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OZET

Bu c¢alismada, Tiirkiye merkezli seyahat acentalarinin Akdeniz
Canaginda yer alan destinasyonlardan Yunanistan, Italya ve Misir
hakkinda nasil bir imaja sahip olduklar1 ortaya konulmustur.

Analiz sonucunda destinasyonlarin algilanan imajlartyla ilgili onemli
farkliliklar tespit edilmistir.

Arastirma konusu {ilkelerle ilgili elde edilen veriler SPSS for Windows
11.0 paket programinda analiz edilmis ve yorumlanmistir.
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ABSTRACT

In this study, it is examined what kind of an image Greece, Italy and
Egypt have from the perspective of travel agencies operating in Turkey
in the Framework of Mediterranean destination and the study aims to
flash on the differences in their images.

Some datas gained from the questionarry form and analysized in SPSS
programme .
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GIRIS

Hayat standartlarinin yiikselmesi, calisma saatlerinin diizenlenmesi,
uygarlik seviyelerinin artmasi, tatil ihtiyacinin is performansini arttirdiginin
kabul edilmesi ve ulasim araglarinin gelismesiyle beraber iilkelerin yakinlagmasi
sonucuna bagli olarak, seyahat sektorii de gelisme gostermistir.

1950°den, 1998’¢ kadar diinyadaki uluslararast turist sayist 25
milyondan 635 milyona ¢ikmis ve ortalama yillik % 6.97’lik  biiyiime
saglamistir. 2000 yilinin milenyum olmasi miinasebetiyle uluslararasi turist
sayisinda 45 milyonluk yani %6,9’luk bir artis gozlenmis, 2001 yilinda 4
milyonluk bir azalig goriilmistiir. 2002 y1li ortalarinda ise uluslararasi turizmin
tekrar eski biiyiime hizimi yakaladig1 tespit edilmistir
(www.turizmdebusabah.com).

Diinya geneline baktigimizda 2001 yilinda sektoriin girdisi 463
milyar ABD Dolar1 olarak gergeklesmistir. Bu da giinliik olarak sektore
1.3 milyar Dolar, ya da 1.4 Milyar Euro girdi saglandi anlamina
gelmektedir. Euro olarak baktigimizda 2000 yilinda sektér 515 milyar
Euro’luk bir girdi saglarken,bu rakam 2001 yilinda % 0,4’lik bir artisla
517 Milyar Euro’ya ulasmistir. Ortalama kisi basi gelir ise 670 ABD
Dolar1 yada 750 Euro olarak gergeklesmistir (www.tursab.org.tr). Yapilan
tahminlere goére turizm sektoriiniin girdisi 2010 yilinda 1 trilyon dolar,
2020 yilinda ise 2 trilyon dolar tahmin edilmektedir. Turizmdeki hizli
gelisim; bir dereceye kadar, uluslararasi hava trafigindeki gelismelerle ve
ulusal ve uluslararasi paket tur promosyonlarindaki yiiksek artigla
agiklanabilir.

Diinya turizmindeki bu biiylimeye paralel olarak iilkeler, piyasadan
daha fazla yararlanma amaciyla turizm arzlarini tekrar gozden gegirmekte ve
gerekli iyilestirmeleri yaptiktan sonra, bir takim faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu
faaliyetler iginde en 6nemlisi daha fazla tanitim yapmak ve dis turizme katilan
turistler nezdinde olumlu imaj olugturmaktir. Ciinkii turist ¢ekim merkezlerinin
algilanan imajlar1 ve imaj arttirma c¢alismalari, pazarda faaliyet gosteren
rakiplerine karsi kullanabilecekleri rekabet unsurlarindandir.

Seyahat edenlerin kararlarinin etkilenmesinde, gidilecek yerlerin
algilanan imajlarinin yani sira, dagitim kanallar1 yani seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri de kararlar1 etkileyen o©nemli bilgi kaynaklart olarak
gosterilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001:1). Dolayisiyla, destinasyon
seciminde seyahat aracilari, dogrudan etkili bir faktor olarak karsimiza
ctkmaktadir. Destinasyonlarin pazarda tutunabilmeleri ve turizm sektoriinden




yeterli pay1 alabilmeleri i¢in bu faktorii dikkate alarak mevcut arzlarini tekrar
gozden gecirmesi ve etkin bir imaj olusturma yolunda g¢alismalar yapmasi
gerekmektedir.

Bu dogrultuda arastirmada destinasyon ve imaj konusunda bilgiler
verildikten sonra, Akdeniz ¢anaginda yer alan destinasyonlardan; Yunanistan,
Italya ve Misir’in Tiirkiye’de faaliyet gosteren A Grubu seyahat acentalar
tarafindan algilanan imajlarina deginilecek ve arastirma konusu destinasyonlar
arasindaki, imaj farkliliklar1 ortaya konacaktir.

1. DESTiNASYON, jMAJ KAVRAMI VE
DESTINASYON-iMAJ ILiSKiSi

1.1. Destinasyonun Tanimi ve Onemi

Destinasyon, “turizm hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya yer;
gidilecek yer; son varis noktasi” olarak tanimlandigi gibi, kisi tarafindan
seyahatinde gitmeyi amagladigi ya da ulagmak istedigi nokta olarak segilmis
ve/veya belirlenmis yer olarak da tanimlanir (Turizm Bakanligi, 1999:54).
Yonelimin tek bir yore/bolge/iilke olmasi da zorunlu degildir. Birden cok iilke
ya da bir iilkenin icerisinde birden cok yore bir araya getirilerek bir yonelim
olusturabilir (Ahipasaoglu, 1997:54).

Ziyaretciler ister giiniibirlik¢i veya transit yolcu olsunlar, ister bir gece
ve daha fazla konaklasinlar, bir fiziki yere ihtiyag duyarlar. Iste turizm
endiistrisinin faaliyet gosterdigi ve varligini siirdiirdiigii bu yerlere, gidilen yerler
denir. Bu yerler, sahip olduklar1 zenginlikler veya insan yapisi degerleri ve farkli
aktiviteleri nedeniyle yore sakini olmayan ziyaretgileri kendilerine ¢ekerler.

Bu ifadelere gore; bir turistik yeri herhangi bir yerden ayiran temel bir
ozellik s6z konusudur. S6z konusu o6zellik, gidilen yerin gekiciligi, yani yore
sakini olmayanlar tarafindan c¢ekici bulunmasidir. Bu algilayis ise farkl
ziyaretcilere gore degisebilen subjektif bir anlam tagir (Erdogan, 1996: 51).

Destinasyon secim siirecinde, destinasyon imaji turizm arastirmalariin
onemli konular1 arasinda yer almaktadir. Arastirmacilar destinasyon imajini
incelerken imaj olusumunu etkileyen bir takim faktorleri géz Oniinde
bulundururlar. Bunlar genel olarak destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim giicii,
imkanlar ve hizmetler, alt yapi, konukseverlik ve maliyet olarak tanimlanabilir
(Tekeli, 2001: 60-61).

Cekim giicli; “manzara-dogal kaynaklar, iklim, kiiltiir, yemek, tarih,
etnik yapi, kolay ulasilabilme imkani vb.” olarak ifade edilmekte, imkanlar ve
hizmetler; “konaklama, hava alani, otobiis ve tren istasyonlari, spor olanaklari,
eglence, aligveris merkezleri ve yiyecek-icecek olanaklarimi” kapsamakta,
altyapi; “su sistemleri, haberlesme agi, saglik, gii¢ kaynaklari, kanalizasyon,
caddeler ve otoyollarla giivenlik sistemlerini” kapsamaktadir. Konukseverlik ise,
“arkadasca davranig, yardimseverlik ve sikayetler i¢in sorumlu davraniglar”
icermektedir. Son olarak imaji etkileyen etmenlerden maliyet; “para degeri,



konaklama ticretleri, yiyecek ve igecek iicretleri, ulasim ticretleri ve aligveris
licretlerini” i¢ine almaktadir.

Yukarida belirtilen etmenler, dolayli ya da dogrudan destinasyonlari
tercih edecek tiiketici gruplarinin tercihlerini etkileyecektir.

1.2. Imaj Kavram

Imaj konusunda yapilmis degisik tanimlar vardir. Sozliikte imaj; “bir
kimse, kurum veya {ilkenin disa yansiyan sekli ve fikri algilanma bigimi,
toplumun diisiincesi” olarak ifade edilmektedir. (Turizm Bakanligi, 1999: 107).
Baska bir tanima gore; bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan imge
olarak agiklanmakta, farkli bir deyisle, bir kez sahip olunan ve ilelebet
stirdiiriilen bir kavram olmayip, her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel
olarak olusan imgelerin biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Tolungii¢, 1992:11).

Cesitli imaj tamimlart onun, hem bilissel hem de etkin duyussal
bilesenlerinin oldugunu var sayar. Bu varsayimlara gore imaj; inanglarin,
fikirlerin, insanlarin bir bolge hakkindaki izlenimlerinin toplamidir ve duygusal
igerikli kapsamli bir siiregtir. Imaj; bilginin, izlenimlerin, dnyarginin ve bir
bireyin herhangi bir bolgeyle ilgili duygusal diisiincelerinin ifadesidir (Baloglu
ve Brinberg, 1997: 11). Yine bir tanima goére (iirlin imaj1) imaj; tliketicinin
mantiksal-duygusal diisiincelerini sekillendiren algisal bir fenomendir ve imajin
hem biligsel hem duyussal bilesenleri vardir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11°den
Dobni ve Zinkhan 1990 ).

Imaj kavrami, sadece arastirmacilarin degil, ayni1 zamanda endiistri
uygulayicilarinin = ve destinasyon pazarlamacilarinin  da yogun ilgisini
cekmektedir. Yiikselen ilgi, artan uluslararasi turizm hareketleriyle birlikte turist
destinasyonlar1 arasindaki siddetli rekabete baglanabilir (Baloglu ve McCleary.
1999:144).

1.3. Destinasyon ve Imaj Iliskisi

Destinasyon imaji, bir yere iliskin bireysel algi ve izlenimlerin
biitiintidiir. Bu konuda yapilan ilk arastirmalar, destinasyon imajinin turistin
destinasyona iliskin beklenti ve davranislari tizerinde onemli bir etki yaptigini
gostermektedir. Arastirmalar, giicli ve olumlu bir imaja sahip olan
destinasyonlarin, turistlerin karar verme siirecinde daha fazla tercih edildigini
belirtmektedir (Yurtseven ve Can, 2002:148).

Kimi arastirmacilara gore; destinasyonun sahip oldugu nitelikler ve
turistlerin dini inanglarinin, destinasyon imaji kapsaminda arastirilmasi gerekir
(Echtner ve Ritchie 1991). Ciinkii herhangi bir 6ge saf disi birakildig: taktirde
destinasyon imaj1 yetersiz olarak degerlendirilecektir (Choi ve Digerleri, 1999:
361). Bilindigi gibi, destinasyonlarin imajlar1 genel olarak, fonksiyonel ve
psikolojik o6zellikler ve kendine 6zgii emsalsiz nitelikleri agisindan farklilik
gosterecek ve turizm piyasasinda rekabet avantaji kazanabilecektir.



Birgok yazar bolge imaji kavramimin biligsel ve etkili bilesiklerini
vurgulamasina ragmen, Echtner ve Ritchhie “turizm hedef imaji 6l¢limiiniin
kapsaml1 incelenmesi” adli ¢caligmalarinda imaj yapilandirmanin, imajimn algisal
ve biligsel bilesenleriyle ilgili caligmalarla sinirlandirildigini ortaya koymustur.
Yine Gartner, bolge imajlarinin hiyerarsik olarak birbirine baglh t¢ bilesik
tarafindan gelistirildigini savunmus; ‘“Bilissel-Etkin”, “Bilissel-Bilesik” ve
“Inanglarin ve bireylerin 6zelliklerinin bir toplam1” olarak kavramsallastirmistir
(Baloglu ve Brinberg, 1997:27°den: Gartner 1993).

Destinasyon imaj ¢alismalarinin temel varsayimi, destinasyon imajimin
kisilerin seyahate karar vermelerinde 6nemli bir rol oynadigi ve onlar1 etkiledigi
lizerine kurulmustur. Karar verme agamasinda, kisinin seyahat karar ile ilgili
tatmin veya tatminsizligi etkili bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Seyahat
kararin1 etkileyen tatmin ve tatminsizlikler, destinasyon hakkindaki ©&nceden
elde edilmis imajlara ve destinasyonlarin kisilerin tatminine yonelik olarak
yapmis oldugu faaliyetlerin performansina bagli olarak degisecektir (Pike,
2002:541). Turizm tanmitiminda turistlerin algilayislarint anlama, pazarlarin
belirlenmesine ve ayni1 zamanda hedef tilkelerin imajimin gelistirilmesine
yardimci olacak, hatta destinasyonun imajinin gelistirilmesi, s6z konusu iilkenin
turizm hareketlerinin canlandirilmasini saglayacaktir. (Choi ve Digerleri, 1999:
361).

Turizm destinasyonlar1 arasinda rekabet¢i bir konum elde etmek,
genellikle hedef pazarlardaki potansiyel turistlere hosa giden bir imaj yaratmak
ve aktarmakla basarilabilir. Yerel ve uluslararasi seviyede turizm
destinasyonlari, cogu kez potansiyel seyahatcilerin kafalarinda olugsmus imajdan
daha fazlasiyla rekabet edemezler. Bu nedenle destinasyon pazarlamacilari, olasi
seyahatcileri kendilerine ¢cekmek ve onlarin ikna olmasini saglamak amaciyla
hosa giden bir imaj olusturmak i¢in ¢ok biiyiik para, zaman ve gii¢ harcarlar
(Baloglu ve McCleary. 1999:144).

Goodall (1990) etkin imaj olusumunun destinasyon pazarlamasi
tizerinde etkili olarak uygulanabilmesi i¢in bir takim unsurlar ortaya koymus, bu
unsurlarin etkin olarak kullanilmasi sonucu destinasyon pazarlamasinda az bir
¢abayla basar1 saglanacagini vurgulamistir. Bu etkili faktorlerdin en 6nemlileri;
aragtirmacilar, inandirma giici ve reklamdir (Baloglu ve Mccleary,
1999:869’dan Goodall 1990 ).

Destinasyon imaj ¢alismalariin ilgilendigi bir baska konu da, iki turizm
destinasyonu arasindaki gii¢lii ve zayif yonlerin ortaya konmasidir. Bunun
saglayacag1 yarar, rekabet eden destinasyonlarin kendilerini yenileme ve iyi bir
imaj olusturmaya yonelmelerini saglamak olacaktir. Seyahat aracilari agisindan
ise, potansiyel misterilerine dogru bilgi aktarmasi yapabilmesi ve rakiplerinin
tercih ettigi destinasyonlarin zayif yonlerini bilmesi agisindan arti puan
kazanmasidir.



2. TUR OPERATORLUGU VE SEYAHAT
ACENTACILIGININ TANIMI DESTINASYON iMAJI
OLUSUMU UZERINDEKI ETKILERI

2.1. Tur Operatorliigii ve Seyahat Acentaciligi

Turistlerin tatil secimine dogrudan etki eden unsurlar arasinda seyahat
aracilart onemli bir konuma sahiptir. Seyahat aracilarinin turistlerin tatil se¢imi
ve destinasyonlarin algilanan imajina yapmis oldugu etkilere gegmeden dnce tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 hakkinda genel bir bilgi vermek yerinde
olacaktir. Uzmanlar Tur Operatorliigi ile Tur Toptanciligi arasinda belirgin
farkliliklar oldugunu sdylemekte ve bunlarin ayri ayri iki kavram oldugundan
bahsetmektedir. Bu calismada seyahat aracilari, tur operatorleri ve seyahat
acentalar1 olarak ele alinmaktadir.

2.1.1. Tur Operatorliigii

Tur operatorleri, turist i¢in hazir paket bir tatil iirtiniinii olusturmak
amaciyla degisik hizmetleri (konaklama, tagima ve eglence vb.) diger yan
hizmetlerle bir araya getirip; anlasmalar yapan ve bu hizmeti bir brosiir yardimi1
ile turistlere pazarlayan isletmelerdir (Hacioglu, 1996: 63). Diinya Turizm
Orgiitii (WTO)’niin yapmis oldugu tanima goére; “Tur operatorleri seyahat ve
turizm talebinin olusmasindan 6nce; ulasim, konaklama ve diger turistik tirtinleri
birlestirerek, gezici ve belirli bir merkezde konaklama amacl turlar diizenleyen
ve bu turlar1 belli bir ticret karsiliginda sunan isletmeler” olarak tanimlamaktadir
(Masirli, 2002: 152).

Tur operatérlerinin islevlerine, gorevlerine ve fonksiyonlarina bakarak
onlarin bir toptanci kuruluslar oldugunu, séyleyebiliriz. Ciinkii onlar olusturmus
olduklar1 paketleri, dogrudan yada seyahat acentalar1 kanaliyla tiiketicilere
sunmaktadirlar. Bu haliyle iiretim sektoriindeki {ireticilerin, mamullerinin
toptanciligini yapan isletmelere benzemektedir.

Tur operatorliiglintin varligr iki temel fayda saglamaktadir. Bunlardan
birincisi; arz kurumlarinin kapasite kullanim oranlar1 artar ve tanitim (reklam)
giderleri azalir. ikincisi ise; tiiketici ve seyahat acentalarmin gidilecek yer
hakkinda bilgi alma giderlerini azaltmasidir (Ahipasaoglu, 2001: 25).

2.1.2. Seyahat Acentacihigl

Turizm endiistrisinin giiniimiizde ulastig1 boyut ve karmasiklik, seyahat
sektoriine de yansimig ve seyahat sektdriinde yer alan araci isletmeler de
karmagik yapilar haline gelmislerdir.

Kapsamli bir tanimla seyahat acentasini, yolculuk yapmak isteyen
herhangi bir kisinin; ister turist, ister isadami, ister yalnizca yolcu olsun;



yolculuguna iliskin tiim gereksinimlerini karsilayan ticari bir kurulus olarak
ifade edebiliriz (Ahipasaoglu ve Arikan, 2003: 198).

Turizm mevzuatinda, iilkemizde seyahat acentalarin faaliyetlerini
diizenleyen 28 Eyliil 1972 tarih ve 14320 No’lu Resmi Gazetede yayinlanan
1618 Sayil1 Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanununun birinci
maddesinde seyahat acentalari su sekilde tanimlanmaktadir; “Seyahat acentalari,
kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence imkanlari
saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri
goren, turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan
ticari kuruluslardir” (I¢6z, 1996:42).

2.2. Seyahat Aracilarmmin (Tur operatorleri ve

Seyahat acentalari) Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkileri

Turizm endiistrisinde tiiketicilerin, degisik alternatifleri degerlendirmek
ve kendi biitce ve zevklerine uygun secenegi belirlemek icin gereksinim
duydugu bilgilere ulasmada kullanabilecekleri kanallardan bir tanesi de,
secenekler arasinda en fazla bilgiye sahip olan seyahat acentalaridir
(Ahipasaoglu ve Arikan, 2003: 197-198).

Destinasyon se¢me siirecinde tur operatorleri ve seyahat acentalari hem
imaj yaraticilar, hem de dagitim kanallar1 gibi hizmet verirler ve bilgi
kaynaklari icerisinde seyahat edenlerin karar vermelerinde etkili olacak dncelikli
kaynag1 temsil ederler. Yapilan Arastirmalar 6zellikle ilk kez seyahat edenlerin
kesinlikle profesyonel kaynaklara giivendigini ortaya koymaktadir (Baloglu ve
Mangaloglu, 1999: 2). Bu konuyla ilgili olarak Lawton ve Page (1997)’in de
sOyledigi gibi seyahat aracilari, miisteriler ve potansiyel seyahatcilerin tatil
kararlarin1 verme siirecinde, turist ¢ekim merkezlerinin imajlartyla ilgili bilgi ve
fikir verdiginden destinasyon sec¢iminde Onemli bir unsur olarak karsimiza
ctkmaktadir. Dolayisiyla seyahat aracilarinin destinasyonlar hakkinda edinmis
olduklar1 imaj, tanitim ve pazarlama esnasinda miisteriler {izerinde 6nemli bir
etki birakmaktadir (Baloglu ve Mangaloglu, 1999: 1’den Lawton ve Page, 1997).

Tur operatérleri, yeni pazarlardan turist destinasyonlarina dogru
olusacak uluslararast yonelimlerde, gliglii ve etkili bir rol oynamaktadir.
WTO’nun tahminlerine gore ise, tur operatorleri toplam uluslararasi turizm
piyasasinda %25’lik bir paya sahiptir. Bu da géstermektedir ki 2000 Yili’nda tur
operatorleri en az 175 milyon turistin seyahatini organize etmistir. Bundan
dolay1 bir ¢ok destinasyonlarin basarisi, programlarinda yabanci tur operatorii
bulunup bulunmadigiyla dogrudan iliskilidir (Cavlek, 2002:479 ). Tur
operatoriiniin, turizm destinasyonlar1 {izerindeki kontrolii; hacim planlamasi,
imaj yaratma, destinasyon anlagsmasi, sunulan gezi ¢esidi, yurtdisi personelinin
milliyetleri ve fiyat politikasi gibi unsurlardandir. Bu olay onlar1 kuvvetli bir
sekilde talebin hakimleri yapmaktadir (Carey ve Gountas, 1997:430).



Tur operatdrleri ve seyahat acentalar1 destinasyon pazarlama gabalarinda
iki acidan kritik 6neme sahiptirler; 1. Potansiyel yolculara bilgi temin ederler 2.
Destinasyon paketlerinin tanitimin1 yapar ve gelistirirler. Her iki durumda tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 tarafindan olusturulan destinasyon imajlar
turist destinasyonu icin biiyiik 6nem arz eder.

Imaj olusumu, bilgi akisindan segilen izlenimlere dayali bir zihinsel
gelismedir. Destinasyon imaj1 agisindan, bilgi akisini saglayan birgok kaynak
bulunmaktadir. Tur operatdrlerinin ve seyahat acentalarinin disiincelerinden
olusan tesvik edici bilgi kaynaklar1 da bunlardan biridir (Yurtseven ve Can,
2002: 149).

Destinasyon diizeyindeki turizm gelismesi, biiyiik 6lgiide tur operatorii
tarafindan yiriitiilmektedir. Bunun nedeni {irlin imajimin tur operatdriiniin  kendi
iilkesinde yapmis oldugu promosyon faaliyetlerinden etkilenmesidir (Carey ve
Gountas, 1997:430). Bu konuyla ilgili olarak Asworth ve Goodall, tur
operatorlerinin  uygulamig oldugu pazarlama stratejilerinin, Akdeniz
ilkelerindeki benzer destinasyonlarin gelisimine katkida bulundugunu ifade
etmigtir (Carey ve Gountas, 1997:426). Nitekim tur operatorlerinin pazar
trendlerinin belirlenmesinde etkili oldugu ve destinasyonlara olan talep diizeyini
etkiledigi gergektir.

Seyahat aracilarindan bazilar1 da destinasyonlar i¢in imaj olusturma
egilimi gostermemekte ve daha ¢ok potansiyel ziyaretcilerin algiladiklar1 imajlar
dogrultusunda hareket etmektedirler. Gartner ve Bachri (1994) gelismekte olan
tilkelerin dagitim sisteminde tur operatorlerinin gorevlerini vurgulamis ve
Endenozya’nin imajlariyla ilgili dokimanlar olusturmustur. Bulgular algilanan
imajlarin tur operatorlerinin paket gelistirme kararlarin1 etkiledigini ve tur
operatorlerinin gelistirdigi tur paketlerinde olumlu imaj iceren destinasyonlara
oncelik verildigini gostermistir. Yine Raimer (1990) Kanada’li tur
operatorlerinin Kanadalilarin seyahate ¢ikmalarindaki roliinii arastirmis ve tur
diizenleyenlerin kendi {riinlerini olusturmak yerine potansiyel seyahatciler
tarafindan edinilen imajlar tercih ettiklerini gérmstiir (Baloglu ve Mangaloglu,
1999: 3).

Destinasyon imaji1 ile ilgili bir takim aragtirmalar bireylerin, ziyaret
etmedikleri ve hakkinda ticari amagla da olsa bilgi edinmedikleri destinasyonlar
hakkinda bir imaja sahip olmalarina ragmen, destinasyonlari ziyaretlerinin
ardindan imajlarinin daha gergekei, karmasik ve farkl bir yaprya doniistigtint
gostermektedir. Turistlerin bir destinasyonu ilk defa ziyaret ettiklerinde
edindikleri imajla, birden fazla ziyaret ettiklerinde edindikleri imaj arasinda
belirgin farkliliklar oldugu ortaya konmus, en gii¢lii imaj degisikliginin de
destinasyon ilk defa ziyaret edilirken gerceklestigi belirtilmistir (Yurtseven ve
Can, 2002: 149).

3. ARASTIRMANIN AMACI



Arastirmada, akademisyenlere ve sektor profesyonellerine yardimei
olmak igin, Akdeniz ganagindaki rakip destinasyonlardan Yunanistan, Italya ve
Misir’m imaj algilamalariyla ilgili olarak, Ankara ve Istanbul’da faaliyet
gosteren A grubu seyahat acentalari {izerinde ampirik bir arastirma
gergeklestirilmistir.

4. ARASTIRMANIN ONEMI

Literatiire baktigimizda destinasyon imaj iliskileri ve algilanan imaj
konular1 {izerine birgok calisma goriilmektedir. Akdeniz ¢anaginda yer alan
tilkelerin turist gonderen {ilkeler tarafindan algilanan imajlar1 iizerine de degisik
arastirmalar yapilmistir. Fakat, rakip bir destinasyonda yer alan seyahat aracilari
tarafindan yine ayn1 cografyada bulunan diger rakiplerin karsilagtirtlip
degerlendirilmesi pek rastlanan bir durum degildir. Bu ¢alisma, ayni1 cografyada
yer alan destinasyonlarin yine ayni cografyada bulunan baska bir
destinasyondaki seyahat aracilar1 tarafindan algilanan imajin1 ortaya
koydugundan 6nem arz etmektedir. Cilinkii arastirma konusu iilkelerin turistik
zenginlikleri iklim vb. agidan benzerlik gostermektedir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

5.1. Evren ve Orneklem

Arastirmada evren olarak Istanbul ve Ankara’da faaliyet gdsteren A
grubu seyahat acentalar1 segilmistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat
acentalarinin ¢ogunun merkezinin belirtilen illerde bulunmasi evren olarak bu
illerde faaliyet gosteren acentalar1 almamizda etkili bir neden olmustur.
Orneklem segilecek illerden istanbul’da 1053, Ankara’da 251 olmak iizere
toplam 1304 adet A grubu seyahat acentasi faaliyet gosterdiginden arastirmanin
evreni 1304 acentadan olugmaktadir (www.tursab.org.tr ).

Arastirmacilar 6rneklen seciminin belirlenmesinde ¢esitli formiiller
kullanmaktadir. Bu arastirmada drneklem sayisinin belirlenmesinde asagida yer
alan Ryan’in (1995) formiiliinden yararlaniimistir. Formiil:

NPq

(N-1)B* +Pq
n= —Z >
Formiilde yer alan semboller;
n= Orneklem say1sini,
N= Arastirmaya konu olan toplulugu,
P= Topluluk oran1 veya tahminini,
q=1-P’i,
B= Katlanilabilinir hata oranini ve
7°= Z sayisi (istenilen giiven araliginda) ni ifade etmektedir.
N= 1304
p=0.5
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q=0.5
B=0.05
7= 1.96
1304(0.5)0.5)
2
i (1304 —1)0.05 2+ (0.5)0.5) _ 357
(1.96)

Yukarida gosterildigi gibi arastirmada uygulanmasi gereken anket sayisi
357 olarak belirlenmis, g¢esitli nedenlerden dolay1 (Eksik, yanlis, anketi ciddiye
almama) 47 anket degerlendirmeye tabi tutulmamistir. Seyahat acentalarini
bulunduklar1 bolgelere gore paylasan anketorlerin yapmis oldugu anketlerin
toplam1 sonucu 80 adet anketin’de yanitlanmadig1 ortaya ¢ikmis, bdylece 230
anket degerlendirmeye alinarak analize tabi tutulmustur. Anketlerin yanitlanma
orani %64,4’ olarak gergeklesmistir.

5.2. Anketin Hazirlanmasi

Arastirma’da bilgi toplama araci olarak kullanilmis olan soru kagidi;
Baloglu ve Mangaloglu (2001)’nun “Tourism destination images of Turkey,
Egypt, Greece and Italy as perceived by US-based tour operators and travel
agents”(ABD merkezli tur operatorleri ve seyahat acentalari tarafindan Tiirkiye,
Misir, Yunanistan ve Italya’nin turistik destinasyon imajinin algilanmasi) adl
calismasindan derlenerek hazirlanmistir.

Ankette; ilk 4 soru katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye
yonelik olarak, 5. soru cevaplayici seyahat acentalarinin arastirmaya konu olan
tilkelere tur satip satmadiklarini, ortaya koyacak sekilde diizenlenmistir. 6. soru
likert 6lgegine gore hazirlanmis 4 adet imaj unsuru igermekte ve katilimeilardan,
bu imaj unsurlar icin {ilkelere 1’den 7’ ye kadar puan vermeleri istenmektedir.
7. soru yapu itibari ile 6. soruya benzemekte, katilimcilardan belirtilen 14 adet
algilayici-biligsel Olgiileri 1°den 5°e kadar puanlamalari istenmektedir. Ankette
yer alan 8. soru agik uglu bir soru olup, cevaplayicilardan s6z konusu
destinasyonlar i¢in akillarina gelen ilk 5 seyi yazmalari istenmistir.

5.3. Verilerin Toplanmasi

Verilerin  toplanmasi iki asamadan olusmaktadir. Teorik verilerin
toplanmasinda literatiir taramasi yapilarak konuyla ilgili bilgiler kiittiphaneden
ve internetten elde edilmistir. Anketlerin uygulanmasinda ise anket
tekniklerinden, “karsilikli goriisme” teknigi kullanilmis ve bu teknik hakkindaki
gerekli bilgiler anketorlere kisa bir egitimle verilmistir (Bas, 2001: 92-93).
Aragtirmalarda kullanilan anketorlerin egitim diizeylerine dikkat edilerek en az
“Meslek Yiiksek Okulu” mezunu olanlar tercih edilmistir.

Verilerin toplanmasinda karsilasilan en 6nemli sorun, cevaplayicilarin
gesitli bahanelerle ankete katilmak istememeleridir. Bu katilimcilardan, sonra
cevaplamayi1 kabul edenlere anket birakilarak uygun bir zamanda doldurmalari



11

rica edilmis ve belirli bir siire sonunda anketler geri alinmistir. Ayrica, belirtilen
destinasyonlara tur satmayan seyahat acentalarinin anketleri cevaplamak
istememeleri de, baska bir problem olarak karsimiza ¢ikmustir.

5.4. Verilerin Analizi

Veriler bilgisayara yiiklenerek bir veri tabani olusturulup SPSS for
Windows 11.0 paket programi kullanilarak analiz edilmis, analiz sonucunda elde
edilen veriler yorumlanmigstir.

Ayrica yapilan biitiin analizlerde testin anlamlilik diizeyi %5 (P<0,05)
olarak alinmistir. Analiz sonuglarinin gosterilmesinde kullanilan tablolarda yer
alan sembollerden; “n=Ornek sayis1”, “X'= Aritmetik ortalama”, “S=Standart
sapma” y1 ifade etmektedir.

5.5. Kullanilan Istatistiki Yontemler

Arastirmanin analizinde kullanilan istatistiki yontemler; Frekans tablosu,
iki ortalamanin farki igin T testi ve ikiden fazla grubun ortalamasinin farki igin
Anova (Varyans analizi) kullaniimistir.

6. ARASTIRMA KONUSU DESTINASYONLAR
HAKKINDA GENEL BILGILER

Yunanistan’in diinya turizm hareketlerinden almis oldugu pay ve turizm
verileri genel olarak sunlardir (www.eot.gr/2/01/eb10025.html). 2001 yil1 itibari
ile 14.033.000 turist sayisi ile diinya turizm siralamasinda 15. sirada yer almakta
gelen turistlerin biiytik ¢ogunlugunu %92,25°i Avrupa {ilkeleri (%70,4’t AB
iilkelerinden) olusturmaktadir. Ulkeye gelen turistlerin %79,8’i ulasim araci
olarak hava yollarini tercih etmislerdir. 2001 yili itibariyla, i¢ ve dis turistler
dahil olmak tizere otellerde gegirilen geceleme sayist 61.567.209°dur. Geceleme
say1s1 2000 yilina oranla %0,43 artig gostermistir.

Ocak 2002 verilerine gore lilkede yer alan 8209 otelin yatak kapasitesi
601.034 adettir. Bunlarin haricinde yer alan 450.000 yatagin 28.000’i ikincil
derecedeki kurumlarca karsilanmaktadir (Dini kurumar, yiizer oteller vb.
sundugu konaklama imkanlari). 351 kamp yeri igerisinde; 30643 cadir ve 949 ev
yer almaktadir.

Oteller, lokantalar ve diger yiyecek-igecek isletmelerinin yan1 sira, 7500
adet seyahat acentasi, oto kiralama servisleri ve yat isletmeleri de yer almaktadir.

Turizmin milli gelire katkisi, %8 olarak tespit edilmistir. 2001 yilindaki
turizm harcamalar1 toplamalar1 9.121 Milyon Dolar olarak belirtilmekte, turizm
sektoriindeki istihdamin Yunanistan’in toplam istihdaminin %10’una ulastigi
sOylenmektedir. Bunlardan %6.1°i dogrudan istihdam, %3.9’u da dolayli
istihdam olarak nitelendirilmektedir.

Arastirmaya konu olan destinasyonlardan Italya’nin yatak kapasitesi de
oldukga gelismistir. Ulkenin 2001 yili itibari ile konaklama isletmesi sayisi ve
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yatak  kapasitesi asagida yer alan  tablo 1 de  verilmistir
(www.italiantourism.com/systurit.htm ):

Tablo 1: italya’nin konaklama arzi

Konaklama Arzinin Simiflandirilmas: Miktar Yatak Sayis1
Oteller 33540 1782382
Kamp Alani ve Kéyler 2375 1311006
Kayitli Ozel Evler 25340 247419
Turistik (Turizmle Ilgili) 5275 59024
Diger 3.001 175.045
Cruise gemiler 43 36.290
Dini kurumlar 23.254 190.000
Toplam konaklama 92.828 3.801.166

Italya’nin i¢ turizmden elde ettigi gelir 81,777 Milyon Euro ve turizm
gelirlerindeki oran1 %61,1°dir. Bunun yan1 sira dig turizmden elde ettigi gelir
52,019 Milyon Euro olup, toplam turizm gelirleri igindeki payr %38,9’a
ulagmistir. Destinasyonda giinliik kisi bagina harcama miktar1 disardan gelen
ziyaretciler i¢in 85 Euro iken i¢ turistler icin bu miktar 65 Euro’dur.

Turizm harcamalara gore siralanan ilk 15 iilke igerisinde Italya 2000
yilinda 15,7 milyar dolar, 2001 yilinda ise 14,2 milyar dolarla 6.sirada yer
almaktadir. Yine ayni sekilde siralanan 15 iilke iginde italya gelir paylasiminda
2000 yilinda 27,5 ve 2001 yilinda 25,9 milyar dolarlik payla 4. sirada yer

almaktadir (www.tursab.org.tr).
Akdeniz destinasyonlarindan Misir’a ait yillara gore yatak kapasitesi,

turist sayisi ve ekonomik veriler tablo 2 de gosterilmistir(www.sesrtcic.org):

Tablo 2: Misir’in yillara gore turizm istatistikleri

Gosterge | Birim| 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 20002001
Dis Sey.  Milyon| 100 | 1547 | 879 | 939 | 1406 | 1887 | 2380 | 1411 | 2157 | - | -
Kal. Dv. | Dolar
(S);'yYat' Miktar|105830]109820(124346(129039/135640/139555/1502241162162164814 - | -
g;;: Bin | 2112 | 2944 | 2291 | 2356 | 2871 | 3528 | 3656 | 3213 | 4490 |5506/4649
Turizm — Milyonl )51 g1 | 1048 | 1067 | 1278 | 1317 | 1347 | 1153 | 1078 | - | -
IHarcamalari Dolar
Turizm — Milyon| 5,0 | 5165 | 1927 | 2006 | 2684 | 3204 | 3727 | 2564 | 3235 U314] -
Gelirleri Dolar

Misir’in ortalama yatak kapasitesi 1999 yili itibari ile, 164814 diir. Yine
ilkeye gelen turist sayist 1999°da 4 490 000, 2000 yilinda 5 506 000, 2001
yilinda ise 4 649 000 kisi olarak belirlenmistir.
Misir’in dis turistlerden elde ettigi gelir 1999 yili itibar1 ile 2157 Milyon
Dolar olarak tespit edilmistir. Ulkenin turizm harcamalar1 1999 yili itibari ile
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yapmis oldugu harcama tutari, 1078 Milyar Dolar, Turizm gelirleri ise 1999’da
3235 iken, 2000 yilinda ise 4314 Milyon Dolar turizm geliri elde edilmistir.

2001 yilindaki turist sayisinin azalma gostermis olmasinin nedenlerinden
biri ABD’ye yapilan teroér eylemlerinden kaynaklanmaktadir. 11 Eyliilde vuku
bulan bu olay biitiin diinya turizm ekonomisindeki hareketliligin azalmasina
neden olustur.

7. BULGULAR )
7.1. Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore
Dagilimlan

Bu kisim anket c¢aligmasinda yer alan konularin birinci bolimini
olusturarak, 6rnek olarak secilmis seyahat acentalarindan ankete cevap veren
kisilerin; yas (tablo 3), cinsiyet (tablo 4), sektérde ¢alisma siireleri (tablo 5) ve
gorevlerine gore dagilimini (tablo 6) icermektedir. Analiz edilen veriler tablolar
haline getirilerek asagida verilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin yas dagilimlar:

Yas Kriterleri n %
20-25 96 41,7
25-30 70 30,4
30 ve tizeri 64 27,8
Toplam 230 100,0
Tablo 4: Cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore dagilimi

Cinsiyet n %

Bay 146 63,5
Bayan 84 36,5
Toplam 230 100,0

Tablo 5: Katilimcilarin sektorde ¢calisma siirelerine gore dagilimi

Calisma Siiresi n %
0-5 88 38,3
5-10 82 35,7
10-15 34 14,8
15 ve uzer 26 11,3
Toplam 230 100,0
Tablo 6: Katilimcilarin isletmelerdeki konumlarina gére dagilim
Gorevler n Y%
Sahip 16 7,0
GenelMud. 28 12,2
Satis Miid. 54 23,5
Paz.Miid. 38 16,5
Satis Tem. 72 31,3
Diger 18 7,8
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Toplam 226 98,3
Cevapsiz 4 1,7
G. Top. 230 100,0

7.2. Tiinkiye’de Faaliyet Gosteren A Grubu Seyahat
Acentalarimin  Yunanistan, Italya ve Misir’a Tur

Satip Satmadiklarinin Degerlendirilmesi
Tablo7: Anket uygulanan seyahat acentalarinin, arastirmaya konu
olan destinasyonlara tur satip satmadiklarinin dagihim

Cevaplar Yunanistan italya Misir

n % n % n %
Evet 140 60.9 142 61.7 112 48.7
Hayir 90 39.1 88 38.3 118 513
Toplam 230 100.0 230 100.0 230 100.0

Yapilan analizler sonucunda Tirkiye’de faaliyet gdsteren A Grubu
seyahat acentalar1 en fazla tur satisin1 %61.7 ile Italya’ya yapmakta, Yunanistan
%60.9’luk bir yiizdeyle ikinci sirada yer almaktadir. Destinasyonlardan Misir
ise, %48.7°1lik oranla ii¢iincii sirada yer almaktadir.

7.3. Yunanistan, Italya ve Misirin Algilanan

Imajlarimin Yas gruplarn Faktorii bakimindan

Incelenmesi
Tablo 8: Algilanan imaj unsurlarinin yas faktorlerine gore farklihik gosterip
gostermediginin saptanmasi

imaj Yas Yunanistan Italya Msir
Unsur. CTPR oy IXT S [F [P n[X|[S[F[P|[n|[X[S|F [P
IHos 20-25 60 4,37| 1,55 105! 35 60 4,67/ 1,91 54 14,63 1,84
Hos degil [25-30 441441/ 1,51| 7148 14,38/ 1,51 12,45(,08 364,06/ 2,12 | 1,05 |,35
30 ve iiz.| 44 4,77 1,39 445,14 1,40 44 4,45| 1,60
IDuragan [20-25 5814,34| 1,48 6214,97 1,31 5814,72/ 1,71
Yikselen 25-30 42 14,14{1,22|4,21 |,01 |46 (4,52 1,26| 1,33 |,26 |38 [4,63 1,61 | ,05 [,95
30 ve iiz.| 48 |4,92| 1,23 48 |4,83| 1,66 504,64/ 1,53
Stresli 20-25 565,00 1,42 621 00 5815,14{ 1,69 5015,28| 1,26
[Rahatlatic1 [25-30 44 14,18 1,28 | 77 14614,57) 1,541 3,25(,04 (363,67 1,62 | 15,56 |,00
30 ve iiz.|48 4,17 1,41 485,38 1,48 48 14,63 1,12
Sikict 20-25 54 14,37/ 1,88 6015,67| 1,36 5015,52| 1,66
IHeyacanli [25-30 424,24/ 1,321 1,21 |,30 {46 |4,48| 1,57 |9,46|,00 | 38 5,00 1,64 | 1,40 |,24
30 ve iiz.| 42 4,76| 1,49 42 |4,95| 1,30 425,43 1,10
Arastirmaya konu olan destinasyonlar yas gruplar1 fakt6rii bakimindan
incelendiginde Yunanistan i¢in; “Duragan-Yiikselen”, “Stresli-Rahatlatic1”,

Italya igin; “Stresli-Rahatlatic1”, “Sikici-Heyecanli” ve Misir igin “Stresli-
Rabhatlatic1” kategorisinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur.
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Tablo 9: Algilayici-Bilissel unsurlarin yas gruplarina gore farkhhik gosterip
gostermediginin belirlenmesi

Algilayic1  [Yas Yunanistan italya Misir

Bilissel Ol. Grupla [n|X | S | F [P[n[X|[S | F [P[n/X[S | F |P

Parasal 20-25 843,43 ,96 8413,64(1,094 723,33 1,34

degerin 2530  |443.64/1,03| 87 |,41483,671.11] ,13 |,87[383.531.33| .34 |,70

karsilig1 30 ve iiz. 523,62 1,01 503,56 ,99 543,41 ,63

Giizel man. ve 20-25 823,88 ,94 ,981824,07 ,97 724,50 ,80

dogal ¢ek 25-30 543,85 ,97 | ,01 584,14 ,90 | 1,13 |,32484,04/1,25]| 4,19 |,01
30 ve iiz. 543,85 ,94 504,32 ,84 564,46 ,631

Tklim 20-25 803,65 ,96 823,46 ,83 743,19 1,30

uygunlugu 25-30 563,61 1,21 | 1,00 {,36(603,401,09| 3,31 |,03|503,20/ 1,40 1,55 |,21
30 ve iiz. 563,86 ,84 523,81 ,74 563,54 ,83

Mging kiiltiirel 20-25 783,69 .88 843,90, 1,09 684,74 |78

cekicilikler  25-30 563,43 1,09| 1,50 |,221603,831,04| ,21 |,80|504,48 ,86 | 1,51 |,22
30 ve iiz. 523,69 ,87 543,96/ 1,00 584,62 ,72

[Uygun 20-25 823,51 ,99 844,00 ,90 723,42 1,17

konaklama 25-30 563,50 ,83 | .98 |,37[603,93] ,93 | 2,20 |,11 482,88 ,98 | 5,72 |,00
30 ve iiz. 563,71 ,92 544,26 ,75 583,52 ,90

Yerel 20-25 823,49 1,17 843,98 ,96 722,69 ,94

yemekler 25-30 463,26/ ,99 | 1,56 |,21(523,581,19] 2,73 |,06 402,80 ,88 | 6,99 |,00
30 ve iiz. 563,64{1,01 543,96 .97 583,34/ 1,19

Kumsal ve su [20-25 803,68 1,11 783,21 1,21 702,57, 1,23

sporlari 25-30 483,50 ,87 | ,84 |,43/543,85 .81 | 6,57 |,00442,32] ,77 | 2,11 |,12
30 ve iiz. 563,43 1,36 543,70/ 1,12 542,78 1,14

Alt yap1 20-25 783,46/ 1,04 824,12) ,86 702,60 ,84

kalitesi 25-30 523,42 ,93 | ,07 |,92|563,89 1,12| ,87 |,414442,59 ,84 | 2,56 |,08
30 ve iiz. 563,50 1,06 524,00 1,08 562,93 1,00

Kisisel 20-25 782,77/ 1,15 783,05 1,11 702,91 1,30

giivenlik 25-30 483,71/1,11|11,74|,00 543,74 ,97 | 11,15|,00463,13 1,24| ,49 |,60
30 ve iiz. 563,29 ,92 543,74 ,75 582,93 1,09

flging tarihi ~ 20-25 783,82 1,01 824,00 ,91 744,86 ,53

cekicilikler  25-30 543,56/ 1,29| 1,39 |,25|583,83] ,95 | ,79 |,45/504,161,26|11,42|,00
30 ve iiz. 563,86 ,79 523,85 ,77 584,69 ,59

Temiz ve 20-25 803,58/1,02 803,38 1,20 703,80 1,04

bozulmamis  25-30 543,33 ,86 | 2,75 |0,66/523,46/ 1,01 | 6,00 |,00403,151,02| 7,03 |,00

gevre 30 ve iiz. 563,71 ,53 544,00/ ,86 563,79 ,73

iyi gece hayat1 20-25 784,23 ,80 844,38 ,79 742,70 1,21

ve eglence 25-30 504,04 1,16| 2,05 |,13|584,101,07| 4,72 |,01 442,73 1,10| 2,14 |,12
30 ve iiz. 544,41 ,83 544,59 ,63 583,10 1,19

Standart hijyen20-25 763,45 91 723,81] ,91 662,42/ 1,33

ve temizlik  [25-30 503,64 ,74 | 81 |,44|543,70 ,86 | 80 |,44 442,14 ,76 | 4,78 |,01
30 ve iiz. 563,54 ,78 543,93 ,94 582,83 1,12

gili ve 20-25 782,69 1,23 3,52 {,03[803,00, 1,38 5,91 |,00(703,57| ,94 | 1,56 |,21
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sevecen 25-30 563,29 1,37 603,53 1,15 483,42 1,04
insanlar 30 ve iiz. [563,04{1,30 523,69 1,03 583,241 1,17

Tablo 9, Yunanistan, italya ve Misir’in algilanan imajlariyla ilgili olarak
algilayici-biligsel 6lgiitlerin yas gruplari faktorii bakimindan incelenmesi sonucu
Yunanistan; “kisisel giivenlik” ve “ilgili sevecen insanlar”, Italya; “iklim
uygunlugu”, “kumsal ve su sporlar1”, “kisisel giivenlik”, “temiz ve bozulmamis
cevre”, “ilgili sevecen insanlar", Misir ise; “uygun konaklama”, “yerel
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yemekler”, “ilging tarihi gekicilikler”, “temiz ve bozulmamis gevre”, “standart
hijyen ve temizlik” unsurlarinda anlamli farkliliklar gostermistir.

7.4. Yunanistan, Italya ve Misir'in Imaj Olgiitleri
Bakimindan Cinsiyetlere Gore incelenmesi

Tablo 10: imaj unsurlarinin katihmcilarin cinsiyetlerine gére farklilik
gosterip géstermediginin belirlenmesi

Imaj Cinsiyet Yunanistan italya Misir

Unsurlari nX | S|t PnX|S |t |PnX|S |t P
0 i o 5200 2 [ EATTT8 o oo AT 188 5
Visocken Bayan 5650146 1% | %552 515 160, 25 02 S 0q 197|211 | 98
e oL SEASTIAS] g | 59  BAOLES 4] 14 BB 15T g5 | 57
B B S G o LT |

Tablo 10°da belirtildigi gibi Yunanistan, cinsiyet faktdriine gdre anlamli
bir fraklilik ortaya koymazken Italya ve Misir “duragan-yiikselen” faktoriinde
anlamli farklhiliklar gostermistir.
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Tablo 11: Algilayici-Bilissel 6lciilerin katilmcilarin cinsiyetlerine gore
farkhlhik gosterip gostermediginin belirlenmesi

AlgilayiciCinsiyet] Yunanistan italya Misir

Bilis. OI. n[X[S|t[P[n[X[S|t[P[n[X[S]t][P
e K. Bayan [606.571.05|*| 7% 2 352125 "% 546,151 15 200 04
Cur o Bat__122350 57 | 74 | 452080280 g oo [SEST0 10
wygunlogu Beyan |70 360, 4 |01 7 555 "0 | %41 Ol 5o 119 48|92
oSy 122501021 5| 3 IZBBTT00 o9 10118852 70 1o
P R P AR Rz (AR
;{eef;e;kler gzxy/an 162222121 1:(2)1 11923 16282223 1,§024 4.11).00 15182223 1‘?;1 2,25.,02
Koot oy P10 g 20 B o7 sa 128115 207 o
e BI85 122099102 o 11 [EZI1SE o o
et o Sl 120355 85 10002 B8 [ o] 718850 B4
T e B 2808 8o 2255810 1o 712370 8 o
b e oL 1B 80, 1 A0 TT | | UL o)1z
bt b ooy IUSSEI0] ] ool B3I, 1712200122, 7
el B2 RS 22 12204912 1y 1230y 4

S6z konusu destinasyonlarin algilanan imajlariyla ilgili olarak,
algilayici-biligsel Olgiitler, cinsiyet faktoriine gore incelendiginde, Yunanistan
“ilging tarihi gekicilikler” ve “temiz ve bozulmamis cevre”; Italya “yerel

yemekler”; Misir ise, “parasal degerin karsiligi1”, “yerel yemekler” ve “kumsal
ve su sporlar1” 6lgtitlerinde anlamli farkliliklar gostermistir.



7.5. Arastirmaya Konu Olan Destinasyonlarin

Farklihklariim Incelenmesi
Tablo 12: Arastirma konusu destinasyonlarin imaj unsurlari bakimindan
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karsilastirilmasi

imaj Ursurlari | Destinasyonlar n X S F P

Hos Yunanistan 148 4,5000 1,49603

Hos degil Italya 152 4,7105 1,67424 1,181 ,308
Misir 134 4.4179 1,85285

Duragan Yunanistan 148 4,4730 1,36250

Yiikselen italya 156 4,7949 1,42203 1,845 ,159
Misir 146 4,6712 1,61932

Stresli Yunanistan 148 4,4865 1,43089

Rabhatlatici italya 152 5,0395 1,60662 5,561 ,004
Misir 134 4,6119 1,46082

Sikict Yunanistan 138 4,4493 1,61685

Heyacanl italya 148 5,0946 1,49529 12,073 ,000
Misir 130 5,3385 1,50737

Yunanistan, italya ve Misir’mn imaj unsurlar1 agisindan karsilastiriimasi
sonucu, “stresli rahatlatic1” ve “sikici heyecanli” dlgiitlerinde anlamli farkliliklar
gosterdigi gorilmistiir.
Tablo 13: Arastirma konusu destinasyonlarin algilayici-bilissel ol¢iilere
gore karsilastirilmasi

Alg.Bil.Ol | Destinasyon | n X S F P

Parasal Yunanistan 180 3,5333 ,99384

degeri{l italya 182 3,6264 1,06836 1,898 ,151

karsiligt gy 164 3,4024 |1,14966

Giizel man. | Yunanistan 190 3,8632 , 94964

ve dogal italya 190 4,1579 ,92371 13,381 ,000

gek Misir 176 473636 |,92188

Iklim Yunanistan 192 3,6979 1,01424

uygunlugu italya 194 3,5361 , 91121 6,749 ,001
Misir 180 3,3000 1,20937

Tlging Yunanistan 186 3,6129 ,95331

kﬁlFﬁr_?l italya 198 3,8990 1,05190 55,133 ,000

gekicilikler "ngiq)r 176 46250 |,79012

Uygun Yunanistan 194 3,5670 , 93196

konaklama italya 198 4,0505 ,88270 29,546 ,000
Misir 178 3,3034 1,06728

Yerel Yunanistan 184 3,4783 1,09123

yemekler italya 190 3,8632 1,04513 33,750 ,000
Misir 170 2,9412 1,05867
Yunanistan 184 3,5543 1,13911 43,634 ,000

Kumsal ve italya 186 3,5376 1,11558
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su sporlari
Misir 168 2,5714 1,10833
Yunanistan 186 3,4624 1,01405
Alt yapt italya 190 4,0211 [1,00768 | 81,051 ,000
kalitesi Misir 170 2,7059 |,90787
Kisisel Yunanistan | 182 3,1758 |1,13793
givenlik  [jtalya 186 3,4516 |1,03471 | 8,030 ,000
Misir 174 29770 [1,21624
figing tarihi | Yunanistan |188 3,7553 |1,05147
gekicilikler |jtalya 192 3,9063 |,89300 43,987 ,000
Misir 182 46154 |,86388
Temiz ve Yunanistan 190 3,5474 ,87006
bozulmamis [talya 186 3,5806 | 1,09369 ,385 ,680
gevre Misir 166 3,6386 |,97953
Iyi gece Yunanistan | 182 4,2308 ,92929
hayative  [ftalya 196 43571 |,86232 | 128,435 | ,000
eglence Misir 176 2,8409 |1,18935
Standart Yunanistan 182 3,5275 ,83223
hijyen ve  [jtalya 180 3,8111 |,90800 88,288 ,000
temizlik Misir 168 24881 |1,16325
Tlgili ve Yunanistan | 190 2,9684 |1,31296
sevecen italya 192 3,3542 [1,26142 | 7,484 ,001
insanlar Misir 176 3,4205 |1,05529

Destinasyonlarin algilayici-biligsel Olgiitlere gore karsilastirilmasi
sonucu algilanan imajlar1 ise; “giizel manzara ve dogal ¢ekicilikler”, “iklim
uygunlugu”, “ilging kiiltiirel c¢ekicilikler”, “uygun konaklama”, “yerel
yemekler”, “kumsal ve su sporlar1”, “alt yap1 kalitesi”, “kisisel gilivenlik”,
“ilging tarihi cekicilikler”, “gece hayati ve eglence”, “standart hijyen ve

temizlik”, ilgili ve sevecen insanlar” dlgiitlerinde farklilik gostermistir.
7.6. Arastirma Konusu Destinasyonlarin Ankette Yer
Alan Ac¢ik U¢lu Sorulara Gore Degerlendirilmesi

Ankette, arastirmaya konu olan iilkeler hakkinda katilimcilardan
akillarina gelen ilk 5 seyi yazmalari istenmis ve verilen cevaplar gruplandirilarak
cevap sayist ornek sayisina boliinmiis ve yiizdeleri alinmistir. Bu islem sonucu
ilk 12 ye giren cevaplar asagida yer alan tablolarda sirayla gosterilmistir.

Tablo 14: Katihmcilarin Yunanistan hakkinda sahip oldugu imajlar

No | Algillanan imaj n %

1 Adalar, deniz ve kumsal 131 56,9
2 Tarihi ve kiiltiirel cekiciler 108 46,9
3 Gece hayati ve eglence 75 32,6
4 Tiirkiye ile olan politik problemleri 63 27,3
5 Atina 52 22,6
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6 Selanik 36 15,6
7 Yemekleri 35 15,2
7 Spor, basketbol 35 15,2
8 Tiirkiye’ye benzerligi 32 13,9
9 Dogal cekiciler 30 13,0
10 Sirtaki 28 12,1
11 Komsgu ve yakin bir destinasyon 24 10,4
Tablo 15: Katihmcilarin italya hakkinda sahip oldugu imajlar

No Algilanan Imaj n %

1 Spor ve futbol 124 53,9
2 Tarihi ¢ekiciler 75 32,6
3 Yemekleri 66 28,6
4 Pizza Kulesi 60 26,0
5 Venedik 48 20,8
6 Roma 47 204
7 Spagetti 40 17,3

8 Gece hayati ve eglence 39 16,9
9 Yapu kiiltiirtiniin korunmasi 31 13,4
10 Dogal giizellikler 26 11,3
11 Mafya-kisisel giivenlik 23 10,0
12 Sicak ve ilgili insanlar 20 08,6
Tablo 16: Katilmcilarin Misir hakkinda sahip oldugu imajlar

No Algilanan imaj n %

1 Piramitler 135 58,6

2 Tarihi ve kiiltiirel cekiciler 107 46,5

3 Nil 71 30,8

4 Sicak 52 22.6

5 Gizemli 36 15,6

6 Kum-Col 28 12,1

7 Firavun 27 11,7

8 Farkli yemekleri 20 08,6

9 Kahire 20 08,6
10 Sicak ve ilgili insanlar 20 08,6
11 Dogal cekiciler 19 08,2
12 Kisisel giivenlik 16 06,9
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SONUC

Teorik cerceve, okuyuculara konu ile ilgili bilgi verme agisindan
“destinasyon imaj kavrami” ve “destinasyon imaj iliskisi””’seyahat aracilar1” (tur
operetorliigli ve seyahat acentaciligl), “seyahat aracilarinin destinasyon imaji
tizerindeki etkileri” konularinda bilgiler icermektedir.

Arastirmanin yontemi, ayrintili olarak anlatildiktan sonra s6z konusu
destinasyonlarin turizm istatistiklerine deginilerek iilkelerin genel durumlar
ortaya konmustur.

Arastirmanin bulgular kisminda Akdeniz c¢anaginda yer alan rakip
destinasyonlardan Yunanistan, italya ve Misir’in Tiirkiye’de faaliyet gosteren A
Grubu seyahat acentalar1 tarafindan algilanan imajlari incelemis ve sdz konusu
destinasyonlarin algilanan imajlarinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya
koymustur. Buna gore;

Arastirmaya konu olan destinasyonlar yas gruplar faktorii bakimindan
incelendiginde, Yunanistan; “Duragan-Yiikselen”, “Stresli-Rahatlatic1”, Italya;
“Stresli-Rahatlatic1”, “Sikici-Heyecanli” ve Misir, “Stresli-Rahatlatic1”
unsurlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermistir.

Tablo 9 da gosterildigi gibi Yunanistan, italya ve Misir’in algilanan
imajlariyla ilgili olarak algilayici-biligssel Olglitlerin yas gruplart faktorii
bakimindan incelenmesinde, Yunanistan; “kisisel gtivenlik” ve “ilgili sevecen
insanlar”, Italya; “iklim uygunlugu”, “kumsal ve su sporlar1”, “kisisel giivenlik”,
“temiz ve bozulmamis cevre”, “ilgili sevecen insanlar", Misir ise; “uygun
konaklama”, “yerel yemekler”, “ilging tarihi ¢ekicilikler”, “temiz ve bozulmamis
cevre”, “standart hijyen ve temizlik” wunsurlarinda anlamli farkliliklar
gostermistir.

Yunanistan, cinsiyet faktoriine goére imaj unsurlarinin algilanmasinda
anlamli bir frakhilik ortaya koymazken italya ve Misir “duragan-yiikselen”
unsurunda anlamli farkliliklar gostermistir.

Tablo 11, s6z konusu destinasyonlarin algilanan imajlariyla ilgili olarak,
algilayici-biligsel 6lgiitleri cinsiyet faktoriine gére incelemis, Yunanistan “ilging
tarihi gekicilikler” ve “temiz ve bozulmamis cevre” Italya “yerel yemekler”
Misir ise, “parasal degerin karsiligi”, “yerel yemekler” ve “kumsal ve su
sporlar1” 6l¢iitlerinde anlamli farkliliklar gostermistir.

Yunanistan, italya ve Misir, imaj unsurlar1 agisindan karsilastirildiginda
“stresli rahatlatic1” ve “sikict heyecanli” dlgilitlerinde anlamli farkliliklar ortaya
koymuslardir.

Destinasyonlarin  algilayici-biligsel 6lctitlere gore karsilagtirilmast
sonucu algilanan imajlar1 ise; “giizel manzara ve dogal cekicilikler”, “iklim
uygunlugu”, “ilging Kkiltiirel ¢ekicilikler”, “uygun konaklama”, “yerel
yemekler”, “kumsal ve su sporlar1”, “alt yapi1 kalitesi”, “kisisel giivenlik”,
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“ilging tarihi cekicilikler”, “gece hayati ve eglence”, “standart hijyen ve
temizlik”, ilgili ve sevecen insanlar” dlgiitlerinde farklilik gostermistir.

Arastirmanin son boliimiinde agik uc¢lu sorulardan elde edilen veriler
tablolar halinde gosterilmis, Yunanistan, italya ve Misir’m algilanan imajlart
cevaplama oranina gore 1’den 12’ye kadar siralanmustir.

Tarafimizdan gergeklestirilen ampirik ¢alismanin benzer g¢alismalarla
desteklenmesi, elde edilen verilerin ve ¢ikarilan sonuglarin gecgerlilik ve
giivenilirliligi konusunda katk1 saglayacaktir.
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