinin eksi degeri ile ilgili degerlendirmeleri

sonucunda Ankara'nin destinasyon olarak "tanitim eksiliginin varligi (11)"nin olmasi onun

en biiyiik eksikligi olarak belirtildigi goriilmektedir. Ayrica degerlendiriciler Ankara'nin

"eglence sektoriiniin yoklugu (5)"nu eksi deger olarak belirtmislerdir. Buna ek olara

yetersiz kongre ve fuar faaliyetleri (4)" de eksi deger olarak karsilik bulmustur.
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Arastirmada goriisme yapilan {ist diizey yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imajt

eksi degeri ile ilgili degerlendirmeleri Tablo 5.6'da gosterilmistir.

Tablo 5.6. Ankara'nin Destinasyon Imaji Eksi Degerlerine Ait Degerlendirmeleri

Belge | Kodlu Boliimler Kodlar
Al Eglence sektorii zayif, tanitim zayif... tanitim eksikliginin
varligi, eglence
sektoriiniin yoklugu
A10 | turistik degerlerin tanitilmamasi ve korunmamasi, | tanitim eksikliginin
giivenli toplu ulagim imkanlarinin zayif olmasi. varligi, yetersiz i¢
ulagim
All | Ankara’nin kiiltiiriiyle veya diger 6zellikleriyle tanitim eksikliginin
ilgili olarak hentiiz hi¢ kimse tarafindan tam varligi
anlamryla tanitim ¢abasina girilmis degil. Buna
da bir 6rnek vermek gerekirse, Kral Midas
Ankara bolgesinde yasamistir ve ¢ok {inlii olan
“Kral Midas’in son aksam yemegi” bu bolgede
yasanmis bir olay olsa da s6z konusu bu yemegin
temsili olarak canlandirmasi Amerika’da
yapilmigtir. Bizim kiiltiiriimiiziin canlandirmast
diinyanin 6biir ucunda gerceklesiyor fakat biz
burada yapmiyoruz.
Al2 | kapali ve yenilik¢i degil... yenilik¢i olunmamast
Al13 | Bagkent olmasinin avantajlari olmasina ragmen tanitim eksikliginin
diger Avrupa baskentlerine verilen 6nem varlig
yeterince verilmedigi i¢in ¢ok fazla yabanci
misafir ve ¢ekiciligi saglanacak yatirimlarin
olmamasi daha turistik bir hal almasini
engellemektedir.
Al4 | Zorunlu seyahatler haricinde ¢ok fazla ilgi ¢cekici | turistik ¢ekiciliginin
turistik bir ¢ekiciliginin bulunmamasi... yoklugu
Al5 | yetersiz kongre ve fuar alanlari, tanitilamayan tanitim eksikliginin

doga ve tarihi giizellikleri...

varligl, yetersiz
kongre ve fuar
faaliyetleri
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Al16 | Soguk, gri kent imaj1 ve kendini anlatamayan bir | tanitim eksikliginin
sehir olmasi. varligi, turistik
cekiciliginin yoklugu
A2 Seckin ve kaliteli eglence mekanlarinin tanitim eksikliginin
olmamasi, fuar ve kongre alanlarinin olmamasi, varlig1, eglence
havalimani sehir merkezi rayli sistem eksikligi, sektoriiniin yoklugu,
baskentin sahibi biz Ankaralilarin turizme yetersiz kongre ve
inanmamasi, tanitim eksikligi. fuar faaliyetleri,
turizme inang
eksikligi
A3 Tanitimin ve pazarlamanin yeterli diizeyde tanitim eksikliginin
yapilamamasi, uluslar aras1 bir fuar alanina sahip | varlig, yetersiz
olmamast kongre ve fuar
faaliyetleri
Ad Biirokratik bir sehir olmasi, sosyal faaliyetlerin tanitim eksikliginin
limitli olmasi, tanitimin eksikligi... varlig1, eglence
sektorliniin yoklugu,
biirokrasi sehri olusu
A5 tanitimin yapilamamasi, fuar alanina sahip tanitim eksikliginin
olmamast varligy, yetersiz
kongre ve fuar
faaliyetleri
A6 Imajinin parlatilamamasi, tamtim yetersizligi tanitim eksikliginin
varlig
AT Turistik aktivitelerin, gece hayati, eglence ve eglence sektdriiniin
rekreasyonel faaliyetlerin eksikligi, yetersiz yoklugu, tanitim
pazarlama stratejileri... eksikliginin varlig
A8 Gece hayatinin ve eglence mekanlarinin yetersiz | tanitim eksikliginin

ve kalitesiz olusu, memur kenti olmasi nedeni ile
sikic1 ve monoton bir hayat tarzi, eksik ve hatali
turizm pazarlama stratejileri (yeteri kadar i¢ ve
dis pazarda tanitilmamasi)

varlig1, eglence
sektoriliniin yoklugu,
biirokrasi sehri olusu

5.3. Ankara'min Kisiligi Degerlendirmeleri
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Ankara'da turizm sektoriinde gorev yapan iist diizey yoneticilere Ankara'nin kisiligi
hakkindaki degerlendirmeleri sorulmus ve Ankara'ya insansi nitelikler yiliklemeleri
istenmistir. Buna gore katilimcilarin Ankara'nin kisiligine dair degerlendirmelerinde one

¢ikan kavramlarin frekans ve ylizde olarak gosterimi Tablo 5.7'de belirtilmistir.

Tablo 5.7. Ankara'mn Kisiligi Degerlendirmelerinin Frekans ve Yiizde Dagilim

Kodlar Frekans Yiizde
giivenilir 4 23,53
soguk 3 17,65
memur 3 17,65
ice kapanik 2 11,76
sakin 2 11,76
misafirperver 2 11,76
uyumlu 2 11,76
disiplinli 2 11,76
durgun 2 11,76
keyfine diiskiin 1 5,88
ciddi 1 5,88
fedakar 1 5,88
bencil 1 5,88
ukela 1 5,88
cekici 1 5,88
vefali 1 5,88
olgun 1 5,88
yorgun 1 5,88
yeniliklere kapali 1 5,88
potansiyeli yiliksek 1 5,88
planl 1 5,88
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kendi halinde 1 5,88
Yetersiz 1 5,88
antisosyal 1 5,88
duygusal 1 5,88
Umutlu 1 5,88
huzur veren 1 5,88
Kasvetli 1 5,88
Kodlanmis BELGELER 17 100,00

Tablo 5.7'ye gore Ankara'da turizm sektoriinde iist diizey yonetici olarak yer alan
goriismecilerin Ankara'nin kisiligi ile ilgili degerlendirmeleri sonucunda en ¢ok ifade
edilen kisilik 6zelliginden baslayarak "giivenilir (4)" , "soguk (3)", "memur (3)", "ice
kapanik (2)", "sakin (2)", "misafirperver (2)", "uyumlu (2)", "disiplinli (2)" ve "durgun (2)"

seklinde kavramlarini kullandiklar1 goriilmiistiir.

Arastirmada goriisme yapilan iist diizey yoneticilerin Ankara'nin kisiligi ile ilgili

degerlendirmeleri Tablo 5.8'de gosterilmistir.

Tablo 5.8. Ankara'nin Kisiligine Ait Degerlendirmeleri

Belge | Kodlu Boliimler Kodlar

Al Memur ailede yetismis bir memur. Saat 10 yataga | memur
kon!

Al10 | Klasik, olgun ama yorgun, yeniliklere kapali, vefali, olgun,
vefal1. yorgun, yeniliklere

kapali

All | Ankara insan olsaydi; sabah 09:00, aksam 18;00 memur, i¢ce kapanik,
saatleri arasinda devlet memuru olarak calisan, cekici

mesai saatlerinden kalan vaktini evinde ailesiyle
gegciren, etrafiyla cok fazla ilgilenmeyen ancak
kimseye de zarar1 dokunmayan tiim bunlarla
beraber tantyanin ¢ok sevecegi gizemli bir
cekiciligi olan biri olurdu.
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Al12 | ukala,bencil... bencil, ukela
Al13 | Soguk ama ihtiyag¢ halinde her tiirlii fedakarlig soguk, fedakar
gosterecek bir insan
Al4 | Resmi ve ciddi bir kisiligi olurdu. Ciddi
Al5 | Soguk ve gri... Soguk
A16 | Biirokrat bir devlet memuru... Her tiirlii donanimi Memur
var, bunlar1 degerlendirmek i¢in yeterli
motivasyonu yok.
Al7 | Keyfine ve cebine diiskiin... keyfine diiskiin
A2 Durgun ve kasvetli, organize, disiplinli... disiplinli, durgun,
kasvetli
A3 Glivenli, misafirperver, huzurlu bir yer... giivenilir,
misafirperver, huzur
veren
Ad Ice kapanik, antisosyal, duygusal, giivenilir, giivenilir, ice
umutlu, kurallara 6zen gosteren bir kisiligi olurdu. | kapanik, uyumlu,
antisosyal, duygusal,
umutlu
A5 Misafirperver ve gilivenilir sicak bir arkadas... giivenilir,
misafirperver
A6 Sakin ve yetersiz... Kendini yeterince sakin, yetersiz
gelistirememis 1yi birisi...
AT Sakin, uysal ve kendi halinde... sakin, uyumlu, kendi
halinde
A8 Disiplinli, monoton, yapacagi her seyi ve disiplinli, durgun,
davraniglarini1 6nceden planlayan ... planlt
A9 soguk ,cool,diizgiin karakterli,giivenilir ,aslinda giivenilir, soguk,

kendisinin ne kadar 6nemli ve degerli oldugu
anlagilmayan birisi...

potansiyeli yiiksek

5.4. Ankara'nin Turistler Tarafindan Tercih Edilme Sebepleri
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Ankara'da turizm sektoriinde gorev yapan st diizey yoneticilere Ankara'nin
turistler tarafindan tercih edilme sebepleri hakkindaki degerlendirmeleri sorulmus ve kendi

acilarinda bu durumu degerlendirmeleri istenmistir.

Buna gore katilimcilarin Ankara'nin turistik agidan tercih edilme sebeplerine
yonelik verilen cevaplarin kavramlastirilmis halleri frekans ve yiizde olarak gosterimi

Tablo 5.9'da belirtilmistir.

Tablo 5.9. Ankara'nin Turistler Tarafindan Tercih Edilme Sebepleri

Degerlendirmelerinin Frekans ve Yiizde Dagilim

Kodlar Frekans Yiizde
tarih / kiltiir turizmi 13 76,47
gecis glizergahi 6 35,29
baskent olmasi 4 23,53
saglik turizmi 3 17,65
1§ ziyareti 3 17,65
eglence turizmi 1 5,88
termal turizm 1 5,88
ulasim kolaylig 1 5,88
genel ziyaret 1 5,88
Kodlanmis BELGELER 17 100,00

Tablo 5.9'a gore Ankara'da turizm sektoriinde iist diizey yonetici olarak yer alan
goriismecilerin  Ankara'min turistler tarafindan tercih edilmesinin sebepleri ile ilgili
degerlendirmelerin en fazla " tarth / kiiltiir turizmi (13)" sebebini belirtikleri tespit
edilmistir. Ayrica goriismeciler sebepler arasinda "Ankaramin "gecis gilizergaht (6)"

olmasini ve "bagkent olmasi (4)"n1 da tercih edilme sebepleri arasinda saymislardir.
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Arastirmada goriisme yapilan iist diizey yoneticilerin Ankara'ya gelen turistlerin

burasini tercih etme sebeplerine ait degerlendirmeleri Tablo 5.10'da gosterilmistir.

Tablo 5.10. Ankara'min Turistler Tarafindan Tercih Edilme Sebeplerine Ait

Degerlendirmeleri

Belge | Kodlu Béliimler Kodlar

Al Miizeler (Anitkabir, Anadolu medeniyetleri, tarih / kiiltiir turizmi,
meclisler vb.), medikal turizm (sag¢ ekimi basta), saglik turizmi,
termal turizm... termal turizm

Al10 | Yabancilarin bilhassa tercih edip gelecegini tarih / kiiltiir turizmi
diisiinmiiyorum ama geliyorlarsa da yerli turistle
ayni1 sebepten otlirii geliyorlardir, o da Anitkabir’i
gormek.

All | Yerli turistler Ankara’y1 daha ¢ok Anitkabir, Kale tarih / kiiltiir turizmi,
ve Miizeleri i¢in veya is amagli seyahatler i¢in gecis glizergahi,
(Firma ziyaretleri, Bakanliklar, Meclis, gibi) tercih | baskent olmasi, i
etmektedir. Yabanci turistlerin ¢ok biiyiik ziyareti
cogunlugu ise Ankara’ya neden geldigini
bilmemektedir. Onlar igin Ankara geg¢is
giizergahinda bulunan bir sehirdir en 6nemli
ozelligi ise baskent olmasidir.

Al12 | pek yok zaruri veya gegis siireci... gecis gilizergahi

Al13 | Anitkabir, miizeler ve Ankara sehir merkezinden tarih / kiiltiir turizmi,
bahsetmiyorsak elbette bazi ilgeleri saglik turizmi
(Haymana(Saglik Turizmi) Ayas (Saglik
Turizmi),Giidiil,Nallthan(Kus cenneti) , Beypazari
VS...

Al4 | Zorunlu ziyaretler haricinde bir ¢ok turistik diger gecis glizergahi
destinasyona yakinligi....

Al5 | Anitkabir ve is.... tarih / kiiltiir turizmi,

1§ ziyareti

Al16 | baskent olusu, Cumhuriyetin kurulus havasini ve tarih / kiiltiir turizmi
degerlerini hala tasiyor olmasi...

Al7 | yol istii bir gece bagkent gorme... gecis giizergahi

70




A2

Baskent olmasi, Anitkabir, TBMM, miizeler,mezun
oldugu okul, tiniversite ziyareti, arkadas ve akraba
ziyareti...

tarih / kiiltiir turizmi,
baskent olmasi,
genel ziyaret

A3 Kiiltiir bagkenti olmasi, diinya capinda miizelerin tarih / kiiltiir turizmi
olmasi.. Ornegin Anadolu medeniyetler miizesi,
Etnografya miizesi , 1. ve 2. meclis ve benzeri
toplamda 56 adet miize....

A4 Tarihi ve kiiltiirel yerlerin olmasi, farkl tarih / kiltiir turizmi,
destinasyonlara ulagimin rahat olmasi, otel, eglence | eglence turizmi,
ve aligveris merkezlerinin ¢ok olmasi1 Ankara’nin ulagim kolaylig1
turistler agisindan tercih sebepleridir.

A5 Oncelikle baskent olmasi. ve Tiirkiye Cumhuriyeti | tarih / kiiltiir turizmi,
kurucusu Atatiirk’{in yattig1 Anitkabir'in burada baskent olmas1
olmasi, Anadolu Medeniyetler Miizesi, Kocatepe
Camii, Atakule, Roma Hamami, Hac1 Bayram
Cami ve Agustun Tapinagi turistlerin ilgisini ¢eken
yerler...

A6 Yerli turist agisindan lilkemizin bagkenti olmasi tarih / kiiltiir turizmi,
sebebi ile gbrme ihtiyaci, meclisin Ankara'da gecis gilizergahi
olmasi sebebi ile is icab1. Yabanci turist i¢in
Anadolu'nun orta bolgesinde olmasi sebebi ile gegis
noktasinda bulunmasi, ugus seferlerinin Istanbul
hari¢ diger illerden daha fazla olmasi...

AT Agirlikli olarak gecis noktasi olarak kullandiklarint | gecis glizergahi
diisiiniiyorum.

A8 Tarihi alanlarin ziyaretleri, saglik ( termal tarih / kiiltiir turizmi,
tesisler), kongre ve toplantilar saglik turizmi, i

ziyareti

A9 Tiirkiye Cumhuriyetinin bagkenti ve devletimizin tarih / kiiltiir turizmi,

kurucusu Atatiirk’lin daimi istirahatgahi olan
Anitkabir'i gérmek isteyisleri....

bagkent olmasi

5.5. Ankara'nin Destinasyon imajinin Gelistirilmesi I¢cin Kamuya Diisen Gorevler
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Ankara'da turizm sektoriinde gorev yapan st diizey yoneticilere Ankara'nin
destinasyon imajinin gelistirilmesi i¢in kamuya diisen gorevler ile ilgili degerlendirmeleri
sorulmustur. Buna gore katilimcilarin Ankara'nin destinasyon imajinin gelistirilmesi i¢in
kamuya diisen gorevler cevaplarinin kavramlastirilmis halleri frekans ve yiizde olarak

gosterimi Tablo 5.11'de belirtilmistir.

Tablo 5.11. Ankara'nin Destinasyon Imajinin Gelistirilmesi icin Kamuya Diisen

Gorevlere Ait Degerlendirmelerin Frekans ve Yiizde Dagilimi

Kodlar Frekans | Yiizde
tanitim faaliyetleri yapilmasi / artirilmasi 11 64,71
kongre ve fuar faaliyetlerinin artirilmasi 8 47,06
ulagim ve altyapinin gelistirilmesi 4 23,53
kurumlar aras1 diyalogun saglanmasi 2 11,76
saglik turizminin gelistirilmesi 2 11,76
paydaslara ekonomik destek saglanmasi 1 5,88
tyilestirici yatirimlarin yapilmasi 1 5,88
sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin artirilmasi 1 5,88
Kodlanmis BELGELER 16 94,12
Kodlanmamis BELGELER 1 5,88
ANALIZ EDILEN BELGELER 17 100,00

Tablo 5.11'e gore Ankara'da turizm sektoriinde st diizey yonetici olarak yer alan
goriismecilerin Ankara'nin destinasyon imajimin gelistirilmesi i¢in kamuya diisen gorevlere
ait degerlendirmelerinin sonucunda kamunun "tanitim faaliyetleri yapilmasi / artirilmasi
(11)" ve "kongre ve fuar faaliyetlerinin artirilmasi (8)" gerektigi Onerilerinin 6n plana

n

ciktigr gorilmiistiir. Degerlendiriciler ayrica Ankara'nin ulasim ve altyapinin
gelistirilmesi (4)" nin ve Ozel sektér ve kamuya ait kurumlarin " kurumlar arasi

diyalogunun saglanmasi (2)"nin gerekliligi ifade edilmistir.
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imajinin gelistirilmesi i¢in kamuya diisen gorevlere ait degerlendirmeleri Tablo 5.12'de

gosterilmistir.

Tablo 5.12. Ankara'nin Destinasyon imajinin Gelistirilmesi Icin Kamuya Diisen

Arastirmada goriisme yapilan iist diizey yoOneticilerinin Ankara'nin destinasyon

Gorevlere Ait Degerlendirmeleri

Belge | Kodlu Boliimler Kodlar
Al Tanitim, tanitim ve tanitim.... tanitim faaliyetleri
yapilmast / artirilmasi
Al10 | Yatirim, biit¢e ve tanitim... tanitim faaliyetleri
yapilmasi / artirilmast,
ulasim ve altyapinin
gelistirilmesi
All | Kamu i¢in olmazsa olmaz diisiincem 6zel sektor | tanitim faaliyetleri
ile birlikte ¢aligmalidir, ayrica halki da bu konuda | yapilmasi / artirilmast,
bilinglendirecek ¢alismalarda bulunmalidir. kongre ve fuar
Resmi giiciinii kullanarak fuarlar ve benzeri faaliyetlerinin
etkinlikleri Ankara’ya getirmeye ¢abalamalidir. artirilmasi, kurumlar
Avyrica ulusal ve uluslararasi platformlarda sehrin | arasi diyalogun
tanitiminin yapilmasinda etkin rol oynamalidir. saglanmast
Al13 | Ankara tarihi ve dokusu ile eskiden beri gelen iyilestirici yatirimlarin
zengin bir kiiltlirel yapiya sahip ama sahipsiz yapilmast
birakilmis olarak goriiyorum. Yillarca bekletilen
Ulus Projesi bunlardan énemli bir tanesi.
Ankara’ya modern bir yap1 yaninda tarihi dokusu
ile beraber bir biitiinliik saglayip gerekli
yatirimlar yapilirsa daha da cazibe merkezi
gelecegi kanaatindeyim.
Al4 | Fuar ve kongre turizmini 6n plana ¢ikararak kongre ve fuar
sehrin diger noktalarinin da bir cazibe merkezi faaliyetlerinin
haline getirilmesi. artirilmasi
Al5 Direkt ugus saglanmasi, toplu tagima ulagim ve altyapinin
entegrasyonu... gelistirilmesi
Al7 | Kongre turizmi i¢in ¢alisma... kongre ve fuar

faaliyetlerinin
artirilmasi
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A2 Kamu, 6zel sektor, tiniversiteler, rehberler, kongre ve fuar
STK'lar siirekli iletisim halinde olmali birlikte faaliyetlerinin
hareket edilmeli, kongre biirosu kurulmali, artirilmasi, kurumlar
kamunun toplant1 kongre ve etkinliklerin bir arasi diyalogun
kismin1 baskente kaydirilmali, kongre ve fuar saglanmasi
alanin hizla ag¢ilmali. Ankara milletvekillerinin
tiim partiler ortak sehre etkinlik kazandirmasi
icin birlikte hareket edilmesinin saglanmasi.

Belediyelerin keza ayni sekilde ortak hareket
etmesi, tiim baskent kazanacaktir.

A3 Fuar ve kongre merkezinin yapilmasi, aktif tanitim faaliyetleri
calisan bir kongre ofisinin faaliyete gecmesi, yapilmasi / artirtlmast,
saglik turizminin gelismesi , uluslar arasi kongre ve fuar
standartlara getirilmesi. Ozellikle termal ve spa | faaliyetlerinin
turizminin gelistirilmesi,kiiltiir turlar1 i¢in artiritlmasi, saglik
rotalarin belirlenmesi ve bu rotalarda yasam turizminin
hayatlarinin olusturulmasi, Ankara’nin gelistirilmesi
ilgeleriyle beraber degerlerini yurt iginde ve
disinda pazarlamasini yapilmasi...

Ad Ulasim hizmetlerinin arttirilip daha rahat hale tanitim faaliyetleri
getirilmesi, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin yapilmasi / artirilmasi,
turistlere yonelik yapilmasi ve aktarilabilmesi, kongre ve fuar
yerlesik fuarlarin il bazinda arttirilmasi ve faaliyetlerinin
tanimlariin yapilmasi. artirilmasi, ulagim ve

altyapinin
gelistirilmesi

A5 Ankara’nin tanitim1 tanitimin yapilmasi, iyi bir | tanitim faaliyetleri
reklam filmi ¢ekilmesi bunu tiim diinyada yapilmasi / artirtlmasi
izletilmesi...

A6 Tanitim ve kiiltiirel etkinliklerin ¢cogaltilmast tanitim faaliyetleri
ayrica kongre ve saglik turizminin Ankara yapilmasi / artirtlmasi,
cevresine yaygin bir sekilde yatirim yapilmasina | kongre ve fuar
olanak saglanacak tesviklerin yapilmasi... faaliyetlerinin

artiritlmasi, saglik
turizminin
gelistirilmesi

A7 Bagkent’e yakisir global pazarlama stratejisi ile tanitim faaliyetleri

tiim diinyaya Ankara’y1 layikiyla tanitabilmek ve
Ankara’y1 marka kent yapabilmek, basta ulasim
ve ¢evre duyarlilif ile ilgili olmak iizere tim

yapilmasi / artirilmasi,
ulasgim ve altyapinin
gelistirilmesi, sosyal
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altyapi, calismalarinin denk sehirler kapasitesine | ve kiiltiirel
getirilmesi, havaalani dis ugus destinasyon aginin | etkinliklerin
diinya bagkentleri denkligine getirilmesi, sosyal | artirilmasi
ve kiiltiirel etkinliklerin, eglence ve gece hayati
faaliyetlerinin turistlere cazip gelecek diizeye

getirilmesi...

A8 Kongre ve toplantilarin Ankara ilinde tanitim faaliyetleri
yapilmasinin saglanmasi, tanitim ve pazarlama yapilmasi / artirilmasi,
faaliyetlerinin arttirilmasi ve bu faaliyet kongre ve fuar
caligmalarina turizm profesyonellerinin dahil faaliyetlerinin
edilmesinin saglanmasi... artirilmasi

A9 Ankara'y1 onemsemeleri, tarihine sahip tanitim faaliyetleri
cikmalari,degerlerini hikayelestirerek gorsel ve yapilmasi / artirilmasi

sosyal mecralarda insanlarin takip etmek
isteklerini heyecanlandirma dogrultusunda
bunlar1 yaymalari...

5.6. Ankara'mmn Destinasyon Imajimin Gelistirilmesi Icin Ozel Sektére Diisen

Gorevler

Ankara'da turizm sektoriinde gorev yapan iist diizey yoneticilere Ankara'nin
destinasyon imajinin gelistirilmesi i¢in 0zel sektore diisen gorevler ile ilgili
degerlendirmeleri sorulmustur. Buna gore katilimeilarin Ankara'nin destinasyon imajinin
gelistirilmesi i¢in 0zel sektdre diisen gorevler cevaplarinin kavramlastirilmis halleri

frekans ve ylizde olarak gosterimi Tablo 5.13'te belirtilmistir.

Tablo 5.13. Ankara'nmin Destinasyon Imajinin Gelistirilmesi I¢cin Ozel Sektére Diisen

Gorevlere Ait Degerlendirmelerin Frekans ve Yiizde Dagilim

Kodlar Frekans Yiizde
tanitim faaliyetlerinin yapilmasi / artirilmasi 7 41,18
kurum/kuruluslar aras1 koordinasyonun saglanmasi 5 29,41
fuar ve kongre etkinliklerinin desteklenmesi 4 23,53
etik hizmet anlayisina sahip olunmasi 2 11,76
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Kodlanmis BELGELER 15 88,24
Kodlanmamigs BELGELER 2 11,76
ANALIZ EDILEN BELGELER 17 100,00

Tablo 5.13'e gore Ankara'da turizm sektoriinde iist diizey yOnetici olarak yer alan
goriigmecilerin Ankara'nin destinasyon imajinin gelistirilmesi i¢in 6zel sektore diisen
gorevlere ait degerlendirmelerinin sonucunda 6zel sektoriin de Ankara i¢in " tanitim
faaliyetlerinin yapilmasi / artirllmasi (7)" gerektigini vurgulamislar ve "kurum/kuruluslar
(5)"

degerlendiriciler 6zel sektoriin Ankara'da gergeklesmesi {izere

arast koordinasyonun saglanmasi gerekliligini  6ne ¢ikarmislardir. Ayrica

" fuar ve kongre

etkinliklerinin desteklenmesi (4) gerektigini ifade etmiglerdir.

Aragtirmada goriisme yapilan {ist diizey yoneticilerinin Ankara'nin destinasyon
imajinin gelistirilmesi i¢in 6zel sektdre diisen gorevlere ait degerlendirmeleri Tablo 5.14'te

gosterilmistir.

Tablo 5.14. Ankara'min Destinasyon imajinin Gelistirilmesi i¢in Ozel Sektore Diisen

Gorevlere Ait Degerlendirmeleri

Belge | Kodlu Boliimler Kodlar

Al Yine tanitim. tanitim
faaliyetlerinin
yapilmasi /
artirilmasi

A10 | Tek bir gorev diisiiyor: Ilgili her tesis ve kurulus etik hizmet
ahlakli turizm hizmeti vermek zorunda. Yani turisti anlayisina sahip
kandirarak turizmden para kazanma mantig1 olmaz. olunmasi
Ozel sektor etik degerlere dnem vererek hizmet
sunmali. Yerli ve yabanci turist ayirimi yapmak
yanlis; ister bir kafe olsun isterse otel. Ozel sektdriin
yapmas1 gereken en 6dnemli hizmet budur.

A1l | Ozel sektor oncelikle kamunun adim atmasini kurum/kuruluslar
beklememelidir. Sehrin tanitim1 ve imajinin arasi
giiclenmesi i¢in plan ve projeler hazirlayip hayata koordinasyonun
gecirmeli giliciiniin yetmedigi yerde kamu kismina bu | saglanmasi, fuar
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projeleri uygun bir dille anlatmali ortak ¢alismaya
ikna etmelidir. Ayrica kamudan istenen fuar ve
benzeri etkinliklerin sehre gelmesine katkida bulunup,
geldigi durumda da var giiciiyle sahip ¢ikmalidir. Tabi
bu bir 6rnekti. Kisacasi kamuyu harekete gecmeye
ikna etmeli, kamu harekete gectigi durumda da var
giicliyle yaninda olmalidir.

ve kongre
etkinliklerinin
desteklenmesi

Al12 | birliktelik... kurum/kuruluslar
arast
koordinasyonun
saglanmasi

A13 | Ozel sektdr Ankara’da gezip goriilmesi gereken tanitim

yerlerin tanittmin1 daha iyi yapar ve bunu cazip bir faaliyetlerinin
paket haline getirip sunarsa ¢ok daha fazla kitleye yapilmasi /
hitap edecegi kanaatindeyim. artirilmasi

Al4 | Kamu ve 6zel paydaslarin birlikte hareket ederek kurum/kuruluslar

olumlu bir imaj yaratilmas1 adina ¢aligmasi arasi
gerekmektedir. koordinasyonun
saglanmasi

Al5 | Kamu destegi ve cazibe merkezleri olusturmak... tanitim
faaliyetlerinin
yapilmasi /
artirilmasi

Al7 | Dogru fiyat ve hizmet politikas1 olusturmak etik hizmet
anlayisina sahip
olunmasi

A2 Ozel sektoriin inanmasi lazim, Ankara da ne tanitim

yapabiliriz diye soruldugunda tiim kurum ve
kuruluslarin birbirini rakip olarak gérmeyerek
baskentte etkinlik kazandirmasi gerekmekte, tiim sehir
kazanacaktir. Sehrin tanitimi ve pazarlamasi i¢in
gazeteci, blogger, acente sahiplerinin 6zel sektor
tarafindan en iyi sekilde agirlanmasi, fuar ve
etkinliklerde 6zel sektoriin desteklemesi gerekmekte.
Acente fam triplerine destek olmal1 6zel sektor, THY
ve 6zel sektdr cok yakin calismali. Ozel sektdriin
STK'larin ¢calismalarina destek olmasi ¢ok énemli,
gelistirilen projelere destek olunmali.

faaliyetlerinin
yapilmast /
artirilmasi, fuar
ve kongre
etkinliklerinin
desteklenmesi,
kurum/kuruluslar
arasi
koordinasyonun
saglanmasi
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A3 Ankara’da ki tiim turizm paydaslarinin Ankara’nin kurum/kurulusglar
gelismesi ve biiylimesi ayn1 zamanda bir kiiltiir, arasi
saglik ve kongre merkezi olabilmesi i¢in elbirligiyle koordinasyonun
ve ortak hareket etmelidir. saglanmast
Ayn1 zamanda biitiin esnafin halkin her bir turizm
elgisiymis gibi hareket etmeli, Ankara’nin tanitimini
yapmalidirlar
A4 [limizin reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tanitim
arttirtlmasi, yurt disi etkinliklerde ilimizin tanitilmasi. | faaliyetlerinin
yapilmast /
artirilmasi
A5 Turizme katki saglayacak herkesin Ankara'y1 iyi bir tanitim
sekilde tanitip, tiim fuarlara ortak girerek katki faaliyetlerinin
saglamasi... yapilmast /
artirilmasi
A6 Ozel sektdr daha cok gelir odakli calismak zorunda tanitim
oldugundan devlet destekleri ile yatirimin armasi ile faaliyetlerinin
ozel sektor kendi tanitimin1 gerekli 6lciide yapacaktir. | yapilmasi /
artirilmasi
A7 Uluslararasi kongreleri, fuarlar1 getirebilme ve fuar ve kongre
layikiyla organize edebilme etkinliklerinin
desteklenmesi
A8 Is , egitim ve aktivite amagli program ve etkinlikler kurum/kuruluslar
diizenlenmesi, kamu ile birlikte daha ¢ok iletisime arasi

gecilip sorunlarin ve gereksinimlerin tespit ve ¢6ziim
caligmalar1 yapmalari

koordinasyonun
saglanmasi, fuar
ve kongre
etkinliklerinin
desteklenmesi
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Giliniimliz diinyasinda onde gelen sektorlerden bir tanesi olan turizm sektorii,
devletlerin refah diizeylerinin yiikseltilmesi ve pozitif yonli tanitimlarinin
gerceklestirilmesi bakimindan 6nemli derecede rol iistlenmektedir. Turist olarak katilim
gosteren bireylerin isteklerini, diisiince ve tercihlerini ¢esitli psikolojik, sosyolojik veya
kiltiirel etmenler etki yapmakta ve destinasyonun secimi ile ilgili karar vermede 6nem arz
etmektedir. Yakin zamanda yapilan akademik ¢alismalarda destinasyon imajinin bolgelerin
turistik  faaliyetleri icin secici unsur olduguna dair ¢ikarimlar bulunmaktadir.
Destinasyonlarin tercih edilmelerinde 6nemli bir etken olan destinasyon imajinin farkinda
olunarak gelistirilmesi, turizm bakimindan daha ¢ok c¢ekim saglayacag diisiiniilmektedir.
Destinasyon imaj1, pek ¢ok degisik etmenlerden etki géren bir yapidadir ve pozitif bir
imajin yaratilabilmesi adina emege ve zamana gereksinim bulunmaktadir. Turizm
sektoriinde marka meydana getirmenin destinasyonlar icin olas1 faydalar1 goz oOniinde
bulunduruldugunda, destinasyon pazarlama siireglerinde ortaya ¢ikan eksikliklerin tespit
edilip bunlarin ¢oziime kavusturulmasi gereklidir. Turistlerin ihtiya¢ ve isteklerinin
farklilik gostermesi ve onlarin  davramiglarinda  Ongoriilemeyen  belirsiz  durum

destinasyonlar adina farkli imaj siire¢lerini ortaya ¢ikarabilmektedir.

Bu arastirmada Ankara lokasyonunda turizm sektoriine mal ve/veya hizmet
saglayan isletmelerde ya da kurum / kuruluslar goérev yapan / calisan iist diizey
yoneticilerin Ankara'nin destinasyon imaj1 farkindalik diizeylerinin belirlenmesi ve

sektordeki ticaret faaliyetleriyle ilgili diisiincelerinin elde edilmesi amaglanmustir.

Aragtirmanin kapsaminit olusturan kisi ve kuruluslar; Ankara bélgesinde turizm
sektoriinde bulunan resmi kurumlar, sivil toplum kuruluslari, seyahat acenteleri,
konaklama isletmeleri, bolgedeki turizm sektoriinde faal bir sekilde gorev alan isletme
sahipleri, midiirler, turizm cemiyetlerinin bagskan ve yardimcilari, turizm sektori
icerisindeki kurum ve kuruluslarin yoneticileri olarak siralanmistir. Arastirma Ankara
bolgesindeki turizm sektoriinde faal olarak gorev yapan 17 kisi ile yiiz yiize goriisme
yapilarak 2020 yilmin Ocak aymmdan Mayis ayma kadar olan siire¢ igerisinde

gergeklestirilmistir.
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Arastirmaya katilim gosteren turizm sektoriinde Ankara'da {ist diizey yoOnetici
olarak faaliyet gosterenlerinden 15 kisi erkek, 11 kisi lisans mezunu, 8 kisi 21 yil ve
iistiinde turizm sektoriinde calismakta, 5 kisi 6-10 yildan bu yana turizm sektoriinde iist
diizey yonetici olarak caligmakta ve 5 kisi 6-10 y1l ve 5 kisi 11-15 yildir Ankara'da {ist

diizey yonetici olarak bulunmaktadir. Katilimcilar1 yas ortalamasi ise 44,11'dir.

Ankara'da turizm sektoriinde st diizey yonetici olarak yer alan goriismecilerin
Ankara'nin destinasyon imaji ile ilgili degerlendirmeleri sonucunda Ankara'nin genel
imajinin  bagkent olmasi1 seklinde fikir birligi olusmustur. Ayrica degerlendiriciler
Ankara'nin tarihi destinasyon imaji da One c¢ikarilan kavramlardan olmustur. Bazi
katilimcilarca Ankara'nin olumsuz bir turistik imaja sahip oldugu ifade edilmis ve
Ankaramin tamitim ile ilgili eksikliklerin oldugu belirtilmistir. Ankara {ilkenin baskenti
olmasiyla birlikte ge¢mis tarihlerden bu yana degisik uygarliklarin baskenti olarak da yer
almis, dogal ve kiiltiirel degerleri olan bir sehirdir. Fakat glinlimiizde Ankara'nin az bilinen
ve turistler tarafindan az degerlendirilen destinasyonlardan birisi oldugu goriisii yaygindir.
Bu sehirden tanitim ve turizm pazarlamasi alaninda var olan pek ¢ok dernek, vakif, kurum
ve ajans olmasina ragmen sehrin turizm imajmin olumsuz ve yetersiz oldugu diisiincesi
hakimdir. Ankara'nin s6z konusu olan turizm kurulus ve kurumlarinin gercgeklestirmis
oldugu calismalarda da Ankara'min gri bir imajinin oldugu ve bunun degisimi ile ilgili

faaliyetlerin yetersiz oldugu vurgulanmaktadir.

Aragtirmada goériismeciler Ankaramin destinasyon imajinin arti degeri ile ilgili
degerlendirmeleri sonucunda Ankara'min tarih / kiiltiir turizmi imkanlariin oldugunu en
cok dile getirmislerdir. Bu kavrami takiben art1 deger olarak Ankara'nin "uygun cografi /
lojistik konumunun oldugu vurgulanmis ve kamu kurumlarinin bulunmasi da art1 deger
olarak ifade edilmistir. Ayrica Ankara'nin gastronomi turizm imkanlarma, saglik turizmi
imkanlarina ve termal turizm imkanlar1 sahip olmasi onun bir baska destinasyon imaji
bakimindan art1 degerleri olarak goriilmektedir. Degerlendiriciler arasinda Ankara'daki
egitim kurumlarinin varliginin ve Ankara'nin giivenli sehir olusunun da Ankara'nin imajina
pozitif yonde katki yaptigini1 ifade edenler bulunmaktadir. Degerlendiricilerin en ¢ok
vurguladiklart konu olan Ankara'nin tarihi ve kiiltiirel dokusu biinyesinde barindirdigi bu
tiir lokasyonlarla da desteklenmektedir. Ankara ili sinirlar1 igerisinde 6 adet tarihi, 9 adet

kentsel, 658 adet arkeolojik, 5 arkeolojik ve dogal, 1 adet dogal ve tarihi sit
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bulunmaktadir. Bununla birlikte Ankara'da 18 adet han, 2165 adet sivil mimariye ait
ornekler, 237 adet dinsel yap1 yer almakta olup, ¢esitli sayida anit ve abide, mezarlik,
askeri, dini, ticari ve endiistriyel yapilar da konuslanmistir. Genel olarak Ankara'nin
gastronomi turizmi ile de 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Gastronomi turizmi, evrensel diizeyde
bliyiime gosteren kiiltlir turizminin bir pargast olup, ekonomik kalkinmaya katkisinin
biiyiilk oldugu belirtilmektedir. Yine gastronomi turizmin biitiin bir yil siirecinde
gerceklestirilebilmekte, diger turizm tiirleri ile entegre hale getirilebilmekte olup,
Ankara'nin gastronomi turizm faaliyetlerinin bir avantaj olarak goriilmesi gerektigi ifade
edilebilir. Ankara sehri saglik ile ilgili faaliyetleri kapsaminda ileri teknoloji ve nitelikli
personel sahibi 0zel, liniversite ve kamu hastaneleri ile diinya genelinde 6ne ¢ikan bir
sehirdir. Ankara'da yer alan hastaneleri uluslararasi ve ulusal sartlarda siirdiiriilebilir
hizmet kalitesi standartlarda olup, maliyet bakimindan da diger bati iilkelerine nazaran
uygun kosullarda saglik hizmeti sunmaktadirlar. Ayrica zengin mineraller i¢eren termal
kaynaklar ve bunlara ait giiclii alt yapisi ile Ankara'nin y1l boyunca sahip oldugu turistlere
termal turizm firsatlar1 da sunulmaktadir. Giiniimiiz verilerine gore ise de en fazla saglik
turizm yetki belgesine sahip isletmeleri olan sehir Ankara'dir. Bu nedenle Ankara sehri
sagligin da baskenti konumunda oldugu belirtilebilir. Ankara'da saglik turizmi bakimindan
termal turizm, medikal turizm, yasli/engelli turizmi ve geleneksel tamamlayici tip turizmi

alanlarinda zengin igerikli hizmet veren isletme ve kurumlar mevcuttur.

Ankara'da turizm sektoriinde {ist diizey yonetici olarak yer alan goriigmecilerin
Ankaranmin destinasyon imajimin eksi degeri ile ilgili degerlendirmeleri sonucunda ise
Ankara'nin  destinasyon olarak tanitim  eksiliginin  varligindan yogun olarak
bahsetmislerdir. Ayrica degerlendiriciler Ankara'nin eglence sektoriiniin yoklugunu eksi
deger olarak belirtmislerdir. Buna ek olarak yetersiz kongre ve fuar faaliyetleri de eksi
deger olarak karsilik bulmustur. Degerlendiricilerin en fazla altin1 ¢izdikleri hususun
tanitim eksikligi olmasi yiiksek potansiyelli sehri ekonomik ve kiiltiirel anlamda kayba
ugradiginin bir gostergesidir. Gayri resmi sayilara gore 50 milyon civarinda kisi Ankara'y1
bir y1l icerisinde ziyaret etmekte olup, bu saymin ¢ogunlugunun i¢ turizm faaliyetlerinden
kaynaklandig1 bilinmektedir. Diinya genelindeki turist sayilarinin hesabinda i¢ turizm
istatistikleri ¢cok fazla dikkate alinmamaktadir. Sektorel olarak bakildiginda ise i¢ turizmin
de ekonomik bakimdan getirisi kiigiimsenmeyecek yapidadir. Giiniimiizde ise pek ¢ok

sehir iletisim ve bilgi teknolojilerinin araciligi ile tanitim alt yapisi olusturmaktadir. Buna
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gore degerlendiricilerin tanittim vurgusunun anlamlilig1 bir kat daha artmaktadir. Kongre
turizmi kavrami Ankara i¢in yeni sayilabilecek bir alan oldugu diisiiniilmektedir. Kongre
turizmi kavrami 1997 senesinde Ankara il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigiince Ankara'nin
turizm faaliyetleri arasinda oncelikli hale getirilmistir. Yine Ankara'nin ¢ok sayida kamu
ve Universite kurumlarin1 igermesi, bunlarla birlikte ¢ok sayida kiiltiir, sanat, egitim ve
saglik hizmetlerinin geliskin halde bulunmasi sehir sinirlari i¢cinde kongre turizmine olan
gereksinimi arttirdigr diistiniilmektedir. Ankara sehrinde kongre ve fuar turizminin
gerceklestirilebilecegi ATO Congresium Uluslararas: Toplant: ve Fuar Merkezi, Altinpark
Fuar ve Gosteri Merkezi, Nazim Hikmet Kongre ve Sanat Merkezi, Anadolu Gosteri ve
Kongre Merkezleri yerler bulunmaktadir. Ayrica Anadolu Ankara Turizm isletmeciligi
Dernegi(ATID) Turizm Biilteni (2019)'ninde yayimlanan verilere gére Ankara'da toplamda
381 konaklama tesisi ve 44363 yatak bulunmaktadir. Halihazirdaki imkanlara ragmen
ICCA (Uluslararas1 Kongre ve Konvansiyonlar Dernegi)'nin 2017 yilindaki raporuna gore
Ankara yilda 12 toplant: ile diinya genelinde 223. siradadir. Gelisen ve degisim gosteren
diinya kosullarinda ekonomik etkinliklerin de gelisim gostermesi ve cesitlilik arz etmesi
sonucunda Ankara gibi bir baskentin uluslararas1 ve ulusal islev ve roller {istlenmesinin

kosullar arasinda kongre faaliyetlerinin de geldigi ifade edilebilir.

Ankara'da turizm sektoriinde {ist diizey yonetici olarak yer alan goriismecilerin
Ankara'min kisiligi ile ilgili degerlendirmeleri sonucunda en ¢ok ifade edilen kisilik
ozelliginden baslayarak giivenilir, soguk, i¢e kapanik, sakin, misafirperver, uyumlu,
disiplinli ve durgun seklinde kavramlarin1 kullandiklar1  goriilmiistiir.  Ayrica
degerlendirmeciler kisilik yapist olarak memur ifadesini de kullanmiglardir. Buna gore
degerlendiricilerin Ankara'nin kisiligi ile ilgili olarak biirokratik bir ciddiyetle ve

profesyonelce gorevini yapan bir kisinin tarifi gibi goriilmektedir.

Aragtirmada degerlendiricilerin Ankara'nin turistler tarafindan tercih edilmesinin
sebepleri ile ilgili olarak en fazla tarih / kiiltiir turizmi amacini belirtmislerdir. Ayrica
goriismeciler sebepler arasinda Ankara'nin gegis giizergahi olmasini ve bagkent olmasini da
tercih edilme sebepleri arasinda saymigslardir. Ankara'da turizm sektoriinde st diizey
yonetici olarak yer alan goriismecilerin Ankara'nin destinasyon imajinin gelistirilmesi i¢in
kamuya diisen gorevlere ait degerlendirmelerinin sonucunda kamunun tanitim faaliyetleri

yapilmasi / artirilmasi ve kongre ve fuar faaliyetlerinin artirilmasi gerektigi dnerilerinin 6n
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plana c¢iktig1 gorilmiistir. Degerlendiriciler ayrica Ankara'min ulasim ve altyapinin
gelistirilmesinin ve 6zel sektdor ve kamuya ait kurumlarin kurumlar arasi diyalogunun
saglanmasinin gerekliligi ifade edilmistir. Son olarak da Ankara'nin destinasyon imajinin
gelistirilmesi i¢in 6zel sektore diisen gorevlere ait degerlendirmelerinin sonucunda 6zel
sektoriin de Ankara i¢in tanitim faaliyetlerinin yapilmasi / artirilmasi gerektigini
vurgulamiglar ve kurum/kuruluslar arasi koordinasyonun saglanmasi gerekliligini one
cikarmiglardir. Degerlendiricilerin = goriislerinden yola ¢ikarak Ankara'nin tanitim
faaliyetleri i¢in kisa ve uzun vadeli eylemler diizenlenebilir. Kisa vadeli eylem plani
olarak Ankara icin ziyaret¢i sayisinin artmasina katki sunacak potansiyel ve mevcut
faaliyetlerin tanitimi i¢in profesyonel reklam, PR, iletisim ajanslar1 kanallarinin, sosyal
medya platformlarinin hizli bir sekilde harekete gecilmesi Onerilebilir. Ankara sehrinin
6zel ve kamu kurum ve kuruluglarmin katki ve katilimlari ile turizm destinasyonu
bakimindan gelisiminin saglanmasi, akilli sistemler ve akilli kent anlayis1 ile teknik alt
yapilarin hazirlanmast ve kentin akilli turizm gotiiriilmesi i¢in kurumsal altyapilarin
kazandirilmasi orta / uzun vadeli eylem plani olarak onerilebilir. Ankara'nin hali hazirdaki
fuar ve kongre turizm arzi bakimindan degerlendirildiginde yiiksek bir potansiyelinin
oldugu ifade edilebilir. Bunun i¢in Oncelikle tanitim faaliyetleri kapsaminda Ankara'nin
diinya genelindeki fuar ve kongre turizmi tanitim fuarlara katilimin saglanmasi gereklidir.
Yine uluslararas1 platformlarda kongre ve fuar turizmi sahasinda kanaat Onderi olan
bireylerin Ankara getirilmesi ve buralarda agirlamasi tavsiye edilebilir. Yine Ankara'da
uluslararasi temaya sahip olan bir ya da birka¢ festivalin diizenlemesi ve kongre ve fuar
turizmine yonelik faaliyet yiirliten acentelerin desteklemesi gereklidir. Bununla birlikte
kamu ve 6zel kuruluslarin entegresi ile gli¢lii bir Ankara imajinin yaratilmast adma sehri
dogal giizellikleri, kiiltiirii, yer alt1 ve yer istii kaynaklar1 ve insan1 ile birlikte zengin ve

acik bir kent imajinin olusturulmasi gerekli oldugu ifade edilebilir.
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7. EKLER

Ekler 1- Goriisme Formu

1- Cinsiyetiniz nedir?

( ) Kadin () Erkek

2-Yasiniz nedir?

3-Egitim Durumunuz nedir?

() Lise ( ) Onlisans () Lisans ( ) Lisansiistii

4-Turizm sektoriindeki ¢calisma silireniz nedir?

()0-5y11 ()6-10yil  ()11-15y1il () 16-20 y1l ( ) 21 y1l ve iistii

5-Turizm sektdriinde iist diizey yonetici olarak ¢aligma siireniz nedir?

()0-5y1l ()6-10yil  ()11-15yil () 16-20 yal ( ) 21 yil ve Gistii

6-Ankara'da {ist diizey yonetici olarak ¢alisma siireniz nedir?

()0-5y1l ()6-10yil  ()11-15yil () 16-20 y1l ( )21 yil ve iistii

1. Ankara ilinin destinasyon imajin1 tanimlar misiniz?
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2. Ankara ilinin destinasyon imajini degerlendirir misiniz?

a.Art1 yonleri:

4. Ankara ilini turizm amaciyla tercih eden turistlerin sizce tercih sebepleri

nelerdir?

5.Ankara ilinin destinasyon imajinin gelistirilmesi i¢in kamuya diisen gorevler

sizce nelerdir?

6.Ankara ilinin destinasyon imajinin gelistirilmesi / giiclendirilmesi i¢in 6zel

sektore diisen gorevler sizce nelerdir?
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