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Amac-
siirdiiriilebilirligi, ziyaretgilerin ¢ekilmesi ve paydaslarin arz yoniiniin etkilenmesi i¢in ¢ok dnemlidir.
Arastirmanin konusunu destinasyon pazarlama kalitesi olustururken, Konya’da faaliyet gosteren seyahat
acentalarmin destinasyon pazarlama kalitesine iliskin algilarinin belirlenmesi ise aragtirmanm amacini
olusturmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi, kiiresel pazarlarda turistik destinasyonlarin biiyiimesi ve

Yontem- Veri toplamak amaciyla anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formlar1 ¢evrimici ortamda
hazirlanarak baglanti linki olusturulmus ve Konya’'da faaliyet gdsteren seyahat acentalarmin iiye
olduklari TURSAB'1n resmi internet sitesindeki acenta arama sayfasinda yer alan iletisim bilgileri (mail
adresleri, telefon numaralar1 vb.) tizerinden ve ayrica sosyal medya tizerinden paylasilarak veriler elde
edilmistir. Elde edilen verilere istatistik paket programui araciigiyla analizleri gerceklestirilmistir.
Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler verilerek, gecerlilik, giivenirlik, normallik, t-testi ve tek yonlii
Anova testleri yapilmistir.

Bulgular- Katihmailarin destinasyon pazarlamasmin imaj ve tanitim kalitesine yonelik alg1 diizeyleri yas
ve isyerinde calisma siirelerine gore istatistiksel agidan anlamli bir farkhlik tespit edilmistir.
Katilimcailarin destinasyon pazarlamasmnin {iriin farklilastirma kalitesine yonelik alg1 diizeyleri yas,
medeni durum, egitim diizeyi, isyerindeki c¢alisma pozisyonlarma gore, sektér deneyimlerine gore,
isyerinde ¢aligsma siiresine gore istatistiksel agcidan anlaml bir farklilik tespit edilmistir.

Tartisma- Elde edilen bu sonuglar destinasyon pazarlamasi ile ilgili literatiirdeki galigmalar ile
karsilagtirilarak bazi calismalar ile benzer nitelikte ve uyumlu sonuglar ortaya ¢ikartirken bazi
calismalardan farkli sonuglar elde edilmistir. Bu noktada literatiire destinasyon paydaslarmna yonelik
olarak 6nemli dl¢lide katki saglayacag diistiniilmektedir. Gelecek ¢alismalara yonelik olarak destinasyon
pazarlamasinda dnemli rol oynayan Konya’'daki turizm sektdriiniin diger paydaslarma da (konaklama
isletmeleri, ilgili kamu kuruluslari, STK'lar vb.) anket ¢alismasi yapilarak bu aragtirmanin sonuglari ile
karsilagtirma yapilmasi onerilmektedir.
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Purpose- Destination marketing is crucial for tourist destination growth and sustainability in global
markets, attracting visitors and influencing stakeholders' supply direction. While the subject of the study
is the quality of destination marketing, the purpose of the research is to determine the perceptions of
travel agencies operating in Konya regarding the destination marketing quality.

Design/Methodology/Approach- The survey technique was used to collect data. A link has been created
by preparing the questionnaire forms online. The contact information (e-mail addresses, phone numbers,
etc.) of the travel agencies operating in Konya, the official website of TURSAB, which they are members
of, and social media data were obtained. The data obtained has been analysed through the statistical
package program. Identifying statistics were given in the analysis of the data, validity, reliability,
normality, t-test and unidirectional Anova tests were carried out.

Findings- The participants' levels of perception of the image and promotion quality of the destination
marketing were statistically significantly different from their age and working time at work. Statistically
significant differences were identified in the participants' perceptions of the product differentiation
quality of the destination marketing according to age, civilisation, educational level, workplace positions,
industry experience, and working time at the workplace.

Discussion- These results were compared with the studies in the literature on destination marketing, and
while some studies yielded similar and compatible results, different results were obtained from some
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studies. At this point, it is thought that it will contribute significantly to the literature for destination
stakeholders. For future studies, it is recommended to conduct a survey with other stakeholders of the
tourism sector in Konya (accommodation businesses, relevant public institutions, NGOs, etc.), which play
an important role in destination marketing, and compare the results of this research.

1. GIRIS

Turizm faaliyetlerinin ekonomik, sosyo- kiiltiirel ve siyasal etkileri gz oniinde bulunduruldugunda 6zellikle
olusturdugu ekonomik etkileri {ilkeler i¢in 6nem arz etmektedir. Teknolojik gelismelerin ticari ve sosyal hayat
onemli Olglide etkilemesi ticareti elektronik ortama tasidig1 gibi sosyal iligkilerin ve iletisimin de internet
ortamina taginmasina neden olmustur. Bu gelismeler dogrultusunda finansal islemlere, pazarlama ve
tiikketime, internet onemli Ol¢iide aracilik etmeye baslamistir (Korkmaz ve Korkmaz, 2016: 59). Turizm
sektoriindeki gelismeler ve yeni egilimler, turizm pazarlamasi ¢alismalarini iilke boyutundan daha 6zele
indirgeyerek destinasyon boyutunda yeni turistik {iriinlerin tasarlanmasina neden olmustur. Tanitim
calismalarinin iilke diizeyinde yapilmasinin yerine destinasyon diizeyinde yapilmast ayni zamanda, yeni
destinasyonlarin ve yeni turistik iiriinlerin olusmasina neden olmustur. Bu durumun bir diger sonucu olarak
ise destinasyonlar arasindaki rekabet artirmustir. Destinasyonlar turizm gelirlerini artirmak, turizm
pastasindan daha fazla pay alabilmek ve rakiplerine iistiinliik saglamak amagclariyla kendilerine 6zgii
unsurlar1 6n plana ¢ikartarak degisen ve gelisen pazarlama faaliyetlerine uyum saglamaya calismaktadir.
Siirecin yonetilmesi noktasinda ise genel yonetimden daha 6zele indirgenmekte ve destinasyonlara yonelik
tiim paydaslar1 kapsayan destinasyon pazarlama anlayislari on plana ¢ikmaktadir. Bu duruma bagli olarak
destinasyon ydnetimi ve yOnetimin niteligine yonelik ¢alismalarin sayist artmis ve daha karmasik bir hal
almistir. Destinasyonlarin gelismesine yonelik yapilan yatirimlar pazarlama tekniklerinin destinasyon
pazarlamasindaki uygulamalarin da farklilasmasina neden olmustur. Literatiir incelendiginde destinasyon
pazarlamasi ile ilgili farkli arastirmacilar tarafindan yapilmis bir¢ok calisma olsa da, seyahat acentalarinin
destinasyon pazarlama kalitesinin Ol¢iimlenmesi iizerine olan ¢alisma olmadig1 goriilmiistiir. Calismamiz
literatiirdeki bu eksikligin giderilmesi noktasinda katk: saglayacag: diistiniilmektedir.

2. DESTINASYON PAZARLAMA KALITESI

Destinasyonlar, ziyaretci talebini otonom olarak olusturabilen karmasik bir sistem yapisina sahip olmast
nedeniyle her zaman belirli bir turistik yer olarak ifade edilmemektedir. Destinasyon pazarlamasi kavram
olarak, “destinasyonlara ziyaretci cekebilmek amaciyla destinasyonlarin sahip olduklar: alisveris, yemek, ulasim,
konaklama gibi iiriin ve hizmetlerin farkli bicimlerde bir araya getirilme ¢abalarmmn tamami” olarak ifade edilmektedir
(Cakar ve Kiictikkambak, 2016: 403). Ayrica, kitle iletisim araglarinin sundugu imkanlardan yararlanilarak,
destinasyonun sahip oldugu ozelliklerini ¢ekici hale getirilerek potansiyel ziyaretcilere tamitilmasidir (Atsiz
ve Kizilirmak, 2017: 26). Bu nedenle destinasyonu olusturan paydaslar1 birbirine baglayan ve uyumlu bir
sekilde farkl tiirde iligkiler de dikkate alindiginda, destinasyonlarin yonetilmesi ve pazarlanmasinin zorlugu
ve Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Aym zamanda paydaslar arasi isbirliginin saglanmasi bir destinasyon
pazarlama siirecini gergeklestirmek igin turistik {irtinlerin gelistirilmesinde 6nem arz etmektedir. Ozellikle bu
gelistirme siirecinde turizm destinasyon zincirinin farkli paydaslari, yerel topluluklar ve ziyaretciler
arasindaki iligkilerin yogunlugu ve cesitleri, destinasyon pazarlama ve yOnetiminde Onemli rol
iistlenmektedir. Bu siirecin olusumunda baslangi¢ noktasi, destinasyon imajinin sadece ziyaretgilerin sahip
oldugu imajla degil ayr1 zamanda belirli bir imajla tutarli, kesin bir destinasyon pazarlama stratejisini
yansitabilen ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji kaynag1 olabilecek bir marka olusturmaktir. Bu noktada
destinasyonun Ozellikleri, paydaslar1 ve aralarindaki baglanti ne kadar gii¢lii ve uyumlu olursa basar1 orani
da ayn1 diizeyde artmaktadir. Literatiirdeki bir¢cok calismada destinasyon pazarlama kalitesinden
bahsedilmemesine ragmen destinasyon pazarlamasinda kalite kavrami kullamilmadan, kalite boyutlar
iizerine caligmalar bulunmaktadir. Bu durumda destinasyon pazarlama kalitesine biitiinciil veya genel bir
yaklagimla incelenmedigi izlenimine neden olmaktadir. Bu durumun temelinde pazarlama kalitesi
kavraminin igerigi ve diizeyinin tam olarak belirlenememesidir. Bu nedenle aragtirmada destinasyon
pazarlama kalitesini, “imaj ve tanutim kalitesi” ve “iiriin farklilastirma kalitesi” boyutlariyla incelenmistir.
Literatiir incelendiginde destinasyon imajina yonelik (Echtner ve Ritchie, 2003; Ekinci, 2003; Beerli ve Martin,
2004; Govers, Go ve Kumar, 2007; Chi ve Qu, 2008; Prayag, 2009; Lopes, 2011; Cakmak ve Kok, 2012; Camprubi,
Guia ve Comas, 2014; Kladou ve Mavragani, 2015; Cakir ve Kiigiikkambak, 2016; Bayram, Bayram ve Kara,
2017; Stylidis ve Cherifi, 2018; Akyol, Zengin, Akkasoglu ve Ulama, 2018; Cetin ve Kozak, 2019; Yilmazer ve
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Giiven, 2020; Yilmazer, Giiven ve Giilsen, 2020) iiriin farklilastirmasina (gesitlendirmesi) yonelik (Merig, 2007;
Colak, 2009; Tekin, 2014; Tiirker, Tiirker ve Giizel, 2014; Er ve Bardakoglu, 2016; Akgoz vd., 2016; Glimiis ve
Belber, 2019; Yasar, 2020) olarak incelendigi goriilmektedir. Destinasyon pazarlamasim arz yonii veya
paydaslarina yonelik (Atay, 2003; Sar1 ve Kozak, 2005; Aksoz, 2010; Atsiz ve Kizilirmak, 2017; Zengin ve Vatan,
2019; San, 2021) calismalarda bulunmaktadir. Bunun yami sira turizm arastirmalarinda destinasyon
pazarlamasi ile ilgili literatiir incelendiginde genel olarak tiiketici odakli olup, ziyaretgilerin algilar1 ve
memnuniyet diizeyleri (Duman ve Oztiirk, 2005; Cicek, Pala ve Ozcan, 2013; Ugur, Gokkaya ve Acar, 2018;
Inanir ve Ongun, 2019), cevrimi¢i degerlendirmeler (Kladou ve Mavragani, 2015; Bayram, Bayram ve Kara,
2017; Mak, 2017; Aymankuy ve Demirbulat, 2016; Istanbullu Dinger, Tagkiran ve Aydogan Ciftci, 2018; Ates
ve Sunar, 2019; Sunar, Ersoz ve Efe, 2019; Ates ve Sunar, 2020; Ongun, Kervankiran ve Cuhadar, 2021; Sunar,
2021) vb. konulara iizerine agirhik verildigi goriilmiistiir. Literatiirde yer alan bu ¢alismalar tiiketicilerin
turistik iirtin veya hizmet hakkindaki goriisleriyle ilgili fikirler sunarken, destinasyonun arz yoniinii
olusturan yerel halk haricinde konaklama isletmeleri ile ilgili az sayida galisma varken ve seyahat acentalar:
ile ilgili c¢alisma bulunmamaktadir. Literatiirdeki bu eksiklik goz oniinde bulundurularak arastirmanin
konusunu destinasyon pazarlama kalitesinin arz yonii olusturmaktadir. Literatiir incelendiginde destinasyon
pazarlamasi ve kalitenin 6l¢iimlenmesine yonelik ¢alismalar genellikle ziyaretgiler iizerine yogunlasmistir. Bu
noktada turizm sistemi igerisinde organizasyon, satis, destinasyondaki turizm hareketliliginin
yonlendirilmesi gibi gorevler iistlenen, énemli bir dagitim kanali aracis1 olan seyahat acentalar: iizerine
calismalar oldukca simirli diizeyde kalmistir. Seyahat acentalari, bir destinasyondaki degisim ve gelisimleri,
olas1 olumlu ve olumsuz etkileri, destinasyon pazarlamasina iligskin, disaridan bir goz olarak takip edebilme
imkanina sahip olmasi ve yasanabilecek sorunlara ¢oziim iiretebilmesi agisindan olduk¢a Onem arz
etmektedir.

3- MATERYAL VE YONTEM
3.1.Arastirmanin Amact ve Onemi

Turizm sektoriinde destinasyon pazarlamasi ile ilgili literatiir incelendiginde yapilan calismalar genel olarak
tiiketici odakli olup, ziyaretgilerin algilari, memnuniyet diizeyleri, ¢evrimici degerlendirmeler vb. konulara
agirlik verildigi goriilmiistiir. Literatiirde yer alan bu calismalar tiiketicilerin turistik {iriin veya hizmet
hakkindaki gortisleriyle ilgili fikirler sunarken, destinasyonun arz yoniinii olusturan paydaslar arasinda yerel
halk haricinde konaklama igletmeleri ve seyahat acentalar1 boyutuyla inceleyen ¢alismalar oldukga sirurh
diizeyde kalmistir. Aragtirmanin konusunu destinasyon pazarlama kalitesi olusturmaktadir. Destinasyon
pazarlamasi ile ilgili literatiirde farkli bir¢ok arastirma bulunmasina ragmen destinasyon pazarlamasinin
kalitesinin turizmin paydaslar tarafindan ol¢iimlenmesine yonelik calismalar simirh diizeyde olmasi,
aragtirmanin 6zgiinliiglinii olusturmakta ve ayni zamanda literatiiriin bu konudaki eksikliginin giderilmesi
noktasinda onemli katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Arastirmanin ana amacit; Konya’da faaliyet gosteren
seyahat acentalarinin destinasyon pazarlamasina iliskin kalitelerinin l¢iimlenmesidir.

3.2. Evren ve Orneklem

Konya'nin destinasyon pazarlamasi kalitesini belirlemek amaciyla olugturulan anket formunun uygulanacag:
Konya’'da faaliyet gosteren seyahat acentalar: aragtirmanin evrenini olugturmaktadir. Bu nedenle Konya ilinde
faaliyet gosteren seyahat acentalarmi TURSAB ve Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii internet sitelerine
gore farkli ilcelerdeki sube olarak goriinen acentalar dahil olmak tizere 168 adet A grubu ve 4 adet B grubu
olmak tizere toplamda 172 seyahat acentasi bulunmaktadir. Neuman (2010) gelistirdigi evren orneklem
hesaplama cetveli incelendiginde 200’e kadar olan evren biiytikliikleri i¢in %99 giiven diizeyine gore 6rneklem
orani %85,5 olarak ifade edilmektedir. Orneklem say1s1 %99 giiven diizeyine gore hesaplama yapilmasinin
nedeni ise evrenin sayisinin net olarak bilinmesi ve 6rneklemin temsil yetenegini artirmaktir. Konya’'da
faaliyet gosteren toplamda 172 seyahat acentasinin olmasi nedeniyle Orneklem biiyiikliigii 147 olarak
hesaplanmigtir. Bu hesaplama kapsaminda oncelikli hedef olarak belirlenen bu 6rneklem sayisina ulagilmaya
calisilmis ve analizlerin gecerliligini artirabilmek ic¢in belirlenen say: asilmaya calisilmistir. Ayrica her
acentada calisan sayilari tam olarak bilinmedigi i¢in anket ¢alismasinin birinci boliimiine isyerindeki ¢alisma
pozisyonu sorusu eklenmistir. Anket formunun Konya’da faaliyet gosteren seyahat acentalarina uygulanmis
olmasi elde edilen sonuglarin genelleme yapilamamasi, sadece Konya’da faaliyet gosteren acentalar nezdinde
degerlendirilmesi ve aym zamanda destinasyonun diger paydaslarla karsilastirilamayacak olmasi
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arastirmanin 6nemli bir sinirliligini olusturmaktadir. Ayrica anket formunu dolduran bireylerin calistiklar:
seyahat acentalarini temsil yetenegini ifade edebilme diizeyinin bilinmemesi arastirmanin bir bagka 6nemli
smirliligim olugturmaktadir.

3.3.Veri Toplama Araci

Aragtirmanin amaci dogrultusunda literatiir taramasi yapilarak anket formu olusturulmustur. Moura, Monico
ve Mira (2019) tarafindan yapilan ¢alismada 25 6nerme olarak hazirladiklar: anket formunu uyguladiklar:
yapisal esitlik modeliyle 2 faktorden ve toplamda 19 nermeden olusan &lgek kullamlmistir. Olgegin birinci
boyutuna destinasyon markalamasi, konumlandirma, tutundurma faaliyetlerine yonelik énermeler oldugu
igin faktoriin ismini imaj ve tanitim olarak; ikinci faktdrde ise benzersizlik ve gekicilik olarak destinasyon
potansiyeline yonelik 6nermelerden olustugu igin {irtin farklilastirma olarak belirlemislerdir. Moura vd.
(2019) tarafindan gelistirilen 6lgek arastirmanin amacina gore Tiirk¢e'ye cevrilmis ve Konya’'daki seyahat
acentalarina uygulanmak iizere diizenlenmistir. Diizenlenen anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci béliimde, katilimcilara ait demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim diizeyi, gelir diizeyi, isyerindeki ¢alisma pozisyonu, sektordeki deneyim siiresi ve acentadaki
calisma siiresi olmak {izere 8 adet soru bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise, destinasyon
imaji ve tanitim kalitesini belirlemeye yonelik 10 6nerme, destinasyon pazarlamasindaki iiriin farklilastirma
kalitesini belirlemeye y6nelik 9 6nerme olmak {izere toplamda 19 6nerme bulunmaktadir. Bu 19 6nerme igin
yanitlarina sirasiyla 1’den 5’e kadar agirliklar verilmistir. Bu agirliklar “(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
derecelendirilmistir. Anket formu seyahat acentalar: {izerine uygulanacag i¢in gerek kisisel verilerin gizliligi
goz oniinde bulundurularak gerekse zaman ve maliyet tasarrufu saglamak amaciyla gevrimici ortamda
hazirlanarak baglant1 linki olusturulmus ve anket formunun linkleri Konya'da faaliyet gosteren seyahat
acentalarinin iiye olduklari TURSAB'in resmi internet sitesindeki acenta arama sayfasinda yer alan iletisim
bilgileri (mail adresleri, telefon numaralar: vb.) {izerinden ve ayrica sosyal medya iizerinden paylasilarak
veriler elde edilmeye ¢alisilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Konya’daki seyahat acentalarina uygulanan anket calismasindan 168 adet anket formu elde edilmistir. Anket
formlarindan isaretlenmeyen, bos birakilan ve/veya yanlis cevaplanan 6 adet anket analizlere dahil
edilmemistir. Toplamda 162 adet anket formundan elde edilen verilerin SPSS 24.0 analiz paket programlar1
araciligiyla analizleri gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde tamimlayici istatistikler verilerek, gecerlilik,
glvenirlik, normallik, t-testi ve tek yonlii Anova testleri yapilmustir.

4-BULGULAR

Konya’daki seyahat acentalarina uygulanan anket ¢alismasina katilan bireylerin demografik 6zelliklerine
iliskin frekans dagilimlari Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Calismalarina Iliskin Frekans Dagilimlari

Cinsiyet f % Aylik Gelir f %
Kadin 59 36,4 5500 TL ve Alt1 54 33,3
Erkek 103 63,6 5501-7000 TL 47 29,0
Medeni Durum f % 7001-8500 TL 18 11,1
Evli 89 54,9 8501-10000 TL 20 12,3
Bekar 73 45,1 10001 TL ve Uzeri 23 14,2
Egitim Durumunuz f % Yas f %
Ikogretim/Lise 25 15,4 18-24 Yas 23 14,2
Onlisans/Lisans 123 75,9 25-34 Yas 37 22,8
Lisanstistii 14 8,6 35-44 Yas 42 25,9
Calistiklar1 Pozisyon f % 45-54 Yas 36 22,2
Yo6netici 66 40,7 55 Yas ve Uzeri 24 14,8
Personel 96 59,3
Sektor Deneyimi f % Calisma Siiresi f %
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1 Yildan Az 3 1,9 1 Yildan Az 34 21,0
1-3 Y1l 88 54,3 1-3 Y1l 9 59,3
4-6 Y1l 41 25,3 4-6 Y1l 21 13,0
7-9 Y1l 17 10,5 7-9 Y1l 7 4,3
10 Y1l ve Uzeri 13 8,0 10 Y1l ve Uzeri 4 2,5

Anket formu Tiirkge’ye cevrildigi icin gecerlilik ve giivenirlik analizleri uygulanmistir. élgegin tamamina
yonelik olarak giivenilirlik testi olarak hesaplanan Cronbach Alpha degeri 0,854 olarak tespit edilmistir.
Olgekte yer alan ve 10 5nermeden olugsan imaj ve tanitim kalitesine yonelik boyutun Cronbach Alpha degeri
0,899 olarak tespit edilmistir. Ay sekilde hesaplanan 9 énermeden olusan triin farklilastirma kalitesine
yonelik boyutun giivenirligi ise 0,876 olarak tespit edilmistir. Olgegin gegcerliligini test etmek amaciyla
uygulanan faktor analizi sonucunda 19 6nerme 2 faktor altinda toplanmugtir. i1k olarak 10 6nermeden olusan
imaj ve tanitim kalitesine yonelik algi bileseni bu oOlgekte oOlciilmeye calisilan 6zelligin %30,406"s1m1
acgiklamaktadir. 9 6nermeden olusan iiriin farklilastirma kalitesine yonelik alg1 bileseni bu 6lgekte dl¢iilmeye
calisilan ozelligin %24,054'tinii aciklamaktadir. Olcek toplamda Ol¢iilmeye calisilan ozelliklerin %54,460'1n1
agiklamaktadir. “Imaj ve tamitim kalitesi 7 kodlu 6nermesine ait faktor yiikii 0,296 olarak hesaplanmistir.
Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,40’tan biiyiik olmas: yeterli olarak kabul edilmektedir (Yesilyurt, 2018:
149). Bu nedenle “imaj ve tanutim kalitesi 7” kodlu 6nerme 6lgegin gegerliligi agisindan ¢ikartilarak giivenirlik
ve gecerlilik testleri yeniden yapilmstir.

Veri setinden “Imaj ve tanitim kalitesi 7 kodlu 6nerme ¢ikartildiktan sonra toplamda 18 6nerme iizerinden
giivenilirlik testi uygulanmistir. Giivenilirlik testi sonucu Cronbach Alpha i¢ tutarlilik degeri 0,852 olarak
tespit edilmistir. “Imaj ve tanitim kalitesi 7" gikarildiktan sonra 9 5nermeden olusan imaj ve tanitim kalitesine
yonelik boyutun Cronbach Alpha ig tutarlilik degeri 0,912 olarak tespit edilmistir. Ayn1 zamanda “Imaj ve
tanitim kalitesi 7” ¢ikarildiktan sonra bu boyutun Cronbach Alpha degeri artmistir. Olcegin ve boyutlarmn
hesaplanan Cronbach Alpha degerleri incelendiginde ise yiiksek giivenirlige sahip oldugu seklinde
yorumlanmaktadir (Ozdamar, 2010: 605). Kalayci (2016) Cronbach Alpha degerlerinin yorumlanmasi ile ilgili
aragtirmanin analizlerinin yapilmasi i¢in herhangi giivenilirlik sorununun olmadig1 tespit edilmistir. Olgegin
gegerliligini test etmek icin faktor analizinden yararlamilmistir. Faktor analizinin uygulanmasinin 6n kosulu
Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett’s testlerinin degerlerinin uygun degerlerde olmasidur.

Tablo 2. Kaiser- Meyer- Olkin ve Bartlett Testi

. Olg¢titit ,805
Kaiser- Meyer- Olkin Orneklem Yeterliligi
Yaklasik Ki-Kare 2059,656
df 153
Bartlett Kiiresellik Testi
Anlamlilik ,000

KMO degeri 0,800 hesaplanmis ve bu deger 0,50'nin tizerinde oldugundan ve Bartlett’s testi degeri 0,000
oldugundan faktor analizinin 6n kosullarini karsilamaktadir.

Tablo 3. Destinasyon Pazarlama Kalitesi Olgeginin Faktor Analizi Sonuglart

Onermeler Faktor 1 Faktor 2 Toplam
Imaj ve Tamitim Kalitesi 2 0,887
Imaj ve Tanitim Kalitesi 8 0,822
Imaj ve Tanmitim Kalitesi 4 0,811
1maj ve Tanmitim Kalitesi 1 0,804
Imaj ve Tanitim Kalitesi 3 0,798
imaj ve Tanitim Kalitesi 10 0,782 56,830
1maj ve Tanitim Kalitesi 9 0,680
Imaj ve Tanitim Kalitesi 6 0,661
Imaj ve Tanitim Kalitesi 5 0,645
Uriin Farklilastirma Kalitesi 12 0,816
Uriin Farklilastirma Kalitesi 15 0,721
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Uriin Farklilastirma Kalitesi 14 0,721
Uriin Farklilastirma Kalitesi 19 0,705
Uriin Farklilastirma Kalitesi 13 0,704
Uriin Farklilastirma Kalitesi 11 0,704
Uriin Farklilastirma Kalitesi 17 0,695
Uriin Farklilastirma Kalitesi 16 0,677
Uriin Farklilastirma Kalitesi 18 0,611
Aciklanan Varyans % 31,554 25,276
Ozdeger 5,680 4,550

Uygulanan faktor analizi sonucunda 18 6nerme 2 faktor altinda toplanmistir. “Imaj ve tanitim kalitesi 7" kodlu
onerme ¢ikarildiktan sonra 9 énermeden olusan imaj ve tanitim kalitesine yonelik alg1 bileseni bu 6lgekte
Olclilmeye calisilan 6zelligin %31,554"tinii aciklamaktadir. 9 6nermeden olusan iiriin farklilastirma kalitesine
yonelik alg: bilesenini olusturan 6nermeler, 6lgekte Sl¢lilmeye ¢alisilan 6zelligin %25,276"sim agiklamaktadir.
Olgegin toplaminda ise, 6lgegin dlgiilmeye calisilan 6zelliklerin %56,830"unu agiklamaktadir. ”imaj ve tanitim
kalitesi 7” kodlu 6nerme ¢ikarildiktan sonra 6lgegin ol¢iilmeye calisilan 6zelliklerin oraninda artis olmustur.

Toplamda iki boyuttan olusan 6l¢ege normal dagihm gosterip gostermedigini tespit etmek icin Slgegin
Skewness (carpiklik), Kurtosis (basiklik) degerleri incelenmistir.

Tablo 4. Skewness ve Kurtosis Degerleri

N Min Maks. Ort. ss Kurtosis Skewness
imaj ve Tanitim Kalitesi 162 1,78 5,00 4,01 ,723 ,443 -,946
Uriin Farklilagtirma Kalitesi 162 2,22 5,00 3,77 ,728 -,863 -,202
Toplam Olcek 162 2,33 5,00 3,89 ,526 ,153 ,158

Carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde bu degerler -1.5 ile +1.5 oldugu igin normal dagilim
gostermektedir (Erbay ve Beydogan, 2017, s. 250). Bir baska kaynak olan George ve Mallery (2010)’e gore,
basiklik ve carpiklik degerlerinin +2.00 ile -2.00 arasinda bir degere sahip oldugu i¢in verilerin normal dagihm
gostermektedir. Verilerin analizinde normal dagilim gosterdigi igin t-testi ile tek yonlii Anova testi
uygulanmistir.

Tablo 5. Katilimailarin Cinsiyet, Medeni Durum ve Isyerindeki Calisma Pozisyonlarina Gore Destinasyon
Pazarlama Kalitesi Alg1 Faktorleri Degerleri

Cinsiyet n Ortalama Std. S. t degeri p
. Kadin 59 4,04 769
Imaj ve Tanitim Kalitesi . - 47 72
maj ve Tanitim Kalitesi Frkek 103 200 699 )3 ,729
. L Kadin 59 3,89 ,684
Uriin Farklilagtirma Kalitesi Frkek 103 371 747 1,533 ,127
Medeni Durum n Ortalama Std. S. t degeri )
Imaj ve Tanitim Kalitesi Evli 39 4,09 ,608
Bekar 73 3,91 ,836 1,590 114
Uriin Farklilastirma Kalitesi Evli 89 3,62 ,744
-2 ,004*
Bekar 73 3,96 ,667 963 00
Isyerindeki Pozisyonu n Ortalama Std. S. t degeri p
Imaj ve Tanitim Kalitesi Yonetici 66 4,00 ,657 176 861
Personel 96 4,02 ,769
Uriin Farklilast Kalitesi | Yonetici 711
Uriin Farklilagtirma Kalitesi Onetici 66 3,39 , 6,131 000"
Personel 96 4,04 ,617

Uygulanan t- testi sonucuna gore katilimcilarin imaj ve tanitim kalitesi, irtin farklilastirma kalitesine yonelik
algilarinin anlamhlik diizeyi 0,05'ten biiyiik oldugu ic¢in katilimcilarin imaj ve tarutim kalitesi, iiriin
farklilastirma kalitesi ile ilgili algilar1 cinsiyet durumlarina gore degismemektedir.
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Katilimcilarin imaj ve tanitim kalitesi anlamlilik diizeyi 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin imaj ve
tanitim kalitesi ilgili algilar1 medeni durumlarina gore degismemektedir. Katiimcilarin {iriin farklilastirma
kalitesi anlamlilik diizeyi 0,05'ten kiigiik bir degere oldugu igin katihmcilarin algilar1 medeni durumlarina
gore degismektedir. Bekar katilimcilar, evli olan katilimcilara gore {iriin farklilastirma kalitesi algilar1 daha
yiiksek diizeydedir.

Katilmcilarin imaj ve tarutim kalitesi anlamlilik diizeyi 0,05'ten biiyiik oldugu igin katihmecilarn algilar:
isyerindeki calisma pozisyonlarina gore degismemektedir. Katilimalarin iiriin farklilastirma kalitesi
anlamlilik diizeyi 0,05"ten kiiciik degerlere sahip oldugu icin katihmecilarin iiriin farklilastirma kalitesi ile ilgili
algilar1 isyerindeki calisma pozisyonlarina gore degismektedir. Seyahat acentalarinda normal ¢alisan olan
(personel) katilimcilar, yonetici olan katilimcilara gore iiriin farklilastirma kalitesi ve destinasyon pazarlama
kalitesi ile ilgili algilar1 daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmisgtir.

Tablo 6. Katilimcilarin Yas Durumlarina Gore Destinasyon Pazarlama Kalitesi Alg: Faktorleri Degerleri

Yas Durumu n X F P

18-24 Yas 23 4,30
25-34 Yas 37 4,15

Imaj ve Tanitim Kalitesi 35-44 Yas 42 4,05 3,178 ,015%
45-54 Yas 36 3,70
55 ve Uzeri Yas 24 3,93
18-24 Yas 23 3,57
25-34 Yas 37 4,17

Uriin Farklilastirma Kalitesi 35-44 Yas 42 3,89 6,204 ,000%
45-54 Yas 36 3,63
55 ve Uzeri Yas 24 3,39

Uygulanan Anova testi sonucuna gore katilimcilarin imaj ve tanitim kalitesi, {iriin farklilastirma kalitesi
anlamlilik diizeyleri degerleri 0,05'ten kiigiik oldugu icin katilmcilarn imaj ve tamitim kalitesi, {iriin
farklilastirma kalitesi ile ilgili algilar1 yas durumlarina gore degismektedir. Yapilan Tukey testi sonucunda,
18-24 yas araligindaki katilimcilarin, 45-54 yas araligindaki katilimcilara gore imaj ve tanitim kalitesine yonelik
algilar1 daha yiiksek diizeydedir (p = 0,015). 25-34 yas araligindaki katilimcilarin iiriin farklilastirma kalitesine
yonelik alg: diizeyleri 18-24 yas araligindaki katilimcilara gore (p = 0,010); 45-54 yas arahgindaki katihmcilara
gore (p = 0,008), 55 yas ve iizeri katilimcilara gore (p = 0,000) daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
35-44 yas araligindaki katilimcilarin iiriin farklilastirma kalitesine yonelik algilar1 55 yas ve iizeri katilimcilara
gore daha yiiksek diizeydedir (p = 0,040). 25-34 yas araligindaki katilimcilarin destinasyonun toplam
pazarlama kalitesine yonelik algilari, 45-54 yas araligindaki katilimcilara gore (p = 0,000), 55 yas ve iizeri
katilimcilara gore (p =0,001) algilar1 daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 7. Katihimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Destinasyon Pazarlama Kalitesi Alg: Faktorleri Degerleri

Egitim Diizeyi n X F p
[Ikogretim/Lise 25 4,20
Imaj ve Tanitim Kalitesi Onlisans/Lisans 123 3,99 1,129 ,326
Lisanstistii 14 3,87
ko gretim/Lise 25 3,47
Uriin Farklilastirma Kalitesi Onlisans/Lisans 123 3,81 3,084 ,049*
Lisanstisti 14 3,99

Katilimcilarin imaj ve tanitim kalitesi anlamlilik diizeyi 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin imaj ve
tanitim kalitesi ile ilgili algilar1 egitim diizeylerine gore degismemektedir. Katilimcilarin iriin farklilastirma
kalitesi anlamlilik diizeyi 0,05ten kiiciik oldugu igin katilimcilarin iiriin farklilastirma kalitesi ile ilgili algilar
egitim diizeylerine gore degismektedir. Yapilan Tukey testi sonucunda ilkogretim/lise egitim diizeyine sahip
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olan katilimcilarin lisansiistii egitim diizeyine sahip olan katilimcilara gore imaj ve tanitim kalitesi algi ile ilgili
alg1 diizeyleri daha yiiksektir.

Tablo 8. Katihmailarin Gelir Diizeylerine Gore Destinasyon Pazarlama Kalitesi Alg1 Faktorleri Degerleri

Gelir Diizeyi n X F P

5500 TL ve Alt1 54 4,07
5501 TL- 7000 TL 47 4,01

Imaj ve Tanitim Kalitesi 7001 TIL- 8500 TL 18 3,94 ,997 Al11
8501 TL- 10000 TL 20 3,76
10000 TL ve Uzeri 23 4,16
5500 TL ve Alt1 54 3,84
5501 TL- 7000 TL 47 3,95

Uriin Farklilastirma Kalitesi 7001 TL- 8500 TL 18 3,64 2,147 ,077
8501 TL- 10000 TL 20 3,62
10000 TL ve Uzeri 23 3,49

Anova testi sonuglarina gore katilimcilarin imaj ve tanitim kalitesi ve {iriin farklilagtirma kalitesi anlamlilik
diizeyleri 0,05'ten biiyiik oldugu icin katiimalarin bu boyutlarla ilgili algilar1 gelir diizeylerine gore
degismemektedir.

Tablo 9. Katiimcilarin Sektér Deneyimlerine Gore Destinasyon Pazarlama Kalitesi Alg1 Faktorleri Degerleri

Sektordeki Deneyim Siiresi n X F P

1Yildan Az 3 4,70
1-3 Y1l Aras1 88 4,09

Imaj ve Tanitim Kalitesi 4-6 Y1l Arasi 41 3,97 2,009 ,096
7-9 Y1l Arasi 17 3,82
10 Y1l ve Uzeri 13 3,69
1 Yildan Az 3 4,51
1-3 Y1l Aras: 88 3,98

Uriin Farklilagtirma Kalitesi 4-6 Y1l Arasi 41 3,70 9,453 ,000*
7-9 Y1l Arasi 17 3,04
10 Y1l ve Uzeri 13 3,41

Anova testine gore katilimcilarin imaj ve tanitim kalitesi anlamlilik diizeyi 0,05'ten biiyiik bir degere oldugu
i¢in katilimailarin algilar sektor deneyimlerine gore degismemektedir.

Uriin farklilagtirma kalitesi anlamlilik diizeyi 0,05ten kiigiik degere sahip oldugu igin katiimailarin {iriin
farklilastirma kalitesi ile ilgili algilar1 sektor deneyimlerine gore degismektedir. Katilimcilardan 1 yildan az (p
=0,005), 1-3 y1l aras1 (p = 0,000) ve 4-6 yil aras1 (p = 0,007) sektor deneyimine sahip olan katilimcilarin iriin
farklilagtirma kalitesi algilari, 7-9 yil aras1 sektor deneyimine sahip olan katiimcilara gore daha yiiksek
diizeydedir. Katiimcilardan 1-3 yil aras1 sektér deneyimine sahip olan katilimcilarin 10 y1l ve tizeri (p = 0,006)
sektor deneyimine sahip olan katilimcilara gore {iriin farklilastirma kalitesi algilar1 daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Isyerinde Caligma Siiresine Gore Destinasyon Pazarlama Kalitesi Algi Faktorleri

Degerleri
Isyerinde Calisma Siiresi n X F P
1 Yildan Az 34 4,43
Imaj ve Tanitim Kalitesi 1-3 Y1l Arast 96 3,89 6,139 ,000*
4-6 Y1l Aras1 21 4,20
7-9 Y1l Arasi 7 3,55
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10 Yl ve Uzeri 4 3,36
1 Yildan Az 34 4,12
1-3 Y1l Aras1 96 3,72
Uriin Farklilagstirma Kalitesi 4-6 Y1l Arasi 21 3,53 3,173 ,015*
7-9 Y1l Arasi 7 3,42
10 Y1l ve Uzeri 4 3,94

Katilimecilarin imaj ve tanitim kalitesi ve iiriin farklilagtirma kalitesi anlamlilik diizeyleri 0,05 ten kiigiik degere
sahip olduklar1 ic¢in katiimcilarin bu boyutlarla ilgili algilan isyerindeki c¢alisma siirelerine gore
degismektedir. i§yerinde 1 yildan az siiredir ¢alisan katilimcilarin imaj ve tamitim kalitesine yonelik algilari,
7-9 yil arasi ¢alisanlara gore (p = 0,019), 10 y1l ve tizeri ¢alisanlara (p = 0,027) gore daha yiiksek diizeydedir.
Isyerinde 1 yildan az siiredir galisan katilimcilarin iiriin farklilagtirma kalitesine yonelik algilari, 1-3 y1l arast
calisanlara gore (p = 0,049), 4-6 y1l aras1 ¢alisanlara (p = 0,029) gore daha yiiksek diizeydedir.

5. SONUC VE ONERILER

Konya’'da faaliyet gosteren seyahat acentalarmin destinasyon pazarlamasma iligkin kalitenin 6l¢iimlenmesi
amaciyla yapilan bu ¢alismada Konya’da faaliyet gosteren seyahat acentalarina anket ¢alismasi yapilmistir.
Elde edilen verilere uygulanan analiz ve testler sonucunda katilimcilarin imaj ve tanitim kalitesine yonelik
algilar1 cinsiyetlerine, medeni durumlarina, egitim diizeylerine, gelir diizeylerine, is yerindeki calisma
pozisyonlarina ve sektdr deneyim siirelerine gore degismemektedir. Katilimcilarin is yerinde calisma
siirelerine gore, yas durumuna gore imaj ve tanitim kalitesine yonelik algilar farklilik gostermektedir. Ersoy
(2019) calismasinda yar1 yapilandirilmis miilakat formlariyla elde ettigi bulgularda turizm degerlerinin yeteri
kadar degerlendirilmedigini ve tanitimda yetersiz oldugunu belirtmistir. Arastirmada yas ve deneyim siiresi
arttikca Ozellikle {iriin farklilagtirma kalitesine yonelik algilarin azaldigi goriilmektedir. Ersoy (2019)
destinasyon pazarlamasi kapsaminda yerel paydaslarin goriislerini belirlemeye yonelik Konya'nin Aksehir
ilcesine yapmis oldugu calismanin sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ersoy’un yari yapilandirilmig
miilakat formlariyla elde ettigi bulgularda turistik tiriinlerin cesitlendirilmedigi ve degerlerin turizme
kazandirilmas: yeterli diizeyde degildir. Sektor deneyimi az olan ve ig yerinde ¢alisma siireleri az olan
katilimcilarin imaj ve tamitim kalitesi, {iriin farklilastirma kalitesi ve destinasyon pazarlama kalitesi algilar:
daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bir baska ifadeyle sektordeki deneyim siiresi arttikga
katihmailarin destinasyon pazarlama kalitesine iligkin algilarinin azaldig: tespit edilmistir. Bu durum sektor
tecriibesi daha fazla olan calisanlarin uzun vadeli degerlendirme yapabilmesi ve uzun yillar sektoriin
icerisinde  olduklarindan bagka destinasyonlarla kiyaslama yapabilmelerinden kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Benzer sekilde Choi ve Cai (2018) ¢alismalarinda bir destinasyonun imajinin olumlu olmasi
ayn1 zamanda olumlu imaja sahip destinasyonlarla daha iyi iligki kurabilme olasihigin artirdigini ve bu sayede
ziyaretcilerin de paydaslarinda memnuniyet diizeylerini artirmada ve duygusal olarak destinasyonla bag
kurmasinda da 6nemli bir etkisi bulundugunu belirtmistir (Choi ve Cai, 2018: 549). Katihimcilarin iiriin
farklilastirma kalitesine yonelik cinsiyete gore ve gelir diizeylerine gore degismemektedir. Katilimcilarin yas
durumuna gore, medeni durum, egitim diizeyleri, is yerindeki calisma pozisyonlarina gore, sektor deneyim
siirelerine gore is yerinde ¢alisma siirelerine gore iiriin farklilastirma kalitesine yonelik algilari farklilik
gostermektedir. Katilimcilarin destinasyonun toplam pazarlama kalitesi cinsiyete gore, medeni durum, egitim
diizeyleri ve gelir diizeylerine gore degismemektedir. Katilimcilarin yas durumuna gore, is yerindeki ¢alisma
pozisyonlarina gore, sektor deneyim siirelerine gore, is yerinde calisma siirelerine gore destinasyonun
pazarlama kalitesine yonelik algilar farklilik gostermektedir.

Bu duruma baglh olarak; yerel yonetim, etkinlik organizatorleri, yerel halk, turizm sektoriiniin olumlu
etkilerini en ist diizeye ¢ikarmak i¢in destinasyon kalitesini ve destinasyon imajini gelistirmek ve daha ileriye
tasiyabilmek icin, cevresindeki gelismeleri de goz 6niinde bulundurarak birlikte ¢alismalar: ve stratejilerini
de bu dogrultuda yeniden tanimlamalar1 gereklidir. Arastirmada bir bagska 6nemli bulgu ise, acentalarda
calisan bireylerin sektor deneyimlerinin ¢aligtiklar: seyahat acentalarinda ¢alisma siirelerine gore daha fazla
oldugudur. Bu durumun en biiyitk nedeninin pandemi siirecindeki yasanan kisitlamalardan ve
kapanmalardan kaynakli olarak isyeri ve/veya is/sektdr degistirmeden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
Literatiirdeki calismalar incelendiginde genel olarak destinasyon pazarlamasini talep yoniinden bir baska
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ifadeyle ziyaretcilerin deneyimleri tizerinden degerlendirilmis fakat turizmin arz yoniinii olusturan paydaslar
tarafindan degerlendirilmedigi bu konuda eksiklikler oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda destinasyon
pazarlamas: ¢alismalarinda genel olarak cevresel faktorler ele alinirken turizm dahilindeki unsurlarin siirece
etkilerine yonelik c¢alismalarda eksiklikler bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda yerel paydaglarin
etkinligini ve verimliligini artirmak i¢in is birligi icerisinde bir araya gelerek destinasyon imajin gelistirmek
icin etkili stratejiler gelistirmenin ve uygulamanin 6nemine dair temel anlayisin gelistirilmesine katki
saglamasi gerekmektedir. Basarili bir destinasyon pazarlamasinin temelinde paydaslarin ig birligi ve uyum
igerisinde olmalar1 gerekmektedir (Moon, Kim, Ko, Connaughton ve Lee, 2011: 297). Etkin bir destinasyon
pazarlamasi igin seyahat acentalari, turizm isletmeleri, sivil toplum kuruluslari, kamu kurum ve kuruluslar,
tniversite gibi turizmin paydaslarinin ortak hareket edebilecekleri birlik ve beraberlik altinda hareket
edebilecekleri uyumlu bir sistem olusturmalar1 gerekmektedir. Bu birlikteligi olusturacak kurum ve/veya
kuruluslarin ortak kararlar alabilecegi, destinasyona fayda saglayabilecegi paydaslarin birlikte hareket
edebilecegi, olusturulan yapinin kendisine ait bir biitgesi, destinasyonun gelisimi agisindan paydaslar
tizerinde yaptirim glicii ve paydaslar arasinda uzlasma saglayabilecek bir yapida olmalidir. Ulusal bazdaki
turizm politika ve stratejilerine uyumlu olarak miimkiin oldugunca daha fazla potansiyel ziyaretgilere
ulasabilmek amaciyla toplumsal, sosyo- kiiltiirel ve ekonomik agidan degerlendirilmesi ve bu dogrultuda
adimlar atilmas: gerekmektedir. Olusturulan yapi destinasyonun pazar analizi arastirmalari yapmak,
destinasyonun sahip oldugu kaynak ve degerleri dogru bicimde turizme kazandirmak icin galismalar
yapabilmesi, destinasyon kimliginin gelistirilmesi, marka ¢alismalarin: yiiriitebilmesi, bir taraftan paydaslar
arasindaki koordinasyonu saglarken diger taraftan paydaslar arasindaki uzlasmazliklar1 ve paydaslarin
sorunlarina ¢dziim odakli yaklasimlar sunan, faaliyetleri yiiriitiilmesi ve degerlendirmeler yapabilen analizler
yaparak raporlamasi, elde ettigi bulgular1 paydaglarla paylasan bir yapida olmasi gerekmektedir.
Destinasyonun alt yapisinin nicelik ve nitelik agisindan yetersiz oldugu noktalar belirlenerek bu eksikliklerin
giderilmesi noktasinda stratejiler, planlamalar gelistirilmelidir. Destinasyon pazarlama kalitesini artirmak
amaciyla yerel paydaslarin isbirligi saglanarak destinasyonu gelistirecek katma degerli programlar
gelistirmelidir. Ornek olarak yeni veya deneyimli ziyaretgi segmentlerine ydnelik olarak uluslararast spor
etkinlikleri, geleneksel festivaller olusturularak veya mevcut degerleri ve etkinlikleri yeniden diizenleyerek
hizmet kalitesi araciligiyla gelismis destinasyon imajin1 vurgulamalidir. Reklam ve tanitim g¢alismalari vb.
tutundurma karmasi elemalraninin kullanimina dair sonuglar belirli donemlerde hedeflenen ile gelinen nokta
karsilagtirilmali ve gerekli goriilmesi durumunda iyilestirmeler ve gelistirmeye yonelik olarak adimlar
atilmalidir. Ayni zamanda destinasyonun yogun rekabet ortaminda rakip analizleri yapmasi gerekmektedir.
Rekabette {istiinliik saglayacak destinasyona deger katacak kendine 6zgii degerlerine yogunlasmasi
gerekmekte ve gerekli goriilmesi durumunda turistik {iriin gesitlerine ve/veya ilce bazinda destinasyon
pazarlamas: ¢alismalari yapilmalidir. Destinasyon pazarlamasi ile ilgili izlenecek stratejileri turizmin tiim
paydaslariin benimsemesine yonelik ¢alismalar yapilmali, akill destinasyon olarak nitelendirilen internet
tabanli uygulamalar, yapay zeka sistemleri, sosyal medya platformlar: sanal gerceklik, artirilmis gergeklik
uygulamalari, mobil aplikasyonlar vb. teknolojileri destinasyon pazarlama faaliyetlerinde etkin bir bicimde
kullanilmalidir. Giiniimiizde etkin bir bi¢cimde kullanilan sosyal medya iizerinde de destinasyon paydaslari
tarafindan ortak amag¢ dogrultusunda paylasimlar yapilmasi destinasyon imaji ve marka olusturulmasi
agisindan da oldukga 6nemlidir. Sosyal medya kullanicilarinin destinasyon ile ilgili paylasimlari, begenileri,
sosyal medya platformlarinda harcadiklar: vakitler vb. veriler analiz edilerek degerlendirmeler yapilmalidir.
Pazarlama ¢alismalarina yerel halkin da dahil edilerek, yerel halkin turizme yonelik tutum ve davramslarimn,
goriis ve Onerilerilerinin dikkate alinmasi, destinasyon pazarlanmasinin basarili olmas: ve destinasyonun
gelisimi acisindan da oldukga 6nem arz etmektedir. Ayrica olusturulacak is birligi ile salgin hastalik, kriz gibi
donemlerde ortak hareket edilmesi destinasyona bir¢cok fayda saglayacagi, ortak c¢oziimler iiretilmesi,
olumsuz etkileri minimum diizeye indirme veya ortadan kaldirma noktasinda basar1 saglanacaktir. Uriin
farklilastirma noktasinda paydaslarin destinasyonun turizm haritas: ve degerleri dogrultusunda ilge bazinda
rekabetin dniine gecebilmek adina en iistiin oldugu turizm degerleri {izerinden gesitlendirme yapilmalidir. Bu
dogrultuda ilgelerinde turizm tiirlerine yonelik reklam caligmalar: yapilmali ve turizmin paydaslari, yerel halk
ve ziyaretgilerden belirli araliklarla geri bildirimler alinarak degerlendirmeler yapilmalidir. Gelecek
calismalara yonelik olarak destinasyon pazarlamasinda énemli rol oynayan Konya’daki turizm sektoriiniin
diger paydaslarina da (konaklama isletmeleri, ilgili kamu kuruluslari, STK'lar vb.) anket ¢alismas: yapilarak
bu arastirmanin sonuglari ile karsilastirma yapilmasi 6nerilmektedir. Ayrica Konya'nin turizm bilegenleri gibi
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benzer veya farkli 6zelliklere sahip destinasyonlarda ¢alismalar yapilarak bu ¢alismadan elde edilen bulgu ve
sonuglarla karsilastirilmas: daha kapsaml bir ¢alisma ortaya koyacaktir. Yine benzer bir sekilde pandemi
siireciyle gelen kisitlamalar sonrasi turizm sektoriinde ve tiiketici istek ve beklentilerindeki degisimlerin de
goz Oniinde bulundurularak daha sonraki donemlerde ayni ¢alismanin yapilarak, karsilastirilmasi,
destinasyonun gelisimin ve yasadigi degisimlerin test edilebilmesine imkan saglamasi agisindan bu
arastirmadan elde edilen sonuglarla karsilastirilmasi 6nerilmektedir.
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