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OZET

TERMAL TURIZM DESTINASYONU OLARAK AFYONKARAHISAR’IN
MARKA KiSILIGI

ibrahim YURTBAHAR

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiMLEB ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILiIGI ANABILIM DALI

Haziran, 2019
Tez Damismani: Do¢. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

Bu c¢alismanin amaci, Afyonkarahisar’in termal turizm destinasyonu olarak
bir marka sehir olma siirecinde nelere dikkat edilmesi gereken hususlarla ilgili bir
bakis agis1 olusturabilmesi yoniinden ili ziyaret eden yerli turistlerin
Afyonkarahisar’a ait marka kisiligi algilarinin Slgiilmesidir. Arastirmanin evrenini
Afyonkarahisar merkezi ziyaret eden yerli turistler olusturmakta olup, evren
tizerinden 6rneklem alinarak arastirma yiiriitiilmiis ve belirtilen amag¢ dogrultusunda
haziran, temmuz ve agustos (2018) doneminde Afyonkarahisar’t ziyaret eden 400
yerli turist ile anket calismasi yapilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde yiizde,
frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma, faktor ve giivenirlik analizi, t testi ve
varyans (Anova) analizi kullamilmis, elde edilen veriler arastirmanin amaci
dogrultusunda yorumlanmastir.

Arastirma verilerinin analizi sonucunda ¢alismaya katilan yerli turistlerin ilk
ziyaret, tekrar ziyaret ve demografik ozelliklerine gore gosterdikleri farkliliklarin
marka kisiligi algilar1 {izerinde anlamlt derecede farklilasmaya neden oldugu tespit
edilmistir. Genellikle orta yas iizeri turistlerin, gelir seviyesi yliksek turistlerin ve ili
ilk kez ziyaret eden turistlerin marka kisiligi algilamalarinin olumlu oldugu, ili tekrar
ziyaret eden turistlerin ve bekar turistlerin ise Afyonkarahisar’a ait marka kisiligi
algilamalarinin olumsuz oldugu goriilmiis ve arastirma sonuglarina dayanilarak ilin
destinasyon pazarlamasi konusunda atmasi gereken adimlar hakkinda ipuglar1 elde
edilmigstir. Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilerek yorumlanmis ve

Oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Termal Turizm, Destinasyon, Marka Kisiligi,
Afyonkarahisar



ABSTRACT

BRAND PERSONALITY OF AFYONKARAHISAR AS A THERMAL
TOURISM DESTINATION

ibrahim YURTBAHAR
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DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

Haziran, 2019
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

The purpose of this study is to measure the perceptions of brand personality
of Afyonkarahisar who visit the province in order to create a perspective about what
should be paid attention to in the process of being a brand city as a tourism
destination of Afyonkarahisar. The population of the study consists of local tourists
visiting the Afyonkarahisar center. The research was carried out by sampling from
the universe and a survey was conducted with 400 local tourists visiting
Afyonkarahisar during the period of June, July and August (2018). In the analysis of
the data, percentage, frequency, arithmetic mean and standard deviation, factor and

reliability analysis, t test and variance (Anova) analysis methods were used.

According to the findings, it was found that the differences between the
first visit, repeat visit and demographic characteristics of the domestic tourists
participating in the study caused significant changes in brand personality perceptions.
Generally, it is seen that the brand personality perceptions of middle-aged tourists,
high-income tourists and first-time tourists are positive, and the brand perceptions of
the tourists and single tourists who revisit the province are perceived to be negative,
and based on the results of the research, the province hints were taken about the steps
to be taken. The findings obtained from the research were evaluated and interpreted

and suggestions were made.

Keywords:  Thermal  Tourism, Destination, Brand Personality,
Afyonkarahisar.



ONSOZ

Termal turizm destinasyonu olarak Afyonkarahisar’in marka kisiligi konulu
bu arastirmanin her asamasinda bilgi ve Onerileriyle beni yonlendiren degerli
danigmanim Saymm Dog¢. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI hocama anlayis ve
rehberlikleri i¢in sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Arastirmamin analiz asamasinda
yardimini esirgemeyen Dog. Dr. Ibrahim KILIC hocama tesekkiir ederim. Ayrica
arastirma Vverilerinin toplanmasi1 ve analizi siirecinde vermis oldugu degerli

katkilarindan dolay1 Sayin Emrah ISISAG agabeyime siikranlarimi sunarim.

Hazirlamis oldugum bu tezi, bugiinlere gelmem i¢in sayisiz fedakarlikta

bulunan aileme ithaf ediyorum.
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GIRIS

Marka; “iiretici ya da satic1 isletmenin iiriinlerinin kimligi ve rakip mallardan
ayirt edici simgesi ve ismidir” (Islamoglu, 1996). Marka kavrami yeni bir kavram
degildir, insanlar ¢ok uzun zamanlardan beri mal ve hizmetlerini markalamaktadirlar.
Giiniimiizde marka, pazarlamanin i¢inde giin gegtikge dnem kazanan ve pazarlama
yoneticilerinin daha fazla iizerinde durmaya basladiklari bir kavram haline gelmistir.
Bu nedenle isletmeler ve yoneticiler liriinlerinin giliclerini hissettirebilmek amaciyla

markay1 kullanmaktadirlar.

Marka kisiligi insan 6zelliklerinin markalarla bagdastiriimas: ve markalara
insan sifatlarinin yakistirilmasi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir. Tiiketicilerin bir
markaya baglilik gostermelerinde marka kisiligi 6nemlilik arz etmektedir, ¢iinkii
marka kisiligi satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemekte ve alternatifler arasi segim
yapmay1 saglamaktadir. Pazarlamacilar, paydaslar ve isletmeler bu stratejiyi goz
Oniine alarak, tiiketicilerin markalar1 hangi kisilik 6zellikleriyle benimsediklerini
belirlemekte ve pazarlama yontem ve tekniklerinde bu ozellikleri 6n plana
cikarmaktadirlar. Marka kisiligini algilamada en gegerli kullanilan yapi; Aaker’in

(1997) yilinda yapmis oldugu marka kisiligi boyutlar1 ¢aligmasidir.

Turizm agisindan marka ve marka kisiligi ele alindiginda yakin gegmisimizde
pek c¢ok yazarin da destinasyon pazarlamasi catisindaki caligmalarda ele aldigi
turistik trlinlerin marka ile iligkilendirilmesi destinasyon pazarlamasinda da marka
ve marka kisiligi kavramlarinin kullanilmasini ortaya ¢ikarmistir. Turizmin her gegcen
giin degismesi, gelismesi ve ¢esitlenmesi turizm pazarlamasi alaninda insanlar farkli
stratejilere yoOnlendirmistir. Ayni iilkede ya da ayni bolgede olmasina ragmen

destinasyonlar kendileri arasinda rekabet igerisine girmistir.

Pazarlama alanina farkli bir bakis agis1 getiren marka kisiligi diger alanlarda
oldugu gibi turizm pazarlamasi alaninda da 6zellikle farklilasma yoluyla rekabet
avantaji saglama bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Bununla birlikte turizm pazarlamasi
literatliriine yeni giren bir konu olan marka kisiligi kavraminin tilkemizde ayrintili

olarak incelenmemis olmasi bu arastirmay1 6nemli kilmaktadir.



Bu konuda destinasyon pazarlama organizasyonlarinin; tiiketicilerin ihtiyag
ve tatil glidiilerine gore anahtar marka degerleri ve varliklarimi yansitan tatil
deneyimi yaratma ve tanittmma daha ¢ok Onem vermeleri gerekmektedir. Bu
baglamda, bu arastirmadan elde edilen veriler ile Afyonkarahisar’in termal turizm
destinasyonu olarak pazarlamasi agisindan hangi noktalarda farklilagacagi ve bir
marka sehir olma siirecinde nelere dikkat edilmesi gerektigi yolunda bir bakis agisi

olusturabilmesi yoniinden 6nem kazanmaktadir.

Belirlenen ama¢ dogrultusunda, Afyonkarahisar’t ziyaret eden yerli
turistlerden anket yontemiyle elde edilen verilerin analiz edildigi arastirma, temel
olarak {i¢ boliimden meydana gelmektedir. Arastirmanin ilk boliimii destinasyon ve
destinasyon pazarlamasi hakkinda kavramsal bir ¢erceve sunmaktadir. Bu kapsamda
ilk boliimde destinasyon kavrami, destinasyon tiirleri, destinasyonlarin 6zellikleri,
destinasyon pazarlamasi hakkinda teorik agiklamalara yer verilerek, detayli bir
sekilde agiklanmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise marka kavrami, markanin

onemi, O0zellikleri ve marka kisiligi hakkinda bilgiler verilmistir.

Aragtirmanin  {ligiincii boliimiinde temel olarak yontem ve bulgulara yer
verilmigtir. Bu kapsamda aragtirmanin amaci, 6nemi, sinirliliklart ve hipotezleri
aciklandiktan sonra, evren, Orneklem, arastirma Olgekleri ve veri analizinde
kullanilan yontemler ag¢iklanmistir. Sonrasinda, elde edilen verilerin analizleri

gerceklestirilerek aragtirmanin temel bulgular1 sunulmustur.

Arastirmanin tartisma ve sonu¢ boliimiinde c¢alismaya iliskin genel bir
degerlendirme yapildiktan sonra gelecek donemde gergeklestirilecek arastirmalar icin

c¢esitli onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON PAZARLAMASI
1.DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon genel anlamda turistlerce ziyaret edilen ve diger yerlerden farkli
ozellikler tasiyan yerler olarak tanimlanmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii tarafindan
yapilan tanima gore ise turizm destinasyonu turistlerin en bir gece konakladiklar
fiziksel mekanlardir ve bu bir gece konaklama siiresinde destek hizmetlerini ve
turizm kaynaklarinin kullanilmasi1 gibi turizm iriinlerini igerir. Destinasyonlar,
genellikle turistlik bolgelerde yasayanlari da igine alan bir¢ok paydasi birlestirir ve
daha genis anlamda destinasyonlar meydana getirmek iizere kiimelenebilir ve ag
olusturabilirler. Destinasyonlar, bir iilkenin tiimiinii kapsayabilecegi gibi, bir bolgeyi,
bir sehri, bir kasabayi, bir koyii hatta bir merkezi de kapsayabilir (Cakmak ve Kok,
2012: 82).

Yavuz (2007) destinasyonu, turizmi konu edinen kaynaklarin, etkinliklerin ve
diger tiim iriinlerin sunumunu saglamada ana unsur olarak ifade eder. Stratejik
yonetim ve pazarlama uzmani olan Buhalis’e (2000) gore destinasyon, sunulan
riinler, hizmetler ve tatil tecriibelerinin bir bilesimidir. Coltman (1989) ise
destinasyonu, turistlere cazip gelebilecek ve farkli dogal cazibesi ve 6zellikleri iginde

barindiran yerler olarak tanimlar (Giirbiiz, 2005: 77).

Destinasyonlarla ilgili sehir faaliyetleri, sehirdeki gosteriler, tiyatrolar, miize
imkanlari, konserler, kumarhaneler, eglence mekanlari, yerel dil, sehrin canliligs,
yoresel oyunlar, yore halkinin yasam tarzi, sehrin kiiltiirel ve fiziksel 6zellikleri, otel
imkanlari, yeme igme mekanlari, seyahat acenteleri, aligveris ve pazar imkanlari,
sehre ulasim imkani, bilgilendirme ofisleri ve sehrin otopark imkénlar: olarak ifade
edilmektedir. Bunlarin yaninda sehrin etkili bir sekilde pazarlanabilmesi icin
birtakim performanslarin da sehrin yararina olmasi 6nem arz etmektedir. Sehrin
performans gostergelerini arttiran faktorler i¢ ve dis performans faktorleri olarak
ikiye ayrilmaktadir. Eroglu’na (2008) goére performansi arttiran i¢ faktorler, sehrin
cografi konumu, egitim ve endiistriyel altyapisi, dogal ve tarihi yapilari, yerel

yonetim ve merkezi yonetimin sehri temsili, sehrin giivenlik unsurlar1 ve halkin



sosyo demografik Ozellikleri ile bolgeye gelen turistlere bakis agilart
olusturmaktadir. Performansi arttiran dis faktorler ise, iilkenin sahip oldugu siyasi ve
ekonomik sartlar, bdlgenin gelismislik diizeyi ve bolgenin uluslararasi aktorler
tarafindan tizerindeki etkisidir. Otoritelerin ve yerel yonetimlerin o bdlgenin
pazarlanmasi agisindan etkili bir rolii vardir. Uyguladiklar1 destekleyici faaliyetler ve
yapilarla bolgenin imajina katki saglayarak, kentin reklamini yapmaktadirlar.
Kazancgli destinasyonlar, rekabet cesitliligi ve giicli yonleri ile farkli olmasi
zorlastirmasinin yaninda, bolgenin bulundugu yer, imaj ve markalasma basarisi

basariyi arttirmaktadir (Cakmak ve Kok, 2012: 83).
1.1. DESTINASYON TURLERI

Destinasyonlarin 6zellikleri ve tiirlerinin incelenmesi gerekliligi destinasyon
pazarlamasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm pazarlamacilart  seyahat
motivasyonlarini degerlendirmek istemektedir. Her talep destinasyonun herhangi bir
tiriiyle eslesebilir. Boylece turizm pazarlamacilari1 hedeflerindeki pazarlara uygun
olarak tekliflerde bulunabilirler ve marka destinasyonlar1 gelistirebilirler.
Destinasyonlar, sadece mevcut talebin istek ve ihtiyaglarin farkindaliginin yaninda
potansiyeli olan pazarlara da ulasabilmelidirler. Dogru pazarlara ulasabilmek igin

destinasyon tiirlerinin bilinmesi gerekmektedir. (Buhalis, 2000: 102).
1.1.1. Kentsel Destinasyonlar

Uygarliklarin var olmaya basladiklar1 ilk yillardan beri turizm kapsaminda
degerlendirilmektedir. Antik Yunandan beri spor organizasyonlar: turizm
aktivitelerinin basinda gelmektedir. Bunlardan ilk akla gelen ve 6nemlisi arasinda
“Olimpiyat Oyunlar1” gelmektedir. Bunlarin yaninda dini inanglara bagli olarak
kabul gormiis ve onemli ibadethanelerin, camilerin, katedrallerin ve tapinaklarin
bulundugu sehirler ziyaret edilmektedir. Ayrica kentsel destinasyonlar sehirdeki
toplantilara ve konferanslara katilan veya mesleki sergilere gelen is amagli sehri
ziyaret edenler tarafindan da dikkat cekmektedir. Kentsel destinasyonlar, biiyiik
organizasyonlara kolaylik saglayacak sekilde ulasim ve konaklamaya uygun ve
konferans ve sergi alanlari ile donatilmistir. Bunun yaninda kentsel destinasyonlar, is

ve seyahat faaliyetlerinin az oldugu zamanlar olan hafta sonu ve okul tatillerinde, bos



zaman ziyaretcilerinin ilgisini ¢ekmektedir. Kentsel destinasyonlar egitim ve saglik
imkanlar1 agisindan ziyaretgilerin ilgisini ¢cekmesinden dolayi iyi egitim kurumlarina

ve donanimli hastanelere sahiptir (Karabiyik ve Siimer Inci, 2012: 4).

Kent turizmi, mega kentlerin bir¢ogunun ekonomisine Onemli katkilar
saglamakla birlikte, kentin gelismesinde de etkili bir arag¢ olarak ifade edilmektedir.
Ornegin Paris romantizm, Floransa sanat, Milano moda ve Prag gotik mimarinin
baskentleri olarak belirtilmektedir. Daha 6nceki yillarda turistik kentler denildiginde
akla ilk olarak Avrupa'da Londra, Paris ve Kuzey Amerika'da New York gelirken
son zamanlarda ise Asya’da turizmin gelisimi ile birlikte Hong Kong, Shangai ve
Tokyo gibi kentler de gelmektedir. Bu baglamda elit bir diinya kenti haline
gelebilmek igin kentin bazi gostergelere sahip olunmasi gerekmektedir (Ozdemir,
2008: 15).

e Uluslararasi firmalarin ¢coklugu

e Yabanci banka varligi

e Uluslararasi ajanslarin bulunmast

e Kiiltiirel imkanlar (miize, opera, tiyatro vb.)

e Elektronik medya ve yazili basin yogunlugu

e Bolgeye gelen turist sayisi

e Ulasim imkanlarmin direk uguslarla saglanabilmesi ve diger destinasyonlara

baglantisi

Kentlerin en 6nemli ¢ekicilik unsurlarindan birisi de hi¢ kuskusuz kiiltiirel
yapisidir. Kenti ziyarete gelen turistler o kentte bulunmus olmaktan daha ziyade
kentin kendine ait kiiltiiriinii tanimak ve deneyimlemek amaci giitmektedir. Alan
yazin incelendiginde kiiltiirel turizm kavrami ilk olarak 1969 senesinde Ontoria’da
yapilan bir kongrede “kiiltiirel motivasyonlar ile seyahat etmek” olarak
tanimlanmistir. Yapilan bu tanimlama dar anlamda yapilmis bir tanimlamadir. Daha
sonraki yillarda Mehrhoff kiiltiirel turizmi “ziyaretcilerin gittikleri yerlerdeki tarihi
ve ulusal degerleri gormesi ve tatmasi” olarak ifade etmistir. Bu tanimlamadan yola

cikarak kiiltiirel turizmin ¢esitli nedenlere dayandigi sdylenebilir.

Eski zamanlardan kalan sanat eserleri ve tarihi eserleri goérme, miizelerin

gezme, eski uygarliklar zamanindan kalma kalintilar1 gérme, kesfetme ve dini amaclh



ziyaretler, yerel mimarilerin ve yerel bdlgenin orijinal 6zelliklerinin goriilmesi,

festival, fuar ve sergileri gezme, yoresel tadimlar, miizik ve dans, dil 6grenme ve

cesitli edebi ve akademik c¢alismalar amaci ile yapilan seyahatler kiiltiir turizmi

kapsamindadir (Karabryik ve Siimer Inci, 2012: 5).

Modern Kiiltiir:
-Yerel filmler

Temal etkinlikler
ve gezi programlari

[=]

Yerel icecekler ve

-Yerel tv’ler igecekler
-Temali parklar
Tarihsel olaylar ve iinlii Ozel ilgi seyahatleri
insanlar
( ) 4 )
Miras ¢ekicilikleri:
-Miizeler Mimari ¢esitlilik
-Kaleler,tarihi binalar
-Tarihi bahgeler
-Tarihi kdy,bahge ve sit
alanlan
N )N 7\ y
(" ) ~ KULTUREL TURIZM ( \
Festivaller ve 6zel KAYNAKLARI > Sportif ve bos zaman
olaylar: faaliyetleri:
-Folklor -katilimeilar
-Sanateilar -seyirciler
-Spor ve ozel ilgiler -geleneksel oyunlar
\ ) -saglik merkezleri
Endiistri ve ticaret:
-Isyeri ziyaretleri
-Tarimsal ¢ekicilikler
-Unlii magazalar \ )
-Pazarlar
-Bos zaman aligverisleri
\ Yerel el sanatlar
v
inang merkezleri: .
-tiirbeler Dil: Sanatsal faaliyetler:
-kliseler -Yerel diller -Tiyatrolar o
-katedraller -Bolgesel diller -Sanat galerileri
-camiler -Dil okullar

-ibadet yerleri

Sekil 1. Kiiltiirel Turizmin Kaynaklar:

Bunlarin disinda turistlerin son zamanlarda tercihlerinde meydana gelen,

yorelerdeki yerel yasami gorme istekleri, bolgenin gelenek ve gorenekleri gibi

kiiltiirel degerlerin taninmasi amaci ile yapilan seyahatler de bu kapsamda



degerlendirilebilir. Yapilan bir¢ok arastirma, kiiltiiriin, cadde veya bina insa eder gibi
edilemedigini gostermektedir. Yaratic1 destinasyonlar olarak bilinen destinasyonlara
bakildiginda onlara olan ilginin marjinalliginin ~ bir  yansimasi olarak
gortlebilmektedir (Leslie, 2005: 405). Kiiltiirel turizmin kaynaklar1 Kizilirmak ve
Kurtuldu (2005: 101) tarafindan Sekil 1°de gortildiigi gibi siniflandirilmigtir.

1.1.2. Deniz Kiyis1 Destinasyonlar:

Deniz-kum-giines olarak adlandirilan, bu unsurlari biinyesinde barindiran ve
tatillerini  gecirmek isteyenlerin  Ozellikle yaz aylarinda tercih ettikleri
destinasyonlardir. Bu destinasyon tiirtinde tatil zamanlarinda turistlere hizmet
verilmektedir (Ulker, 2010: 21). Avrupalilar bos zaman ziyaretgileri yillik tatillerinin
bir kismin1 Akdeniz’de gegirirken Kuzey Amerikalilar iilkenin giineyinde yer alan
Florida, California ve Caribbean bolgelerini tercih etmektedirler. Ulkemizde Antalya,

Izmir, Mugla, Aydin bu destinasyonlara drnek olarak gosterilebilir.
1.1.3. Dag Destinasyonlari

Dogal c¢ekiciliklerini degerlendiren ziyaretcilerin yaninda kayak gibi kig
sporlar1 yapan turistler dag destinasyonlarini tercih etmektedir. Bunun yaninda dag
destinasyonlar1 dogaci turistler, dag yiirliyiisleri ve bisikletcileri tarafindan da tercih
edilmektedir. Ayrica dag destinasyonlar1 ziyaretgilere birtakim kesif olanaklari
saglamas1 agisindan farkli ziyaret gruplarmin ilgisini ¢ekmektedir. Genel anlamda
dag destinasyonlar1 sehir merkezlerine yakin olmasindan dolay:r turistler kendi
araglart ile kolaylikla ulasilabilirdir. Bircogu heniliz kesfedilmemis olan dag
destinasyonlar1 ziyaretgilerine farkli tecriibeler sunmaktadir. Dag destinasyonlarinin
sahip oldugu manzarali alanlar ve goller bu destinasyon tiiriiniin ¢ekiciligini

arttirmaktadir (Karabiyik ve Siimer inci, 2012: 4-5).
1.1.4. Kirsal Destinasyonlar

Kirsal turizm, insanlarin devamli ikamet ettikleri yerler disindaki kirsal
yorelere ziyaretleri, buralarda ciftcilerin tirettikleri mal ve hizmetleri yérenin dogal
dokusuna uygun mekanlarda talep ederek ve yorede para artirma arzularini minimize

ederek gecici konaklamadan dogan olaylar ve iligkilerin biitiinii olarak ifade



edilmektedir. Biiyiik schirlerde yasayan insanlarin sehirlerden kagmak, dogaya ve
dogal olana donme istekleri ile bu destinasyonlara olan talep, 6zellikle son yillarda
artis gostermistir. Kirsal turizm, ciftlik turizmi, eko-turizm ve doga turizmi olarak
adlandirilabilmektedir. Kirsal alanda yapilan her tiirlii turizm faaliyetleri kirsal
turizm kapsaminda degerlendirilebilinir. Trekking, doga yiiriiyiisii, kano, yayla
turizmi, kus gozlemciligi, olta balik¢iligl, avcilik vs. bunlar arasinda yer almaktadir

(Giires¢i, 2009: 621).
1.1.5. Otantik Ugiincii Diinya Destinasyonlari

Bu destinasyon tipi de genellikle heniiz kesfedilmemis ve ayak basilmamig
liclincli diinya tilkelerini ifade etmektedir. Turistler turizm sektoriiniin sinirh bir
sekilde gelistigi yerleri kesfetmeyi ve tecriibe etmeyi isterler. Asya, Giiney Amerika
ve Afrika’daki bazi1 destinasyonlara gitmek, orada bulunan yerli topluluklarla
etkilesime girmek, bozulmamis bolgelere giderek konforlarindan 6diin vermeye hazir
bir kistm macera yanlis1 turistin ilgisini ¢gekmektedir. Bu turizm alanlarda daha ileriki
donemlerde Kkitlesel turizm faaliyetlerinin  gelisebilmesine ragmen, onlar
kaynaklarimin devamlilifini saglamak amaciyla diizenli planlama yapmaya

gereksinim duymaktadirlar (Karabiyik ve Siimer Inci, 2012: 5).
1.1.6. Essiz-Egzotik Destinasyonlar

Baz1 destinasyonlar tek ve kiymetli tecriibelere olanak sagladigindan dolay1
bu destinasyonlar “essiz-egzotik” olarak tanimlanmaktadir. Bu destinasyonlar
“yasam boyu bir kez” deneyimleme seklinde konumlandirildigindan fiyatlandirma
stratejisi acisindan da yliksektir. Baska bir ifade ile bu destinasyon tiiriinde
ziyaretcilerden elde edilecek gelirin en yiiksek diizeyde olmasina odaklanilmaktadir.
Bu destinasyon tiiriinde ziyaretgilere, onlarin ortalama beklenti ve hayallerini
gerceklestirmeyi vaat etmektedir. Diiglin organizasyonlari ile balay1 organizasyonlari
yada 6zel yat turlar1 vb. birtakim prestijli tiriinler essiz-egzotik destinasyon triinleri

olarak pazarlanmaktadir (Karabiyik ve Siimer Inci, 2012: 5).



1.2. DESTINASYON OZELLIKLERI

Turistlik imajlarini ve bdlgenin ¢ekiciligini arttirmak i¢in uluslar, devletler ve
sehirler caba gostermekte ve cesitli yatirnmlar yaparak turistik destinasyonlar
olusturmakta 6nemli roller tistlenmektedirler (Hsua, Wolfeb ve Kangc, 2004: 121).
Destinasyonlar turizm sektoriiniin sadece birine karsilik gelmemekle birlikte, bir¢ok
sektorii de bir arada toplamaktadir. Boylece bir destinasyon, kendine 6zgii sahip
oldugu ozellikleri sayesinde bir¢ok turistlik faaliyetlerin odak noktasi olmaktadir

(Youell, 1998: 25).

Ancak Ritchie ve Crouch’a gore, destinasyonlarin kendine ait 6zellikleri
bulunmasinin yani sira her destinasyonun birbirilerinden bagimsiz &zelliklere
sahiptir. Baz1 destinasyonlar kit kaynaklari, aldiklar1 az destek ve altyap: yetersizligi
ile dezavantajli konumda iken bazilar1 ise zengin kaynaklara ve rekabet avantajlarina

sahiptirler (Hsua, vd., 2004: 121).

Rekabet, destinasyonun merkezinde bulunmakla birlikte, turizm sektoriinde
temel iiriin destinasyon deneyiminin kendisidir. Rekabet hava yolu sirketleri, tur
operatdrleri, otel ve turizm sektoriinde hizmet veren diger isletmeler arasinda olsa da,
turistlerin destinasyonlarin 6zelliklerine gore destinasyonlar arasinda yapmis
olduklar1 sec¢imler sonucunda ortaya c¢ikmakta ve buna gore sekillenmektedir.
Destinasyonlarda rekabet etme giicii karmasik bircok konuyu kapsamaktadir.
Rekabetin ¢ogu destinasyon promosyonlart ve destinasyonlarin gelisimlerinde

goérmek miimkiindiir (Ritchie ve Crouch, 2000: 1).

Destinasyonlar sahip olduklar1 birtakim farkli 6zelliklerden dolayi, farkli
tiplere sahip turistler i¢cin ¢ekim unsuru olarak goriilmektedir. Destinasyonun farklh
ozelliklerden dolay1 destinasyonu ziyarete giden turistlerin beklentileri de birbirinden
farkl1 olmaktadir. Bunun yaninda destinasyonu olusturan mal ve hizmetlerin
birlesimi, turistlerin sahip olduklar1 farkli istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmektedir.
Boylece turistler farkli destinasyonlarin deneyimlemelerini saglayabilmektedir

(Ozdemir, 2014: 8).

Destinasyonlar farkli ozelliklere sahip olmalarinin yaninda ortak 6zellikleri
de vardir (Youell, 1998: 25-26). Destinasyonlar cografi dlgekler igerisinde yer alir.
Yani bir destinasyon kita, iilke, bolge, baskent, kasaba, kdy veya kirsal bir yerlesim



alan1 olabilir. Orneklendirecek olursak; Disneyland gibi turistik acidan bir cazibe
merkezi olmasi Disneyland’in bulundugu bdlgenin de kendi basina bir destinasyon
olmasi i¢in yeterli 6l¢ekte oldugu sdylenebilir. Misir piramitleri gibi sadece bir dogal
turistik cazibe merkezi yer alan yerin destinasyon igin yeterli giice sahip
olabilmektedir. Turizm destinasyonuna sahip olan bir bdlgenin kendi yapisi i¢inde
yer alan konaklama tesisleri ya da ulasim olanaklar1 gibi ziyaretgilerin ihtiyaglarini
karsilamasi ve ilgili hizmetleri bulundurmasi g6z Oniinde bulunduruldugunda
destinasyonlar bir¢cok iriinii kapsamakta oldugu goriilecektir. Destinasyonlarin
birgok {iirlinii kapsamasi ve birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle
destinasyonun etkili bir bigcimde pazarlanmasi hedefleniyorsa Olgegi, kalitesi,
ulagilabilirligi ve mali olanaklarina goére Onemli Ol¢lide degisiklik gosterebilen
riinlerin ve hizmetlerin genel gelistirme stratejisi iginde biitiinlestirilmesi

gerekmektedir (Tirkeri, 2014: 32).

Destinasyonlar ¢esitli miilki yOnetim yapilarina sahiptirler. Turizm
destinasyonlarinda turistlerin kullanimlarina sunulan triinler ve hizmetler hem ¢ok
sayidadir hem de ¢ok c¢esitliliktedir. Bu {iriin ve hizmetler 6zel ve kamu kuruluslar
yaninda kar amaci glitmeyen, kendi amag ve yonetim stillerine sahip organizasyonlar
tarafindan saglanmaktadir. Organizasyonlar kendine ait pazarlama etkinliklerini
gelistirmesi ve yiriitmesine ragmen destinasyonlarin genel anlamda pazarlanmasi
sorumlulugu kamu idaresine aittir. Turizm tesislerinin ¢ogunun 6zel sektoriin elinde
olmasi ve onlar tarafindan isletilmesini gz oniinde bulundurursak turistik tesislerin
pazarlanmasinda kamunun daha az kontrol sahibi olacagi ve bunun da esgiidiimsiiz
bir yaklasimla sonug¢lanacagini sdylemek yanlis olmayacaktir. Destinasyonlardaki bu
kamu kontroliiniin azligr ve esgiidimsiizliigli, kamu sektorii ve ozel sektoriin
ortakliklar1 yaninda kamu kuruluslar tarafindan saglanacak tesviklerin neticesinde

meydana getirilebilecek bir olusumla ortadan kaldirilabilir (Tiirkeri, 2014: 32).

Destinasyonlar ¢ok ¢esitli pazarlarin ihtiyaglarim1 karsilayabilmektedir.
Azimsanmayacak sayida var olan turizm destinasyonu turistlerin amaglar
dogrultusunda onlarin iiriin karmasi ve hizmet alimlari ihtiyaglarmi karsilarlar.
Ornegin; Mayorka adasina gelen turistlere, giineyde kitle pazar ve tur olanaklari
saglanirken, kuzey kiyilarinda var olan turistik destinasyonlar turistlere bireysel

faaliyetler sunarlar. Bu ve benzer durumlara sahip destinasyon pazarlamacilar1 pazar
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dilimi ihtiyaglarimi karsilamak ve uygun sartlari saglayabilmek i¢in hedeflerinde
bulunan turist kitlelerine yonelik olarak ¢esitli imajlar olusturmak ve farkli mesajlari

aktarmalar1 6nem arz etmektedir (Tirkeri, 2014: 33).

Destinasyonlar, “amalgam” olarak tanimlanan bir¢ok ortak 6zelligi tasiyan,
cazibe merkezi ve destek hizmetlerinden olusmaktadir. Destinasyonlarin kiiltiirel
degerlere sahip oldugunu gosteren bu amalgam yap1, destinasyonlarin turizmin diger
alanlarla beraber ele alinmasi ve destinasyonda basari saglanabilmesi i¢in yapiy1
olusturan karigimdaki bilesenlerin birbirine yakin kalitede olmasi gerektigini

gostermektedir (Cooper, Fletcher, Gilbert ve Wanhill, 1998: 101).

Destinasyonu Olusturan Unsurlar

TP .4

Turizmden Turizme bagiml
bagimsiz unsurlar unsurlar
-Dogal giizellikler -Kamu hizmetleri
-Cesitli degerler -Ulastirma kuruluslar1
-Etkinlikler -Konaklama isletmeleri
-Altyap1 -Ozel mal iireten ve

pazarlayan igletmeler

-Pazarlama ve tanitim
kuruluglari

-Turizmi destekleyen

kuruluslar

Sekil 2. Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Bunun yaninda turizm sektoriiniin gelecegi acisindan destinasyonlarin
devamli gelisimi, cazibe merkezlerinin arttirilmasi, kaynaklarin en etkili sekilde

kullanilmasi, yeni ve yaratict pazarlama etkinliklerinin hayata gecirilmesi gerekir.
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Karmagik bir siire¢ olan turizm destinasyonun basarili olabilmesi sadece turizm
bilesenleri ile birebir bagli olmamakla birlikte ayn1 zamanda bolgede yasayan halk ve
sahip olduklar1 yasam standartlar1 turizmin bolgedeki gelecegini belirleyen
belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir (Cooper vd., 1998, akt. Ozdemir, 2014:
102). Turizmin gelecegini belirleyen temel unsurlara ek olarak, turizmin odagi olan
destinasyonlar1 meydana getiren turizme bagli olan ve bagli olmayan bazi farklh

unsurlar da bulunmaktadir. Sekil 2’de bu unsurlara yer verilmistir.

Sekil 2’de goriildiigii gibi gore turizminden bagimsiz olan unsurlar; dogal
ozellikler, cesitli degerler, etkinlikler ve altyapidan olugmaktadir. Turizm ile bagiml
unsurlara bakildiginda ise bagmmli unsurlar; kamu hizmetlerinden, ulagtirma
kuruluslarindan, konaklama isletmelerden, 0zel mallar ile hizmetler iireten ve
pazarlayan isletmelerden, pazarlama ve tamitim kuruluslarindan ve turizmi

destekleyen cesitli kuruluglardan meydana gelmektedir (Kozak, 2010: 141-143).

Destinasyonlar, sahip olduklari yapilar1 ve 6zellikleri bakimindan ve ziyaret
eden turistler agisindan bir anlam kazanabilmesi, devamli yasadiklar1 yasam
alanlarindan ayrilarak destinasyona yonelmesiyle birlikte parasini ve zamanini
harcamalarina degecek yerler olmalidirlar. Bu baglamda destinasyonun turistler
tarafindan tercih edilebilmesi i¢in cazibe merkezlerinin bulunmasi ve turiste saglanan
hizmetlerin yeter miktarda olmasi gerekir. Cazibe merkezleri ve sahip olduklar
cekici unsurlar destinasyonlara farkindaliklar kazandirir hedefine koydugu pazarlarin
ilgisini ¢ekerler. Ayni zamanda turizmden bagimsiz unsurlar; dogal 6zellikler, ¢esitli
degerler, etkinlikler ve altyapi; turizme bagimli unsurlar kamu hizmetleri, ulastirma
kuruluslari, konaklama isletmeleri, 6zel mal {ireten ve pazarlayan isletmeler,
pazarlama ve tamtim kuruluslar, turizmi destekleyen kuruluglar turistlerin
destinasyona kars1 olumlu kanaatlerin olusmasinda ve pazarlamanin etkili bir sekilde

yiriitiilmesine olanak saglar (Aksoz, 2013: 115-116).

Destinasyonlarin  sahip olduklar1 dogal giizelliklerinin ve Kkiiltiirel
miraslarindan dolayr sahip olduklart g¢ekiciliklerinin yaninda turistlerin hizmetine
sunulan konaklama, yiyecek-igecek, ulasim isletmeleri olanaklarinin da bulunmasi
olmazsa olmaz gereksinimlerdendir. Bir destinasyona ¢ekicilik 6zelligi kazandiran

faktorlerin baginda dogal olusumlar, termal kaynaklar, flora-fauna, deniz ve kar gibi
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birtakim unsurlar gelmektedir. Belirtilen bu faktorlerin birden fazla unsurunu
barindirabilen destinasyonlarin turistler nazarinda ¢ekiciliklerini  arttirmayi
saglayacaktir. Bunun yaninda, destinasyona ulasimin kolaylikla saglanabilmesi,
bolgeye yapilan alt yapr yatirnmlar1 ve turistlerin yararlanabilecekleri donanimlarin
varlig1 destinasyonun gekiciliginin daha fazla olmasina imkan verecektir (Hussein ve
Sag, 2008: 46).

1.3. DESTINASYONLARIN SINIFLANDIRILMASI

Destinasyonlarin  birbirlerinden  farkli  bilesenlerden olusmasi1 olarak
adlandirilan amalgam yapisi o destinasyonlarin turizm iiriinlinii ortaya ¢ikarmaktadir
(Buhalis, 2000: 98). Destinasyonun sahip oldugu farkli amalgam yap1 turistlere
sunulan turizm {irinliniin diger destinasyonlardan farklilagsmasini saglar. Boylece
farkli ozelliklere sahip destinasyonlar ortaya g¢ikmaktadir. Ayrica destinasyonlari
ziyaret etmeye gelen turistlerin sadece bir ihtiyacinin karsilanmasina ek olarak ayni
seyahat zamaninda turistlerin farkli ihtiyaclarin1 karsilamaya caligmaktadirlar. Alan
yazin incelendiginde destinasyonlarla ilgili kesin ¢izgilerle belirtilmis bir siniflama
Olciiti bulunmamakla birlikte c¢esitli destinasyon tiplerinin oldugu goriilmektedir

(Ozdemir, 2014: 15-16).
1.3.1. Sunduklar1 Ana Hizmet Alanlarina Gore Destinasyonlar

Destinasyonlar sunduklar1 ana hizmet alanlarima goére dinlenme, kiiltiir,
tarihsel icerikli, etnik turizm, eglence, iktisadi, siyasal ve ¢evresel olmak iizere sekiz
ayrt grupta toplanabilir (Kozak, 2010:143-144; Goldner ve Ritchie, 2009:277-
279;Rizaoglu, 2007: 189-190).
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Sekil 3. Destinasyonlarin Siniflandirilmast

1.3.1.1.Cevresel Turizm Hizmeti Sunan Destinasyonlar

Insanlar1 toprakla iliskisini kavratmak ya da buna karsi duyarhilik
kazandirarak, insanlart dogaya dondiirmeyi amaglayarak ziyaret edilen
destinasyonlardir. Cevresel turizm genelde cografi bir 6zellik tagir. Bu destinasyon
tiirlinii ziyaret eden turistler i¢in destinasyonlarin etnik ¢ekiciliklerinden ziyade dogal
cevresel ¢ekicilikleri daha onemlidir. Bundan dolay1 ¢evresel turizm hizmeti sunan
destinasyonlar1 ziyaret eden turistler ulusal parklar1 ve tabii gilizellikleri gérmek
isterler. Ayrica dogada uzun yliirliylisler yapmayi, daga tirmanmayi, kano ile
dolasmayi1 ya da kamp yapmayi tercih ederler (Pekyaman, 2008: 8).

1.3.1.2. Dinlenme Hizmeti Sunan Destinasyonlar

Bu destinasyonda turizm tiiketicilerine dinlenme hizmeti sunulur. Dinlenme

hizmeti sunan destinasyonlarda genellikle sahil kenarlari, termal turizm ve dag
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turizmi gibi faaliyetlerin sunulmasi bu destinasyonun karakteristik 6zelligidir. Gerek
tilkemizde gerekse de diinyada bir¢cok turizm destinasyonu c¢ogunlukla dinlenme
hizmeti sunan destinasyonlar olarak faaliyetlerini diizenlerler. Akdeniz Canagi’nda
bulunan ¢ok sayidaki turizm destinasyonu ziyarete gelen turistler i¢in dinlenme
hizmeti sunmaktadirlar. Ulkemizde dinlenme hizmeti sunan Marmaris, Kemer,
Belek, Alanya, Abant, Ayvalik vb. turistlik destinasyonlar bu destinasyon tiirii
arasinda gosterilebilir (Tiirkeri, 2014: 35).

1.3.1.3. Kiiltiir Hizmeti Sunan Destinasyonlar

Turistlerin daha 6nceki zamanlarda ziyarette bulunduklart ve hatiralarinda yer
edinen destinasyonlara yine ziyarette bulunmak ve yok olmaya baslayan yasama
tarzlarina tanik olmak icin ziyaret edilen destinasyonlardir. Kiiltliir hizmeti sunan
destinasyonlar genellikle ziyaret¢ilerine onlarin kiiltiirel beklentilerini sunmay1
hedefleyen bolgelerdir. Kiiltiirel destinasyonlarin en onemli g¢ekicilikleri canli ve
yerel renklerdir. Ziyaretgiler genellikle kirsal yerlerde yemek yemek, bolgenin
festivallerine katilmak, yoreye ait el sanat eserlerini gérmek i¢in bu destinasyonlari
ziyaret ederler. Ayrica sinema ve konser salonlarini tiyatro, miize, fuar ve sanat
galerilerini ziyaret ederler. Bu baglamda kiiltiirel destinasyonlara birgok ornek

gosterilebilir (Ri1zaoglu, 2004: 130).

Paris, Viyana, New York’ta bulunan Broadway, Almanya’da diizenlenen
Frankfurt Kitap Fuar1 Kkiltir hizmeti sunan destinasyonlara o6rnek olarak
gosterilebilir. Bunun yaninda fuar ve sanat galerileri bulunan turizm destinasyonlari
da vardir. Washington DC biinyesinde bulunan 40’dan fazla miizeyle kiiltiir hizmeti
sunan destinasyonlarin basinda gelmektedir. Ayrica Paris Londra, Viyana, Berlin
gibi turizm destinasyonlar1 da dilinyaca iinlii Onemli miizelere ev sahipligi
yapmaktadir. Ulkemizde de Istanbul sahip oldugu miizeler sayesinde de kiiltiir

turizmi destinasyonunda dnemli bir merkez konumundadir (Rizaoglu, 2004: 130).
1.3.1.4. Tarihsel I¢erikli Hizmet Sunan Destinasyonlar

Tarihi anit, tarihi kentler, ibadethaneler ve tarihi bina gibi yapilari iginde
bulunduran tarihsel igerikli hizmet sunan destinasyonlarini ziyaret eden turistler, bu

bolgeleri gormek ve degerleri anlamaya calismak, geg¢miste gerceklesmis olan
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birtakim olaylar1 canlandiran ¢esitli ses ve 151k gosterilerini deneyimlemek amaciyla
genellikle turist rehberleriyle gezdikleri destinasyonlardir (Pekyaman, 2008: 8).
Tarihsel destinasyonlara genellikle Kkitle gezileri yapilmaktadir. Bu baglamda
iilkemizde Istanbul’u tarihsel igerikli hizmet sunan destinasyonlarm basinda
gostermek miimkiindiir. Ayrica Kapadokya, Efes, Antalya, Bursa, Edirne, Trabzon
ve Mardin gibi illerimiz de bu baglamda degerlendirilebilecek destinasyonlardir.
Roma, Paris, Londra, Moskova, Budapeste ve Viyana gibi énemli kentler de diinyada

tarihsel icerikli hizmet sunan destinasyonlara 6rnek olarak verilebilir.
1.3.1.5. Etnik Turizm Hizmeti Sunan Destinasyonlar

Ilgi gekici topluluklarin yasama bigimlerini ve kiiltiirel degerlerini gérmek
amactyla insanlarin katildiklar1 geziye etnik turizm denir. Etnik turizm kapsaminda,
bu destinasyonlarda genelde evler ziyaret edilir, danslar ve torenler izlenir ve dinsel
torenlere katilinir. Avustralya’da yasayan yore halkinin yasamlari, ABD’deki
Kizilderililer etnik turizm hizmeti sunan destinasyonlara ornek olarak verilebilir.
(Rizaoglu, 2004: 130). Ulkemizde ise Istanbul, Biiyiikada, izmir, Heybeliada,
Bozcaada, Gokgeada ve Rumlarin hayatlarini idame ettirdikleri yerlesim yerleri etnik

turizm hizmeti sunan destinasyonlara drnek verilebilir.
1.3.1.6. Eglence Hizmeti Sunan Destinasyonlar

Turizm faaliyetlerine eglence maksatli katilan turistlerin ihtiyaglarini
karsilamayr kendine hedef koyan destinasyonlara eglence hizmeti sunan
destinasyonlar denir. Ulkemizde eglence hizmeti sunan destinasyonlarma en iyi
orneklerin baginda Bodrum gelmektedir. Bunun yaninda Akdeniz Canag: da bu tip
destinasyona Ornektir. Kumar oynamak maksadiyla seyahat edilen bolgeler de
eglence hizmeti sunan destinasyonlar kapsaminda degerlendirilir. Kumar oynama
maksatli gidilen yerlerin basinda ise Las Vegas ve Los Angeles gibi sehirler
gelmektedir (Tirkeri, 2014: 36).

1.3.1.7. iktisadi i¢cerikli Hizmet Sunan Destinasyonlar

Tasidiklar1 ekonomik onemlerinden dolayi, 6zellikle is yapmak maksadiyla

ziyaret edilen turizm destinasyonlaria igsel turizm destinasyonlar veya iktisadi
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icerikli turizm sunan destinasyonlar ad1 verilir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi bir
destinasyon bir¢ok turizm olanagini bulundurmast miimkiin olabilmektedir. Diger bir
ifade ile eglence faaliyetlerini merkezinde tutan bir turizm bolgesi bunun yaninda
iktisadi igerikli turizm sunan bir destinasyon da olabilmektedir. Bundan dolay1 is
gezisinde olan bir kisi aym =zamanda diger turizm faaliyetlerinden de
yararlanmaktadirlar. Konaklama isletmeleri, nitelikli 6zelliklere sahip lokantalar,
kongre salonlar1 bu tip destinasyonlarin karakteristik 6zelliklerindendir. Diinyada
Hong Kong, Chicago, Dubai, Berlin, New York, Moskova, Paris, Londra; iilkemizde
de Istanbul 6rnek olarak gosterilebilir (Tiirkeri, 2014: 36).

1.3.1.8. Siyasal i¢erikli Hizmet Sunan Destinasyonlar

Siyasal olarak oOnemli olan kentler siyasal igerikli hizmet sunan
destinasyonlardir. New York, basta Birlesmis Milletler olmak {izere bircok siyasal
Orgiite merkez olmasi agisindan siyasal icerikli hizmet sunan destinasyonlara
verilebilecek en iyi Orneklerin basinda gelmektedir. Paris, Moskova, Washington
DC, Briiksel, Roma, Londra, Berlin, Pekin gibi baskentler de siyasal icerikli hizmet
sunan destinasyonlara 6rnektir. Bunlarin yaninda yilda bir kez siyasi toplantilarin

diizenlendigi Davos’ta bu kapsamda 6rneklendirilebilir (Tirkeri, 2014: 36-37).
1.3.1.9. Saghk icerikli Hizmet Sunan Destinasyonlar

Farkli tanimlar1 olsa da, saglik turizmini, ikamet edilen yerden baska bir yere
(yurtici veya yurtdis) her hangi bir saglik sebebiyle hizmet almak i¢in yapilan

seyahatler olarak 6zetleyebiliriz (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2019a).

Saglik turizmi hizmeti sunan destinasyonlari, tedavi amacgli kaplica, spa,
wellness, medikal, fizik tedavi, rehabilitasyon gibi saglik hizmetlerinin sunuldugu
isletmelerin ve hizmeti sunmaya uygun dogal kaynaklarin yer aldig1 yerlerdir. Bu
destinasyonlara ornek olarak, Afyonkarahisar, Ankara (Kizilcahamam), Aydin,
Balikesir, Denizli, Yalova verilebilir. Saglik turizmi hizmeti sunan destinasyonlar ile

ilgili detayl bilgi calismanin tigiincii boliimiinde sunulmustur.

17



1.3.2. Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar

Cekicilik, bir yeri ziyaret etmek isteyen ziyaretginin 0 yeri tercih etmesinin
saglayan faktorler biitiiniidiir. Destinasyonun en 6nemli 6g8esi olan cekicilik,

ziyaret¢inin tercihini belirleyen etmenlerdir (Bagiran, 2015: 12).

Turistlerin destinasyonu ziyaret etmesini saglayan ¢ekicilikler arasinda dogal
unsurlar (sahiller, daglar, parklar, hava vb.), insan eliyle yapilan turistik ¢ekicilikler
(anitlar, dini yerler, konferans ve spor imkanlar ile ilgili yerler vb.) ve kiiltiirel
cekicilikler (miizeler, tiyatrolar, kiiltiirel olaylar vb.) sayilabilmektedir (UNWTO,
2007: 1).

Destinasyon ¢ekim faktorleri asagidaki gibi siniflandirilabilir (Pekyaman, 2008: 13);

— Dogal ¢ekicilikler
— Tarih ve kiiltiir
— Spor faaliyetleri
— Sanat

— Eglence ve aligveris
1.3.3. Cografi Ozelliklerine Gore Destinasyonlar

(Holloway, Humphreys ve Davidson 2009: 15) destinasyonlari sahip

olduklar1 cografi 6zelliklerine gore li¢ gruba ayirmistir;

e Deniz Kenar1 Destinasyonlari: Bu grup tiiriinde yer alan destinasyonlara
deniz kenari alanlar, dogal sahillere sahip olan bolgeler 6rnek gosterilebilir.

e Kirsal Turizm Destinasyonlar1: Ulusal parklar, nehirler, daglar, goller,
vahsi yasam parklari, koyler ile kirsal turizm olanaklarn saglayan
destinasyonlar kirsal turizm destinasyonlar tiirii iginde yer almaktadir.

e Sehir Destinasyonlari: Merkezi bolgeler olarak goriilen sehirler, kasabalar

sehir destinasyonu olarak siniflandirilmaktadir (Tiirkeri, 2014: 38).
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1.3.4. Mevsimsel Ozelliklerine Gore Destinasyonlar

Mevsimsel 6zelliklerine gore destinasyonlart Cook (1998) yaz, kis ve dort
mevsim destinasyonlar1 seklinde gruplandirmistir. Bu gruplandirma kapsaminda

degerlendirilen destinasyonlar;

e Sakin destinasyonlar; Avlanma, balik avlama ve ¢iftlik turizmi,

e Mevsimsel destinasyonlar; Dag evleri, sahiller ve yazliklar,

e Spor destinasyonlari; Kis sporu ve golf,

e Dort mevsim destinasyonlart; Termal alanlar, gazinolar, yolcu gemileri,

e Schirlesmis alanlar1 kapsayan sehir destinasyonlaridir. (Aktaran: Atay, 2003:
33)

1.3.5. Birinci ve Ikinci Grup Destinasyonlar

Atay (2003: 32) destinasyonlar1 siniflandirirken, destinasyonun sahip oldugu
cografi konumu, ziyarete gelen turistlere hizmet sunan pazar, ziyarete gelen
turistlerin yapis1 ve sezon gibi bir¢cok degiskenin etkili oldugunu ifade etmekle
beraber destinasyonlar1 Birinci Grup Destinasyonlar ve Ikinci Grup Destinasyonlar

seklinde ikiye ayirmistir.
1.3.5.1. Birinci Grup Destinasyonlar

Bu destinasyon ekonomik anlamda turizmi merkezinde tutan, ziyarete gelen
turistlerin istek ve ihtiya¢lar1 dogrultusunda onlarin yeme-igme, konaklama, eglenme
vb. hizmetleri sunan destinasyonlardir. Diinyada Las Vegas ve Disney World,
tilkemizde Kusadas1 ve Kemer gibi turizm amaciyla gelistirilen destinasyonlar birinci

grup destinasyonlara 6rnek olarak gosterilebilir (Atay, 2003: 32).
1.3.5.2. ikinci Grup Destinasyonlar

Bu grup destinasyonlar turizmin bolge ekonomisine katkisinin az oldugu
ancak turistik ¢ekiciligi olan, tarihi, dogal wve Kkiiltiirel degerleri olan
destinasyonlardir. Bu destinasyona &rnek olarak Istanbul verilebilir. Birinci grup
destinasyonlarda oldugu gibi turizm amaciyla gelistirilmeyen bu destinasyonlar1 ¢ok

sayida turist ziyaret etmektedir. Bu destinasyonlarin turizm gelirleri birinci grup
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destinasyonlarin turizm gelirlerinden ¢ok fazladir. Istanbul, Paris, Roma, New York

ve Atina ikinci grup destinasyonlara 6rnek verilebilir (Atay, 2003: 32).
1.3.6. Page’in Destinasyon Tipolojisi

Page (1995) destinasyon tipolojisi su sekilde kategorilendirmistir;

e ¢ kent alanlar1 (Manchester)
e Baskentler

e Endiistriyel kentler

o Kiiltiirel sanat sehirleri

e Metropol merkezler

e Turist eglence merkezleri

e Canlandirilmis deniz kiyilar
e Kiigiik kale kentler

o Kiiltiirel baskentler

e Kis sporu alanlari

e Ic kent alanlar

e Kaplicalar

e Biiylik tarihi kentler

e Ozel olarak yapilan turistlik alanlar

e Deniz kiyisi alanlar (Ozdemir, 2014: 15).

Gortldiigii gibi destinasyonlar birtakim kriterlere gore degerlendirilerek
smiflandirilmigtir.  Destinasyonlarin = 6zelliklerinin bilinmesi, tiirlerinin farkinda
olunmasi1 ve buna uygun smiflama yapilmasi, bu alanda calisan pazarlamacilara
destinasyonlara uygun olarak hem kendilerini gelistirmede hem de pazarlama

karmasi olugturmada yardimci olacaktir. (Buhalis, 2000: 101).
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2. DESTINASYON PAZARLAMASI

Glinlimiizde birgok alanda oldugu gibi turizm sektoriinde de iiriin ve verilen
hizmetlerin pazarlamasi ile ilgili rekabetler de yasanmaktadir. Ozellikle de turizm
sektoriiniin lilkelerin ekonomilere olan katkilar1 g6z 6nilinde bulunduruldugunda, yeni
olusumlarin giinden giine artis gdstermesiyle birlikte buna paralel olarak ta rekabetin

arttigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir (Kocaman ve Giingor, 2012: 148).

Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte rekabetin de gelistigi ve bunun yaninda
rekabet, altyapisinin da teknoloji temelli sektorlerde oldugu goézlenmektedir

(Ozdemir, 2007: 890).

2000" li wyillarin baglarinda internet tabanli aligverisin yayginlagsmaya
baslamasi ile birlikte yeni ve alternatif yollarin da temelini olusturmustur. Firmalar,
ziyaretgilerin ve miisterilerin daha rahat bir bicimde aligveris yapabilecekleri ve daha
rahat gezinebilecekleri bir bigimde internet sitelerini dizayn etmeleri bu gelismelere
ornek olarak gosterilebilir. Alan yazin incelendiginde yapilan bazi g¢aligmalarin
literatiire katki sagladigi goriilmektedir (Park ve Gretzel, 2007 Ozdemir, 2007;

Grangjo ve Gummesson, 2006).

Faaliyetlerini turizm veya destinasyon iriinlerinin pazarlanmasi tizerine insa
eden isletmeler, yerel yonetimler veya turizm operatorleri giinden giine hedeflerinde
bulunan destinasyonlara daha ¢ok ziyaret¢i ¢gekebilmek icin yollar aramaktadirlar. Bu
etkinlikler miisteri memnuniyetini arttirmak, pazarda kaliciligr saglayabilmek adina
yapilacak organizasyonlar1 yapmak, markalasma ve marka degeri olusturmak i¢in
yapilan birtakim girisimler olarak ortaya ¢ikmakta ve destinasyonlar1 pazarlayanlar
tarafindan cesitli yoreler ve cografi alanlarda, imajlar1 ve turistik kimlikleri ile 6n
plana ¢ikmasi saglanarak gelistirilen pazarlama teknikleri ile kendilerini gostermeleri

saglanmaktadir (Semerciéz, Donmez ve Dursun, 2008: 90-91).

Destinasyonlarda tiiketici degeri yaratmak, turistik iriiniin ziyaretcilerin
goziinde farkli olmasinmi saglamak ve markalasmasini saglamak bu alanda yapilacak

caligmalarin temelini olusturmaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012: 148).

Kaya (2010) destinasyon pazarlamasin “aligveris, yemek, ulasim, konaklama

gibi destinasyon triinlerinin, genellikle bir kent veya cografi olarak bir bolgeye ait
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birbirinden ¢ok farkli alanlardaki mal ve hizmetlerin birer turistik {iriin olarak bir
araya getirilerek, destinasyonlara daha c¢ok misafir c¢ekebilmek adina girigilen

¢abalar” olarak tanimlamaktadir.

Literatiir incelendiginde destinasyonlar, makro destinasyonlar ve mikro
destinasyonlar seklinde iki gruba ayrilmaktadir. Makro destinasyon, birgok
destinasyonu barindiran ve genis alanlar1 ifade ederken Mikro destinasyonlar cografi
anlamda sinir1 alanlar olarak goriilmekte ve dar bir alani ifade etmektedir (Kotler,
Bown ve Makens. 1999: 648). Destinasyonlarin sahip olduklar1 imajlar, ziyaretgiler
tarafindan tercih edilme unsurlari arasinda onemli bir yerdedir (Tarak¢ioglu ve
Aydin, 2003:3). Destinasyonlarin se¢iminde, yoreye ait cografi 6zellikler, verilen
hizmetler, yorenin altyapisi, ulagim olanaklari, ydrenin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
degerlerinin yaninda yorenin dogal giizellikler, mimari Ozellikleri, konaklama
imkanlari, yeme i¢gme olanaklarinin yeterli olmasi ve kalitesi, eglence imkanlari,
destinasyon maliyetleri vb ozellikler 6n plandadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:

76).

Destinasyonlarin  fiziki sartlarinin  yaninda iklimleri, yorede turizmin
gelismesinde belirleyici faktorler arasinda yer alir. Yorenin cazibesini belirleyen
unsurlar da, dogal kaynaklar, sosyal yapisi, kentin kiiltiirel dokusu ve alternatif

faaliyetlerin sunulmasidir (Kutvan ve Kutvan, 2013: 161).

Bireylerin destinasyonlari tercih etme ve hizmet satin alma siireglerinde karar
vermeleri pek ¢ok degiskenlerde incelenebilir. Diger bir ifade ile turistler tatillerini
veya bos zamanlarint ge¢irmek istedikleri destinasyonlarin se¢iminde birgok faktor
etkilidir. Destinasyonlar1 daha once ziyaret eden turistlerin elde ettikleri tecriibeler,
destinasyondaki hizmet veren isletmeler, talepleri alan ve ydnlendiren kurumlar,
yorenin yonetim kadrosunun faaliyetleri, resmi turizm Orgiitleri, sivil toplum
kuruluglar1, yoreyle ilgili yapilan haberler ve gazete yayinlari, dergi ve roman
yazarlarinin tecriibeleri destinasyonlarin secimlerinde tiiketicilerin dikkate aldigi

noktalardir (Cakict ve Aksu, 2007: 183).

Yapilan arastirmalar, bilgi toplamada kisisel, ticari ve kamu kaynaklarindan

yararlanmada farklilik gosterse de en fazla bilginin ticari kaynaklardan toplandigini
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fakat karar verme asamasinda kisilerden elde edilen bilgilerin daha etkili oldugunu

gostermistir (Cakir ve Kiigiikkambak, 2016: 404).

Destinasyonlar, diger destinasyonlardan farkli olan cekici yonlerini etkili
olarak kullanabilmek i¢in 6n plana ¢ikarmak ve bundan maksimum derecede fayda
saglayabilmek i¢in net c¢izgilerle olusturulmus ve etkin bir pazarlama yontemi
olusturmak zorundadirlar. Diger bir ifade ile destinasyonlar etkili bir sekilde ve
rasyonel olarak pazarlanmalidir. Bir iilke veya bir bolgeye ait destinasyonun
ziyaretcilere etkili bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in destinasyonlarin ziyaretleri
hedefledikleri kitlelere uygun olarak iiriin ve hizmetleri hazirlamali ve sunmalidir.
Bu baglamda kentlerin ziyaretcilerine sunabilecegi tiriinler 4 sekilde gruplanabilir

(Y1ildirim ve Teberler, 2006: 862).

e Schirlerdeki tiyatro ve gosteriler, eglenceler, festivaller, miizeler.

o Kentin fiziksel ozellikleri ve sosyokiiltiirel yapisi, gelenekleri, giivenlik
unsurlari, halkin yasamau.

o Kentin aligveris imkanlart ve pazarlar, lokanta isletmeleri, otel imkani,
seyahat isletmeleri.

e Sehrin ulagilabilir olmasi, bilgilendirme olanaklar1 ve otoparklardir.

Destinasyon olan bir sehrin etkili bir bicimde pazarlanabilmesi icin birtakim
turizm performanslarinin da sehrin lehinde olmasi gerekir. Eroglu (2008) bu

performanslari i¢ ve dis performanslar olmak {izere ikiye ayirmistir. Buna gore;

Dus performans faktorleri

e Ulkenin ekonomisi

e Siyasi ortam

e (Cevreiller

e Bolgenin geligmisligi

e Uluslararasi belirleyici aktorlerin etkisi

Ic performans faktorleri

e Bolgenin cografi konumu
e Egitim diizeyi

e Dogallig1
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e Tarihi yapist

e Yerel yonetimler

e Sehrin merkezi hiikiimet tarafindan desteklenmesi

e Endistriyel altyap1

e Giivenlik

e Vizyon

e Bolge halkinin turistlere bakis agis1 (Eroglu, 2008: 65).

Sehrin pazarlanmasinda otoritelerin yaninda yerel yonetimler de etkili bir role
sahiptir. Sehrin taninmasi icin yaptiklari organizasyonlarla sehrin imajlarina katki
saglayarak bir anlamda sehrin reklamin1 yapmaktadirlar. Bir¢ok faktore bagli bir
sekilde gelisen ve degisen destinasyonlarin rekabet stratejilerindeki farklilik, giicli
yonlerinin farkli olmasi kazang¢ saglayacak destinasyonlar ortaya c¢ikarma isini
zorlastirmaktadir. Bu baglamda basariyr etkileyen en o6nemli unsurlar,
destinasyonlarin konumlar1 ve sahip olduklari imajlar1 ile bir marka degeri

olusturmasidir (Cakmak ve Kok, 2012: 84).

Turizm destinasyonlar1 rekabetin kiiresel pazarlarda artmasiyla birlikte
kolayca degisime ugrar hale gelmistir (Ekinci ve Hosany, 2006). Pazarlamacilar da
bu rekabet ortaminda kendilerinin pazarladiklart destinasyonlarin  diger
destinasyonlardan farkli olduklarma ikna edecek pazarlama stratejileri geligtirme
cabast igerisindedirler. Bu baglamda destinasyonlari bulunduklar1 ikamelerden
ayirmaya olanak saglayacak destinasyon kisiligi kavramindan s6z edilebilir.
Destinasyon kisiligi, marka kisiliginden ortaya ¢ikmis ve insana ait olan 6zelliklerin

markanin 6zelligi haline gelmis bir kavramdir (Aaker, 1997).

Ekinci ve Hosany (2006) destinasyon kisiligini, insana ait karakteristik
ozelliklerin turistin bakis agisiyla bir destinasyonla iliskisinin kurulmas: seklinde
tanimlar. Destinasyon kisiligi, destinasyonun kendisine ait bir markasinin ve
kimliginin olusmasinda énemli bir metafor olarak goriiliir (Ekinci ve Hosany, 2006).
Ayrica destinasyon kisiligi, turistlerin destinasyona duygusal hatta ruhsal anlamlar
yiikleyerek zihinlerinde destinasyona kars1 daha canli ve samimi kimlik olusmasini

saglar (Ye, 2012: 402).

24



Yapilan ¢aligmalar turistler tarafindan duygusal 6zellikler yliklenmis, 6zgiin
ve ¢ekicilige sahip olan bir destinasyon kisiligi, turistlerin destinasyonu yine ziyaret
etmeleri ve ¢evresindekilere tavsiye etmeleri ile se¢im davraniglar1 arasinda pozitif
bir iliski oldugunu gostermektedir (Ekinci ve Hosany, 2006). Bundan dolay1
pazarlamacilar ~ pazarlama  stratejilerini  belirlerken  destinasyonu  diger
destinasyonlardan aywran kisilik  Ozelliklerini anlamalari1  ve buna gore

gerceklestirmeleri gerekli olmaktadir (Usakli ve Baloglu, 2011: 120).

Destinasyon pazarlamasinin giliclendirilmesi asamasinda destinasyon aidiyeti
kavrami da etkili bir unsurdur (Tsai, 2012: 142). Genel anlamda turist ile destinasyon
arasinda olusan duygusal bag ve iliski olarak adlandirilan destinasyon aidiyeti,
turistin destinasyona kars1 gelistirdikleri olumlu bazi inan¢ bigimleri olarak da

tanimlanabilmektedir (Veasna, Wu ve Huang, 2013: 513) .

Alan yazin incelendiginde bu kavramin turistik davraniglarin ne anlama
geldigini ve 6zelliklerini anlamlandirmada kullanilan bir kavram oldugu goriilecektir
(Veasna, Wu ve Huang, 2013: 513). Turistlerde destinasyon aidiyetini gelistirmek
turistlerin baska destinasyonlar1 segmelerinin 6niine gecilmesi bakimindan 6nemlidir.
Aidiyet, turistlerin gordiigiinii, diisiindiigiinii, hissettigini ve destinasyon hakkindaki
farkliliklar1 etkileyebilmektedir. Destinasyon ile turistin arasindaki duygusal iliski,
destinasyonun turist tarafindan olumlu degerlendirilmesine ve destinasyona karsi

sadik kalmalarina sebep olabilmektedir (VVeasna, Wu ve Huang, 2013: 514).

Sadakat ile aidiyet iliskisi g6z 6niinde bulunduruldugunda gii¢lii destinasyon
pazarlama etkinliklerini hayata gecirebilmek i¢in Onem verilmesi gereken

konulardandir (Tsai, 2012: 143).

2.1.TURIZM PAZARLAMASI KAPSAMINDA (TURIZMDE) DESTINASYON
PAZARLAMASI

Turizm hizmet sektoriiniin bir dalidir. Bundan dolay1 da sektoriin temel tirtinii
hizmettir. Bir hizmetin pazarlamasi iiriin pazarlamaktan farklidir. Depolayamama,
soyutluk, es zamanlilik ve heterojen olma gibi 6zellikleri vardir. Dolayisiyla turizm

sektorlinde kullanilan kendine 6zgii pazarlama yontemleri vardir. Bu farklilik sektor
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tarafindan sunulan tiim hizmetlerin seyahat deneyimlerine dayanmasindan meydana
gelmektedir. Ciinkii kisiler seyahat yaptiktan sonra edindikleri deneyimleri ve
duyduklar1  tatmin O6nemlidir. Bu durum turizm pazarlamasini  hizmet
pazarlamasindan ayirmakta ve daha gii¢ konuma getirmektedir (Kozak, 2010: 25).
Fyall ve Garrod (2005: 43) turizm pazarlamasini, isletmeler yada destinasyonlarin,
potansiyelinde olan veya hali hazirda sahip olduklar1 miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilama ve onlar1 memnun etmede daha etkili olabilmenin amaglandigi bir siireg¢
olarak tanimlamaktadir. Kozak vd. (2010: 26) ise, turizm pazarlamasini, “bir turistik
destinasyonun (turizm bolgesi) ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme
hedefine uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci
ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik {iriin ile ilgili arastirma,
tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir

yonetim felsefesi” olarak tanimlamaktadir.

Fyall ve Garrod (2005) ve Kozak vd. (2010) tarafindan yapilan bu
tanimlamalardan hareketle, turizm pazarlamasi, yoOnetimlerin talepleri dikkate
aldiklar bir eylem olarak ifade edilmektedir. Bunun yaninda turizm pazarlamasinda
destinasyonlara daha fazla miisteri c¢ekebilmek ve elde ettikleri kar1 arttirarak
girdikleri pazarlarda pazarladiklari {irtinlerin iyi bir sekilde konumlandirilmasin

saglamak birbirini takip eden amaclar olarak goriilmektedir.

Diinyada turizm sektoriinde yasanan gelismeler ve degismeler, tim diinya
iilkelerini turizm alaninda yeni arayislara yonlendirmistir. Ulkeler klasik iilke tanitim
faaliyetleri ve genel tanitimlarin yerine 6zel, destinasyonu veya sehri temele alan
pazarlama anlayisint benimsemislerdir. Daha etkili destinasyon pazarlamasi ve
mevcut risklerin azaltilmasi admna iilkeler bir tek destinasyon yada bir tek turistik
iriin anlayisini terk etmis, sahip olduklar ¢esitli bolgelerin ve sehirlerinin turistlere
hitap edecekleri tirtinlerin kimliklerini 6n plana ¢ikartmig ve bolge ve sehir merkezli

bir tanitim ve pazarlama anlayisin1 benimsemeye baslamislardir (ilban, 2007: 6-7).

Akdeniz ¢anagi destinasyonunda iilkemizin rakibi olan Italya, Ispanya ve
Fransa gibi bazi iilkeler, uyguladiklari tanitim politikalarinda birtakim degisikliklere
gitmis ve “Turizm Cesitlerinin Tanitimi1” ve “Bolgesel Tamitim” faaliyetlerine

baglamislardir. Bahsi gegen bu iilkeler belirledikleri yeni stratejilere uygun olarak
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altyapt ve tesisleri, dogal cevreleri, kiiltiirel ve tarihi degerleri ile birbirlerinden
farklilik gosteren bolgelerini, farkli pazarlara gore konumlandirmistir. Bu strateji
dogrultusunda Ispanya, Kanarya Adalar’n1 veMarbella’yr; Fransa, Korsika,
Normandiya, Cote d’Azur, Courchevel ve Paris’i; italya, Sardinya Adasi ve
Toscana’y1 marka haline getirerek pazarda iilke olarak degil destinasyon seklinde yer

almiglardir (Yavuz, 2007: 35).

Turizm destinasyonunu, sahip oldugu turizm kaynaklari ile turistlerin ilgi
odagi haline gelen ve turistlerin yogun ziyaretine ev sahibi olan kurum ve
kuruluglarin sagladiklar1 turizm hizmetlerinden olusan bir iiriin olarak tanimlayan
Ozdemir (2007), sahip olduklar1 bu 6zellikler dolayisiyla destinasyonlarin, turizm
sektorliniin en Onemli unsuru olmasinin yaninda pazarlanmasi en zor iirlinlerin

basinda gelmektedir.

Bir yerin turistik destinasyon bolgesi olabilmesi ve gelisebilmesi igin bir
takim Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bolgenin ¢ekiciligi basta olmak iizere,
oren yeri, park, ulasim, imaj, miize, konaklama, yeme-igme ve benzer imkanlarinin
varlig1 gibi iiriin ve hizmetlerin bir karisimi seklinde ifade edilebilmektedir (ilban,
2007: 33-34). ilban (2007), destinasyonun pazarlanmasinda bdlgenin &zelliklerinin

onemli bir rolii oldugunu ifade eder.

Uluslararas1 arenada iilkemizin en tinlii destinasyonlari, yaptiklar
reklamlardan daha ziyade kendine 6zgii cografi 6zellikleri, kiiltiirel potansiyelleri,
fiziksel Ozellikleri, turistlerin hizmetine sunduklari essiz degerleriyle 6n palana
cikmaktadirlar. Istanbul’un hem kiiltiir hem de ticaret merkezi olmasi; Antalya’nin
deniz, kum, giines imkanlar1 6zelliklerinden dolayr soguk bolgelerde yasayanlarin
ilgi odagi olmasi; Bodrum’un eglence; Kapadokya’nin kiiltiir merkezi olmasi;
Antakya’nin dinler merkezi olmasi; Mardin’in kiiltiir; Diyarbakir’in Mezopotamya
bolgesinin aktif oldugu donemlerden 6nemli yerlesim yeri olmasi ve bunlara sahip

¢ikilmasi ile turistlerden talep gérmektedir (Yavuz, 2007: 36).

Bir destinasyonun bilinir olmasindaki en énemli unsur olan imaj ile birlikte
meydana gelen markalagma olgusu bdlgenin pazarlanmasinda en 6nemli etkendir.
Cagdas anlayisa gecmenin {iriinii olarak ifade edilen destinasyon pazarlamasi, cografi

acidan bolge yada sehri kapsar ve genel olarak ta ulusal pazarlama faaliyetlerinin bir
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Ogesi olarak tanimlanir. Buradaki amag, turistlerden gelen talebi sekillendirmek
olarak ifade edilir ve son zamanlarda destinasyonlarda artan pazar rekabeti nedeniyle
artan bir sekilde markalasma ¢abasi sarf edilmesidir. Bu ortamlarda destinasyonlarin
turistlerin giindemlerine girebilmesi i¢in alisilmisin disinda dikkat ¢ekici unsurlar ve
diger destinasyonlardan farkli bir imajla kendilerini gostererek pazarlama faaliyetleri

yiiriitmeleri gerekir (Ersun ve Arslan, 2009: 100-101).

Avrupa, Kanada ve ABD kent, bolge destinasyonlarinin pazarlanmasinda
markalasmasinda kamu, 6zel sektér ve sivil toplum kuruluslarinin birlikte hareket
edebilmesi i¢in birtakim modeller uygulamiglardir. Ancak iilkemizde Tiirkiye’nin
Antalya ve Istanbul gibi, diinyada {inlii olan destinasyon markalarmin tanitimi
yapilmas1 yaninda planlanmalarin olmasi konusunda heniiz tam olarak bir
koordinasyonla ¢alisildigini séylemek miimkiin olamamaktadir. Bu destinasyonlarda
valilik, belediye ve sivil toplum orgiitleri de bazi ¢alismalar yapmaktadirlar ancak

yapilan bu ¢alismalar birbirinden kopuk olarak yiiriitiilmektedir (Yavuz, 2007: 6).

Genel tanitim organizasyonlarinda alt destinasyonlar 6n plana ¢ikarilamadigi
ve alt destinasyonlarin tanitilmasinda bir birim bulunmamasindan dolayi ortaya ¢ikan
plansiz tanmitim firsatlart bile siireklilik saglayamamakta ve kagirilabilmektedir.
Ulkemizde alt destinasyon olarak gosterilebilecek Canakkale destinasyonu tanitim
firsatlarin1  degerlendirememis ve Canakkale’de c¢ekilebilecekken Troia filmi

Meksika’da filme alinmistir (Yavuz ve Karabag, 2009: 116).

Balakrishnan vd. (2011) destinasyon pazarlamasinin biiyiimesi igin biiyiik
alanlara sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu firsatlardan yararlanabilmek igin
destinasyon pazarlama Orgiitleri, 6zel sektor ve yerel yonetimler beraber caligsarak
destinasyonun gelisimini saglamaya ¢alismalidirlar. Ozdemir (2007), yaptig
caligmasinda destinasyon pazarlamasinin, destinasyona turist ¢ekmek i¢in yogun bir
calisma yapilmasi gerektigini, ayrica imaj ve marka c¢aligmalarimin destinasyonda
devam etmesi gerektigini ve birtakim destekleyici girisimlerde bulunulmasi gerektigi
tizerinde durmaktadir. Bunun yaninda marka kimligini ve destinasyonu o&teki
destinasyonlardan ayiran 6zelliklerinin belirlenmesinin ve pazarlama faaliyetlerinde
bunlari vurgulamanin uluslararasi turizm pazarinda destinasyonu daha etkili bir

pozisyona tasiyacak temel unsurlar oldugunu da ifade etmistir. Destinasyon temel
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unsurlarini belirlemek i¢cin SWOT analizi yapmaktadir. Cilinkii destinasyon SWOT
analizinde i¢ analiz yaparak giiclii ve zayif yonlerini, dis analiz yaparak da firsat ve

tehdit unsurlarini1 goérebilmektedir.
2.2. DESTINASYON PAZARLAMANIN AMACI VE ONEMI

Destinasyonlarin pazarlamasinda one ¢ikarilmasi gereken dort genel stratejik

amag su sekilde siralanabilmektedir (Buhalis, 2000: 21):

e Destinasyonlarda yasayan bolge halkinin uzun donem refahini saglamak

e Turistlerin ziyaretlerinde onlari memnun ederek tatmin olmalarin1 saglamak

e Yerelde ¢alisan girisimcilerin maksimum derecede kar etmesini saglamak

e FEkonomik faydalar 1ile kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler arasinda

stirdiiriilebilirlik dengesini saglamak

Tunstler

Yerel

MWiifus - =

W

Cikar ve

Faydalar,

Turizm Sorumluluklar Kamu Sektori
Eilrigm‘u:_ll::ri ve Hilkiimetler
ve KOBl'ler | «<{——> ﬂ  —-—

Tur

Operatdrlen

Sekil 4. Turizm Paydagslarinin Dinamik Dongiisii
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Yukarida belirtilen stratejik amaglarin destinasyonlarda uygulanmasi ve
gelistirilmesi, turizm paydaslarinin arasindaki iligki ile baglantilidir. Bu turizm
paydaslar1 yerel halk, destinasyonu ziyaret eden turistler, girisimciler ve KOBI’ler,
kamu ve Ozel sektér, merkezi yonetim ve tur sirketleri olarak siralanabilir.
Destinasyon pazarlamasinda stratejik amaglarin hayata gegirilmesi yukarida sayilan
paydaslarin dongiisiinde bulunan aktdrler tarafindan belirlenecektir. Dolayistyla her
paydas kendi faydasinin en iist diizeyde olmasini hedefleyecek, baz1 paydaslarin
cikarlar1 diger paydaslardan herhangi birisi ile g¢akisabilecek ve temel stratejik

amaglarin bazilar1 ise tehdit altinda olabilecektir (Buhalis, 2000: 99-100).
2.3. DESTINASYON MARKALAMA

Gilinlimiizde, enformasyon fazlalig1 yagsanmaktadir. Bundan dolayi {ilkenin ve
tirlinlerin tanitimlarinin daha basarili ve daha etkili olabilmesi i¢in digerlerinden
farkli olmaya ve diger enformasyonlardan ayirt edilebilir ve dikkat ¢ekici 6zelliklere
sahip olmaya ve bunun yaninda farkli iletisim araclarmin kullanilmasinda ihtiyag

duyulmaktadir.

Zamanla sahip oldugu degerlerini ve canlilar gibi dogum, gelisme ve Sliim
asamalar1 yasadig1 diistintiliirse markanin bir hazine oldugunu sdylemek yanlis bir
tanimlama olmayacaktir. Bundan dolayr devamli yenilenmesi, gilincellenmesi
gereken bir olgudur. Tanitim asamasinda hedefe alinan kitleleri etkileyebilmek igin
mesajlarin alisilmisin disinda sira disi ve farkli iletilmesi gerekmektedir. Diger
onemli bir faktor de hedefte olan kitleye “siz degerlisiniz” vurgusu yapilmalidir. Bu
sekilde davranmak markalagsmay1 saglamaya yardimci olacaktir. Markalagmak
onemlidir. Ciinkii marka sektoriin yasadigi daralma, yavaslama veya kriz
donemlerinde 6nemli bir avantaj sagmakta ve bu donemlerin daha az kayiplarla

atlatilmasina yardimci olabilmektedir (Cakmak ve Kok, 2012: 84).

Destinasyonlarin markalasma siirecinde bazi unsurlara dikkat edilmesi

gerekir. Bu unsurlar;

e Pazarlama igin birtakim iletisim stratejileri olusturulmali,
e Daha kiigiik gruplar seklinde ve miisteri odakli pazarlama stratejileri

uygulanmali,
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e Turistler tarafindan giiglii olarak algilanan yonlerde ¢alismalar yapilmasina
oncelik verilmeli,

e Tatillerini iyi ge¢irmis turistlerin destinasyonlarin imajlarindan daha 6nemli
bir unsur oldugu unutulmamali ve miisteri memnuniyeti 6n planda
tutulmalidir

e internet, e-posta vb teknolojilerden faydalanilmali

e Uluslararas1 alanda yasanan degismeler ve gelismeler takip edilmenin
yaninda tiiketicilerin tiiketim egilimlerindeki degisiklikler takip edilmeli

e Eglence konulu veya eglence mesajlarim1 igeren kampanyalarin 6nem

kazanmasi nedeniyle tanitimlarin bu yolla yapilmasi
Kisaca;

e Pazarlarin iyi taninmasi

e Miisterilerini iyi takip etmek

e Diger tiim sektorlerle isbirligi i¢inde olmak gerekmektedir (Cakmak ve Kok,
2012: 84).

Glinlimiiz teknolojisinde yasanan gelismelerin sagladigi haberlesme, iletisim
ve ulasgim imkanlartyla beraber iiriinlerin pazarlarda cesitlilikleri de artis
gostermektedir. En basit anlamiyla bir {irinii diger tiim {irlinlerden ayirt edilmesini
saglayan marka kavrami, rekabetin artmasiyla beraber ayirt edilebilme giiciini

arttirmaya odaklanmaktadir.

Alan yazin incelendiginde birgok marka tanimi yapildigi goriilmektedir. 556
sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de marka;
“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiislin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamast kosuluyla kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri icerir” (TBMM,;
1995).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka “Bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak

tanimlanmaktadir (Wood, 2000: 664).
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Blackett ve Russell (1999) marka kelimesinin eski Norve¢ dilinden tiiredigini
savunmuglardir.  Eskiden insanlar  yetistirdikleri hayvanlarin  komsularin
hayvanlarindan ayirt edebilmek i¢in hayvanlarini kendilerinin rahat anlayabilecegi ve
digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde isaretlemislerdir. Markalamanin ilk

ornegi boyle ortaya ¢ikmistir (Scott vd., 2011: 228).

Kotler (1997) marka kavramini, firmalarin drlinlerini ve misterilere
sagladiklar1 hizmetlerini tanimlayan, onlarin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan
ve farklilagmalarina yarayan isim, sembol, tasarim yada bunlarin birlesimleri

seklinde tanimlar (Eroglu, 2007: 66).

Destinasyonlarin secimi, istekli tiiketiciler i¢in Onemli bir yasam tarzi
oldugunun bir gostergesidir. Turistler kazandiklar1 parayr harcamak ve sahip
olduklart bos zamanlar1 1iyi bir bicimde degerlendirmek igin sectikleri
destinasyonlarin ¢ekiciligi olmasi ve tinlii bir sehir imajina sahip olmasi gerekir

(Morgan, Annette ve Roger, 2004: 4).

Destinasyon markalama, diger {irlinlerin ve hizmetlerin markalanmasindan
asagida ifade edilen sebeplerden dolay1 daha zor ve karmasiktir (Pike, 2005: 258-
259):

e Destinasyonlar, tiiketicilerin kullandiklar iiriinlerden ve aldiklari diger tim
hizmetlerden daha ¢ok boyuta sahiptir. Ornek olarak destinasyonlarin
sloganlari, destinasyonun sahip oldugu secilebilen ve ¢esitli dogal
kaynaklarini, konaklama imkanlarini, tesislerini, kiiltliriinii ve etkinliklerini
kapsamasindan dolayr markanin biinyesindeki tiim unsurlarin hepsini birden
icerebilmektedirler. Daha bireysel 6rnek olarak Kenya’nin “Evrenin en giizel
destinasyonu, hepsi bir tilkede” slogani verilebilir.

e Farklh gruplarin aktif olan paydaslarinin pazara karsi gosterdikleri ilgileri
heterojendir. Bundan dolay1 pazarda yer alan boliimlere gore ¢cok daha genis
kitlelere ulagilmas1 gerekmektedir.

e Onemli olan markanim ana konusuna kimlerin karar verdigi ve bu markanmn
nasil tamimlandigidir. Uretici konumundaki sirket iiriinleri ve hizmetleri

konusunda s6z sahibi olabiliyorken, destinasyonun hangi boyutunun One
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cikarilmasi ve destinasyon markasiin olugsmasinda s6z sahiplerinin tek bir
birey veya bir grup olmasi olas1 degildir.

e Toplumun sahip oldugu ortak goriis ile marka teorisi arasinda bir denge
bulunmasi gerekmektedir. Ciinkii tepeden bakan anlayisa sahip bir yaklagimin
destinasyon markas1 uygulamasinda basarisiz olmas1 muhtemeldir.

e Tiiketici tabanli esitlik modelinde marka sadakati onemli bir kdse tasi
konumundadir. Fakat destinasyonlarin olusturduklar1 markalara olan sadakati
Olcebilmek oldukea giigtiir. Markaya olan sadakatleri 6l¢ebilmek ancak tekrar
edilen ziyaretleri tespit ederek miimkiin olabilir.

e Fon bulma problemi pazarlama organizasyonlar1 agisindan oldukca
Oonemlidir. En fazla biitgeye sahip bir pazarlama organizasyonunun biit¢esi
bile bir sirketin sahip oldugu biitge karsisinda yetersiz kalabilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde daha etkili bir sekilde var
olabilmek i¢in, hedef kitlenin isteklerine cevap vermeleri ve miisterilerin
karsisina farklilastirilmis iiriinler yani markalarla ¢ikmalar1 gerekir. Marka
olmak turizm sektdriinde hem karlarin hem de gelirlerin artmasi anlamina
gelmektedir. Ayrica bu durum bireylerin ve kurumlarin yaninda devlet i¢in de
olduk¢a onemlidir. Marka degerini olusturmus olan iilkeleri, bolgeleri,

sehirleri ve isletmeleri daha gok turist ziyaret edecektir (Ar, 2004: 8-9).

Misir, Tunus, Fas ve Cezayir gibi iilkeler, genel olarak deniz, kum, giines
ticliisiiyle miisterilerine turizm hizmeti veren lilkemizin giliney destinasyonlarina,
yaptiklar1 sunumlarda rakip olmaya baglamislardir. Bundan dolayr Tiirk
destinasyonlarin1 yabancilarin se¢gmesi i¢in iilkemiz destinasyonlarinin diger
destinasyonlar tarafindan kolayca taklit edilemeyecek farkli ydnlerini ortaya
koymalar1 ve bunlar1 dogru ifade edilmesi ve tanitilmasi 6nem kazanmaya
baglamigtir (Yavuz, 2007: 2). Ortaya ¢ikan bu durum da iilkemizi diger iilkelerden

farkl bir bigimde konumlandirmasi ile miimkiin olabilir.

Destinasyon pazarlamada amac, destinasyona gelen turizm talebine sekil
vermek olarak ifade edilmekle beraber, destinasyonlar son zamanlarda artig gosteren
uluslararas1 pazar rekabet ortamiyla yogun bir sekilde marka olma ¢abasi igerisinde
bulunmaktadir. Yogun rekabet ortamlarinda destinasyonlarin diger destinasyonlardan

ayirt edilebilmesi icin farkli imaj ve dikkat g¢ekiciligi ile 6n plana g¢ikmalar1 ve
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calismalarini “markalasma” kapsaminda ilerletmelidirler. Uriinlerin
markalagmalarinda oldugu gibi destinasyonlarin markalagmasi da {iriinii tanimlamaya
yarayan ve digerlerinden ayirt edilmesini saglayan isim, logo, slogan, isaret veya

bunlarin birlesimidir (Ersun ve Arslan, 2009: 100-101).

Marka kimlikleri ile imajlari, destinasyonun markasini olusturan en énemli
iki ana unsurudur. Bu kimlik calismalari1 ile destinasyonlarin degerleri 6n plana
cikabilir ve ayn1 zamanda destinasyonlar1 daha cekici hale getirebilir. Bu ¢aligmalar
sayesinde markanin diger 6nemli unsuru olan imajinin sekil almasi daha miimkiin
hale gelecektir (Yavuz, 2007: 47). Olumlu fikirler yaratan gii¢lii, farkli ve fark
edilebilir marka imajlar1 destinasyonlarin pazarlanmasi faaliyetlerinin temelini

olusturur (Ozdemir, 2008: 105).

Pazarlamacilar i¢in en 6nemli beklentilerin basinda olusturduklari imajlarin
seyahat davraniglar1 tizerinde biraktigi etkilerdir (Leisen, 2001:50). Dubai bu
kapsamda verilebilecek en iyi Ornektir. Dubai kendi sehir markasi olarak imajinin
saglamasini yaklasik 20 yil boyunca yaptiklari ¢galismalar sonucunda elde etmistir. 20
yil 6nce yerli halkin balik tutarak hayatlarini devam ettirdikleri bir liman kasabasi
konumunda iken suanda 6zellikle yabanci yatirimcilarin yatirimlari sayesinde her yil
bir¢ok turisti gekmeyi basarmaktadir. Giiniimiizde Dubai turistlere yiiksek kalitede
uriinler sunmakta, arkadag yanlis1 bir ¢cevre ve sifir vergi uygulamalari gibi birtakim
cekiciliklerle 6n plana ¢ikarak gosteris ve aligveris kenti olarak imaj olusturmay1
basarmiglardir (Bagaeen, 2007: 173). Kiiresellesme giiniimiizde diinya pazarlarini

etkisi altina almigstir.

Kotler ve Gertner (2004) calismalarinda destinasyon markalamasinin, i¢inde
bulundugumuz c¢agda teknolojik gelismeler ve insan kaynaklarindaki meydana gelen
hareketliligin artmasi1 sonucunda git gide gerekli bir hale geldigini savunmuslardir

(Maheshwari, lan ve David, 2011: 200).

Marka olusmasinin destinasyonlar icin, ortaya koyduklar1 farklhiliklarla
turistlerin dikkatlerini ¢ekme ve rekabet ortaminda sahip olduklart konumlarini

giiclendirmelerini saglamalar1 gibi faydalar1 vardir (Ersun ve Arslan, 2009: 100-101).

Ersun ve Arslan (2009: 101) isim, logo, slogan, isaret vb. ilkeler

destinasyonlarin markalarinin olugmas1 icin gerekli ilkeler oldugunu ifade
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etmiglerdir. Doganli (2006) ise destinasyon markasi olusturmanin ilkelerini, slogan,
sembol, reklam miizigi, alt ve iist yap1 ¢alismalari, kalite, yonetim birimleri, orgiit
kiltlirii, giiven, ulagim, alternatif turizm, marka kisiligi, dogal ¢evrenin korunmasi,

yore halkinin tutum ve davraniglarini seklinde belirtmektedir.

Gortldugi  gibi markanin  ismi, sloganlar1 gibi unsurlar {riinlerin
markalagmasinda tek baslarina yeterli degildir. Bu unsurlar sadece bir bdlgenin diger
bolgelerden ayrilmasini saglayan yontemler oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Her faktoriin destinasyonlarin markalagsmasini saglamaya katkilar1 oldugu agiktir.
Glinlimiiz kavramlarindan siirdiiriilebilirligin destinasyonlarin markalagmalarina olan
katkilart azimsanmayacak derecede biiyiiktiir. Ciinkii c¢evresinde sahip olduklari
dogal faktorleri dnemsemeyen destinasyonlar, onlart takip eden insanlar iizerinde
olumlu veya olumsuz bir bigimde bir algiyla karsilagsacaklardir(Kavacik, Zafer ve

inal, 2012: 174).

Olumlu imaja sahip destinasyonun markalasmast olumsuz imaja sahip
destinasyonun markalagmasindan daha kolay olacagi bir gercektir. Giiniimiizde
turistlere konaklama isletmeleri bakimindan nitelikli, manzaralar ve misafirperverlik
sunan ve bunlarin yaninda da cazip firsatlar sunan birbirlerine benzer 6zelliklere
sahip bir¢cok destinasyon bulunmaktadir. Bunlardan dolay1 turistler nazarinda
destinasyonun olusturdugu olumlu imaj tek basina yeterli olmamakta, turistlerin
tatillerini  gecirebilecekleri yer se¢iminde onlar1 etkileyebilmek admna diger
destinasyonlardan farkli olmas1 gerekmektedir. Turistin zihninde destinasyonun diger
destinasyonlardan farkli olarak olusmasinda markalagsma kavrami 6ne ¢ikmaktadir

(Qu, Kim ve Im, 2011: 470).

Bir destinasyon soyut ve somut ozelliklerinden dolay1 bir {iriin yada marka
seklinde algilanabilir (Usakli ve Baloglu, 2011: 117). Kabul edilebilir derecede giiglii
bir marka degerine sahip olan bir iirlin tiikketici goziinde digerler triinlere gore farklh
algilanabilir, tliketicinin aragtirma maliyetini ve riski azaltabilir ve yiiksek kaliteyi

temsil edebilir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006).

Qu ve arkadaslar1 (2011) destinasyon markalagsmasini, “bir destinasyonu
rakiplerinden farkli kilan kimlik ve kisilik gelistirme siireci” seklinde
tanimlamiglardir (Qu, Kim ve Im, 2011: 470).
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Destinasyonda markalagma siireci, destinasyonun sahip oldugu imaja kars1
bireyler tarafindan duygusal bir bagliligin olustugunun anlagilmasindan sonra baslar.
Bu iki kavram ayni paydalarda olsalar da, destinasyon markalagmasi destinasyon
imajimin duygusal bilesenini temsil eder. Bununla beraber destinasyonlarin bir isme
sahip olmalarina ragmen bir marka haline gelmemis olabilir. Diger bir ifade ile
sadece marka haline gelmis destinasyonlar ziyaretcileri ile duygusal bir bag

kurabilmektedirler (Ekinci, 2003: 21-22).

Markae Denkiigi

Markanin destinasyon tarafindan Markamn tiketiciler tarafindan
sunulan anlamlar ve deferleri algilanan anlamlar ve degerleri
dzellikler faydalar Logo zellikler faydalar
Isim
degerler kaltir Slasan degerler kil it

Bagimsiz
kaynaklardan
destmasyon
kinda gelen bilm

Turist tarafindan
kabul edilen
destinasyon imaji

Destinasyon
tarafindan
vansitillan imaj

Yansilan ve kabul
edilen ima) uyumu

kisilik kullanscl
vatentl . patentler kisilik kullamicilar
patentler

ticari marka
thgkiler tligkiler ticari marka

v

Turist davrams
{farkindalik, sepim, kullamm, tatmin, tavsive, pliven, sadakat)

Sekil 5. Destinasyon Imaji ve Marka Iliskisi

Markalasma ile ilgili Sekil 4’te de gorildiigli gibi destinasyon tarafindan
yansitilan ve turist tarafindan kabul goren destinasyon imaj1 olmak iizere iki imaj
tiri bulunmaktadir. Markanin destinasyon tarafindan yansitilan imaj ve turist
tarafindan kabul edilen destinasyon imaj tiirlerinde yer alan ozellikler, faydalar,
degerler, kiiltiir, kisilik, patentler, iliskiler, kullanicilar ve ticari marka ortak olmak
ile birlikte turist davranislarinda farkindalik, se¢im, kullanim, tatmin, tavsiye, giiven

ve sadakat olarak yansimaktadir.

Destinasyon markalar1 otoriteler tarafindan tiim anlamlar1 ve degerleri ile

belirli bir imaja sahip olmalari i¢in yansitilir. Bunun yaninda, potansiyel ve mevcut
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turistler kaynaklardan gelen ¢esitli bilgileri birtakim faktorlerden dolay1 yansitilan
destinasyona Dbirebir aynis1 ile degil birtakim degisiklige ugratarak kabul
edeceklerdir. Bu kaynaklardan gelen bilgilerle ortaya ¢ikan ve destinasyon tarafindan
yansitilan imaj arasinda c¢eliskiler olmadig1 zaman yansitilan imaj ve kabul edilen
imaj arasinda bir paralellik meydana gelebilir ve bu durum da uyum olarak
isimlendirilir. Sekil 4’te goriilen alanmmin biiyiikliigli pazarlama faaliyetlerinin

basarisin1 gostermektedir (Tasg1 ve Kozak, 2006: 310).

Pazarlamacilarin amaci bilingli olarak olusturulmus uyarilmis imajlarla
turistlerin destinasyona karst olumlu izlenim yaratmaktir. Bu imaji olusturabilmek
igin web siteleri, tanitim brostirleri ve reklam, vb. gibi birtakim pazarlama araglari

kullanilabilir (Ulama, 2015: 101).
2.4. DESTINASYON IMAJI

Bu kavrama deginmeden once imaj kavramu ile ilgili alan yazinda yer alan
tanimlamalar ile destinasyon kavrami tanimlamalarinin birlestigi noktalar1 tespit
etmek yerinde olacaktir. TDK (2015) imaji duyu organlarimiz tarafindan algilanan
nesnelerin bilincimize yansiyan benzerleri olarak tanimlamaktadir. imaj insanlarin
sosyal ve psikolojik gercekliklerinden kaynaklanmasindan dolay:1 dlglim yapilmast
zor olan ve hassasiyetle lizerinde durulmasi gereken bir kavramdir. Bu 6zelliklere
sahip olmasina ragmen, bazi arastirmacilar farkli alanlarda imajin 6l¢iimii tizerinde
yogunlagmislardir (Uner, Giicer ve Tas¢1, 2006: 190). Bunun yaninda pazarlamada
imaj kavramma iiriin ve marka yonetimi konusu basliklar1 altinda daha sik ifade

edildigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin bir imaj1 nasil algiladiklarinin dl¢iimii, tiiketicinin marka yada
tirtinlerin 6zelliklerini belirttikleri ifadeleri, tiiketicilere verilen 6l¢eklerle marka yada
triinlerin degerlendirilmesi ve yapilan degerlendirmeler ve elde edilen verilerin

cesitli analizlerle elde edilir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1978: 499).

Sirketler imaj yaratma calismalariyla, miisterilerde kalic1 yer edinirler. Imaj
yaratmayla ilgili goriisler, duygusal pazarlama ortamlar1 yaratmak i¢in caligmalara

Oonem verilmesi ile birlikte c¢esitlenmeye baslamig, imajlar1 yansitilan durumlara
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yonelik miisteri olan veya olmayanlarin nasil goriindiikleri rahatlikla anlasilabilir

olmustur (Kotler, 2015: 56-57).

Destinasyon hakkinda turistlerin algiladiklar1 imaj ise destinasyon imaji
olarak ifade edilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Turizm destinasyonlarinin
pazarlamasi, sehirlerin ve bolgelerin bir marka degeri olarak pazarlanmasi iizerine
calisan arastirmacilar, destinasyon pazarlamada imaj kavramui ile ilgili ¢aligmalar
yapmis ve bu caligmalar sayesinde alan yazinda oldukc¢a kapsamli bir literatiir
olusmasina katki saglamislardir (Baloglu, 1997; Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003; Duman
ve Oztiirk, 2005;Oter ve Ozdogan, 2005;Uner vd., 2006; Tasc1, 2007; Cheng ve Tsai,
2007; Oztas ve Karabulut, 2007; , Hosany vd., 2007; Ozdemir ve Karaca, 2009;
Byan ve Zhang, 2010; Ulker, 2010; Phau vd., 2010; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010;
Greaves ve Skinner, 2010; Saraniemi, 2011; Balakrishnan vd., 2011; Ceylan, 2011;
Organ ve Soydas, 2012; Tekin, 2012; Kutvan ve Kutvan, 2013; llgaz, 2014,
Harkinson, 2015).

Destinasyonlarin fiziki planlamalari, manzarasi, peyzaji, tarihi degerleri ve
bitki Ortiisii gibi unsurlar turistlerin destinasyonlarda dikkat ettikleri 6zellikleridir.
Kutvan ve Kutvan (2013) destinasyonda turistlerin kullanimina sunulan ve tasarlanan
diizenlemelerin olduk¢a Onemli etkiye sahip olan dogal degerleri "rekreasyonel
degerler" olarak ifade etmistir. Rekreasyonel ¢ekicilik unsurlart  yorede
bulunabilecek kaplicalar veya kaplica bulunmamasi durumunda deniz, tiyatro,
giintibirlik alanlar, etnografik miizeler, aligveris olanaklari, sanat galerileri, kentsel
ortam, eglence olanaklari, arkeolojik miizeler, ulasim olanaklari, iletisim ve saglik
olanaklar1 gibi unsurlar rekreasyonun temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir (Cakir

ve Kiigiikkambak, 2016: 410-411).

Insanlar tarafindan algilanan destinasyon imajlarmin lgiimleri ile dlgiimlerde
yer alan bireyler arasinda birbirinden farkli durumlara siklikla rastlanmaktadir.
Yapilan arastirma ayni destinasyonda olsa dahi ortaya ¢ikan bu farkliliklar, yapilan
aragtirmanin  yapildigi donem ya da arastirmaya katilanlarin sosyo-kiiltiirel
yapilarinin birbirlerinden farklilik gostermesi durumlarinda gozlemlenebilir. Yapilan
bir aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, destinasyonun yaratmak istedigi imaj ile

turistler tarafindan algilanan imajlar arasinda olusan farki ortaya ¢ikartan en 6nemli
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unsurlarin  destinasyona gelen turistlerin yaslart ve egitim diizeyleri oldugu

belirlenmistir

Talep ve arza olan etkisinden ve turizmin gelismesi agilarindan dolay1 6nemli
yere sahip olan destinasyon imaj1 (Tasc1 ve Gartner, 2007), destinasyonlarin essiz
ozelliklerinden dolayr destinasyonlara 6zel bir kavramdir (Lertputtarak, 2012).
Destinasyon imaj1 kavrami, destinasyona gelebilecek potansiyelde olan turistlerin,
destinasyondan beklentileri ve algilar1 toplami olarak ifade edilir (Atay ve Akyurt,
2009; Murphy vd., 2000). Turistlerin destinasyonu tercih etmelerinin nedenleri
siralandiginda destinasyonunun imaji bu siralamanin istlerinde yer alir (Kozak,

2010: 162).

Turistlerin destinasyonu yeniden ziyaret etmeleri ve agizdan agza
pazarlamalarinin, destinasyon sahip oldugu imaji ve tiiketimden sonra siireci
belirlemeye iligkin yapilacak calismalarda Onemli iki sonu¢ oldugu ifade
edilmektedir (Qu, Kim ve Im, 2011: 470). Bundan dolay1 turistlerin séz konusu
destinasyonun imajin1 anlamalar1 ve daha sonrasinda hedeflerindeki pazarlarin
istekleri ve ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik etkinlikler olusturmak destinasyona

diger destinasyonlara kars1 rekabet etmek icin avantaj saglayacaktir.

Oter ve Ozdogan’a (2005) gore imaj, insanlarin fiziksel algilar1 sinir1 Stesinde
olan nesneler hakkinda sahip olduklar1 akilsal ¢agrisgimlari ve temsilleridir. Imaj
insanlarin duygular ile algiladiklar1 bir sey hakkinda belleklerinde kalanlar olabildigi
gibi zihinlerinde olusturduklar1 bir kurmaca da olabilir. Yeni bilgiler elde etmede ya
da gee¢mis yasantilarini tekrar zihinlerinde canlandirmada imaj kisiye yardimci

olmaktadir (Cakir ve Kiigiikkambak, 2016: 404-405).

Dolayisiyla imaj olgiilebilir kavramdir. Imajlarin analizleri igin tiiketicilere
arastirilan marka ya da trtinlerle ilgili, onlarin &zelliklerini belirten ifadeleri igeren
olgeklerle derecelendirmeleri beklenir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Destinasyon
imaj1 ile ilgili yapilan ¢alismalar 90’11 yillardan itibaren artis gdstermeye baslamis ve
asagida ifade edilen konularda yogunluk gostermistir (Baloglu ve McCleary 1999:
871);

e Turistler tarafindan algilanan imajlar ve destinasyonlarin olusturmak

istedikleri imajlar arasindaki farklar
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e Turistler tarafindan daha once yapilan ziyaretlerin simdiki algilamalarina

etkileri

e Turistlerin destinasyonla aralarindaki uzakliklar1 ve cografi konumlar1 ile

destinasyonun imaji arasindaki iligki

e Destinasyon imajlarinin 6l¢iimlerine ya da imajlarinin derecelerine etki eden

faktorler
e Destinasyon imajlarina zamanin etkisi
e Seyahat amaci ile imaj arasindaki iligki

e Turistlerin demografik 6zellikleri ile destinasyonun imaji arasindaki iligki

Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmeleri altinda bes temel neden

yatmaktadir.

1. Estetiklik: c¢evreyi gezmek ve manzara izlemek amagh yapilan
ziyaretlerdir.

2. Aidiyet duygusu: aile ziyareti, arkadaslik, kdkenlerini arastirma amagl
yapilan ziyaretlerdir.

3. Bilgi edinme: kiiltiirel veya egitim amagl yapilan ziyaretlerdir.

4. Dinlenme: gerilimlerini azaltma ve bulunduklari ortamdan kagma amagli
yapilan ziyaretlerdir.

5. Statii: kisiliklerini gelistirme ve stati kazanma amagh yapilan

ziyaretlerdir (Baloglu ve McCleary,1999: 871).

Turistler destinasyonlar1 ziyaret etmeden oOnce onlarin edindikleri bilgi
genelde turistlerin destinasyon ile ilgili kendi zihinlerinde olusturduklar1 imajla
desteklenmektedir. Cogu zaman bir turistin seyahat etmeye karar vermesini saglayan
onun destinasyonla ilgili edindigi bilgiden 6te destinasyonun sahip oldugu imajidir
(Tapachai ve Waryszak, 2000: 37).

Turistlerin eglenme ve gezme amagh gidecekleri yerlerin segiminde
destinasyon imajimin etkisi yadsinamayacak bir gergektir (Chen ve Kerstetter, 1999:
245-246).Bundan dolay1 destinasyon sec¢imlerini Konu alarak yapilan arastirmalar,

destinasyon imajinin baskin olan ozelliklerini tanimlamak ve bu o6zelliklerin
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destinasyon se¢imlerinde istlendikleri rolii ortaya ¢ikarmaya odaklanmistir (Um ve

Crompton, 1999: 81-82).

Gitgide artan rekabetgi  yapisindan dolayr  turizm  endistrisinin,
destinasyonlarin daha etkili ve stratejik planlamalar yapmasini zorunlu kilmustir.
Bundan dolay1 destinasyonlar genel anlamda pazar yerindeki rekabetten ziyade
destinasyonlarn turistler tarafindan algilanan imajlarma yogunlasmaktadirlar (ilban,
Koroglu ve Bozok, 2008: 112-113).

Geride kalan yaklasik 20 yillik siire igerisinde, yerel yonetimler ile kent
planlamacilar1 basta olmak {iizere kentlerin gelecekleri hakkinda karar verenler,
kentlerin sahip olduklart olumlu imajlar1 diinya ¢apinda arttirabilmek igin kayda
deger girisimler yapmaya baglamiglardir (Avraham, 2004: 471). Kentlerin yada
destinasyonlarin marka yada pazarlanabilir bir {iriin olarak goriilmesi, destinasyonlar
turistler tarafindan algilanan imajlardan daha ¢ok 6nem kazanmasi, daha ¢ok kisiyi
varig noktalarma ¢ekmek igin harcanan c¢abalar, pazarlama alan yazinda "destinasyon
pazarlamasi" adiyla gerek gecmiste gerekse de onlimiizdeki yillarda yer edinmeye
devam ederek bir¢ok arastirmada kendine yer bulacagi beklenmektedir (Cakir ve
Kiigiikkambak, 2016: 405).

Destinasyonlarin kisiligi ile imaj iligskisi temelde marka imajiyla marka
kisiligi arasindaki iliskiye dayandigr ifade edilmektedir (Artuger ve Cetinsoz, 2014:
370). Bu iliskinin bir benzeri de destinasyon kisiligi ve imaj1 iligkisi arasinda da
goriilmektedir. Destinasyonu turistik amagla ziyaret edenlerin bahse konu olan
destinasyon imajina karsi destinasyonlara insanlarla 6zdeslestirilen bazi 6zellikleri
yiiklemede etkilidir (Chen ve Phou, 2013: 271-272). Buna gore, destinasyon kisiligi
ve imaj1 iliskisinde imaj bagimsiz degisken kisilik ise bagimli degisken olarak ele

alinmaktadir.

Destinasyon imaj1 ile destinasyon aidiyeti arasindaki iliski g6z Oniinde
bulunduruldugunda; destinasyonun sahip oldugu sosyal ve fiziksel ortama iliskin,
destinasyona ziyarete gelenlerin duyussal ve biligsel bir tepki olarak ifade edilen
destinasyon aidiyeti, algilanan destinasyon imajinin bir sonucu olarak

belirtilmektedir.
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Destinasyonlarin biinyesinde barindirdiklari 6zelliklerinden dolay: turistlerde
meydana getirdikleri duyussal ve biligsel imaj, s6z konusu destinasyonla turistlerin
aralarinda aidiyet duygusu olusmasinda etkili olmaktadir (Jorgensen ve Stedman
2001). Bunun yaninda destinasyon aidiyeti ile destinasyon imaji1 arasindaki iliskiyi
ortaya koyan calismalarin sayisindaki azlik dikkate alindiginda, s6z konusu iki
degisken arasinda bulunan iliskinin 6zelligi ile ilgili genelleme yapilabilecek bir
yeterliligin s6z konusu olamayacag ifade edilebilir. Ancak destinasyon aidiyetinin
destinasyon sadakatini one ¢ikardigini1 ve destinasyon imaji ile destinasyon sadakati
arasinda anlamli ve olumlu yonde iligkilerin elde edildigi arastirma sonuglarinin
oldugu gbéz oOnilinde bulundurulursa destinasyon imajinin destinasyon aidiyetini
etkileyen bir faktor oldugu ifade edilebilir (Dick ve Basu, 1994; Tas¢1 ve Gartner,
2007; Chi ve Qu, 2008; Choi vd,2011;Artuger ve Cetinsoz, 2014).

Destinasyon aidiyeti ile destinasyon Kisiligi arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalar1 konu alan yazin taramasinda, destinasyon aidiyeti ile destinasyon kisiligi
iligkisini inceleyen gerek kuramsal olarak gerekse de ampirik yapilmis calismaya
rastlanmamistir. Ancak bunun yaninda, destinasyon sadakati konusunda yapilmis
aragtirmalarda da ifade edildigi ve elde edilen sonuglarin gosterdigi gibi (Ekinci ve
Hosany, 2006; Kili¢ ve Sop, 2012; Usakli ve Baloglu, 2011), destinasyon kisiliginin
destinasyon sadakati {izerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
aidiyet olgusu sadakat ve bazi davramigsal niyet faktoriinii Onceleyen bir etmen
oldugu dikkate alinacak olursa destinasyon aidiyeti ile destinasyon kisiligi arasinda
baglanti kurmak miimkiin olabilir (Alexandris vd, 2006; Yiiksel vd, 2010). Bu
baglamda destinasyon kisiligini bagimsiz destinasyon aidiyetini ise bagimli degisken

olarak degerlendirmek miimkiindiir.
2.5. DESTINASYON IMAJININ OLUSUM SURECI

Turizm sosyo-ekonomik anlamda iilkelerin gelismesinde 6nemli bir faktordiir
ve iilkeler destinasyonlarina daha fazla sayida turist ¢ekmek icin destinasyonlari
hedeflerindeki turistlerin begenilerine sunmaktadirlar. Diinyada glinden giline sayis1
artan destinasyonlarin ortaya ¢ikmasiyla ve ulasimda yaganan teknolojik gelismelerle

birlikte, insanlarin gelirlerinin artmasi ve sahip olduklar1 bos zamanlarda meydana
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gelen artigla beraber destinasyonlarin kendi aralarindaki rekabet ortami da giderek

artmaktadir (Matos, Mendes ve Valle, 2012: 112).

Kiiresel pazarlarda destinasyonlar sahip olduklar1 rekabet giiglerini arttirmak
ve lrlinlerini benzersiz ve kendilerine has hale getirebilmek i¢in imajlar
olusturmalhidirlar.  Kiiltiirel cografyada yayilan yeni yaklasimla, turizm
aragtirmalarinda mekanlar fiziksel 6zellikler olmaktan ¢ikarak kiiltiirel yapilar1 temsil
eden unsurlar olarak goriilmeye baslanmistir. Bu agidan bakildigi zaman
destinasyonlar, ¢ekicilikleri, simgeleri ve sahip olduklar1 alanlar destinasyonu ziyaret
edenler i¢in anlam, kimlik, kisilik, glic ve davranis olusturan yerler olarak
belirtilmektedir (Pritchard ve Morgan, 2001: 170). Bundan dolay1 ziyaret¢i ¢ekmek
mekanin dogal, tarihsel ve kiiltiirel 6zelliklerini kullanarak degil, bu unsurlara bagh

olarak olusturulan destinasyon imaj1 sayesinde miimkiin olabilecektir.

Destinasyon imaj1 turistlerin hem tatil yerinin se¢imine iliskin hem de tatil
sonrast duyduklar1 tatmin bakimindan etkilemektedir (Bandyopadhyay ve Morais,
2005). Imaj destinasyonlar soyut yoniinii ifade etmesine ragmen, tiiketiciler de
destinasyonlar arasinda secimlerini yaparlarken destinasyonlarin  imajdan

etkilenmektedirler (Beerli ve Martin, 2004; Chen, Linn ve Petrick, 2013).

Alan yazin incelendiginde destinasyon imajinin ii¢ baglik altinda incelendigi

gorilecektir.
e Evrensel imaj

Bazi destinasyonlar kendilerine tartismasiz bir imaj olusturmus ve bunu da
insanlarin hafizalarina yerlestirmislerdir. Turizm bu kalip yargi olan tarihsel arka
plana sahip imajlar1 temele alarak beslenir. Buna diinyada verilebilecek en yerinde
ornekler “Bati moderndir”, “Dogu mistiktir” ve “Uzakdogu gizemlidir” imajlaridir.
Bu imajlar neredeyse tiim herkes tarafindan paylasilan ve kabul goéren imajlardir

(Ulama, 2015: 233).
e Uyarilmis (yapay) imaj

Bu imajda turistlerde destinasyona karst ziyaret istegi uyandirmak igin
pazarlamacilarin destinasyona ait bir imaj1 yaratmasi s6z konusudur (Ulama, 2015:

233-234).
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e Rastlantisal imaj

Bu imajlar farkinda olmadan olusan ve birtakim etkinliklere bagli olarak
olusur (Gal1 ve Donaire, 2005: 780). Buna 6rnek verilecek olursa; Edirne’de her yil
geleneksel bir sekilde organize edilen Kirkpinar yagl giiresleri bir spor etkinligidir
ancak Kirkpinar yagli giiresleri turist ¢ekme maksadiyla baslatilan bir etkinlik
degildir. Ancak zamanla gerek ulusal gerekse de uluslararasi sayesinde turistleri
¢eken bir organizasyon olmustur. Yabanci turistler i¢in ilging olan bu spor Edirne
ilinin bir imaj1 haline gelmistir. Fakat Edirne’nin bu imaj1 rastlantisal olmasinin
yaninda gegicidir. Ciinkii sadece bu organizasyon oldugu zamanlarda turistleri cezp
edilmektedir (Ulama, 2015: 234). Alan yazininda imaj gelistirme ve olusturma
oldukca genis bir sekilde tartistlmistir. ilk yapilan arastirmalarda imaj organik ve
uyarilmis olarak iki tiire sahip oldugu iizerinde durulmus ve organik imajin ziyaretgi
deneyimlerinden meydana geldiginden dolayi i¢sel oldugu; uyarilmis imajin reklam,
tanitim, haber ve sozel iletisim yollar1 araciligi ile saglandigindan dolayr dissal
olarak ifade edilmistir. Imajlarin olusumlar1 bireyleri biitiin olarak etkileyen farkli

bilgi kaynaklarina baghdir (Sonmez ve Sirakaya, 2002: 186).

Imaj olusumu genel bir ifade ile bireyin kendine gelen bilgi havuzundan
secici izlenimleri elde ettigi zihinsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Echtner &
Ritchie, 2003). Destinasyonlarin imajlarinin olusmasi ile ilgili bir¢ok bilgi kaynagina
ulasmak miimkiindiir (Govers, Go ve Kumar, 2007). Gartner (1993) imajlarin
olusmasinda etkili bir yere sahip olan bilgi tiirlerini su sekilde smiflandirmigtir
(Banyai, 2009; Mercille, 2005):

e Reklam ve tanitict brosiirler (Agik uyarict I)

e Seyahat kaynakli bilgiler (A¢ik uyarici II)

e Unliilerin tavsiyeleri (Gizli uyarici I)

e Destinasyonla ilgili yazilan rapor ve makaleler (Gizli uyarict IT)

e Haber ve film gibi bagimsiz kaynaklar (Ozerk)

e Cevreden istenmedigi halde gelen bilgiler (Istenmeden elde edilen
organik)

e Cevreden istendik sekilde gelen bilgiler (Istenerek saglanan organik)

e Kisisel deneyimler (Organik)
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Farkli disiplinler iizerinde calisan aragtirmacilar imaj olusumunda biligsel
degerlendirmeler ve duygusal degerlendirmeler olarak iki yon oldugu noktasinda
goriis birligindedirler. Bilissel degerlendirmelerde turistler destinasyon ile ilgili fikir
ve bilgiye sahip iken, duygusal degerlendirmelerde ise turistler destinasyona karsi
duyduklart hisler s6z konusudur. Bu degerlendirmeler birleserek destinasyonun genel

imaj1 meydana gelir (Lopes, 2011; Baloglu ve McCleary, 1999).

Stratejik anlamda destinasyon pazarlamada en Onemli unsurlardan birisi
imajdir (Camprubi, Guia ve Comas, 2009). Imaj olusumunda farkli bilgi
kaynaklarinin var oldugu ve imajin destinasyon pazarlamadaki 6nemine dayanarak,
destinasyonlarin yaratmak istedikleri imajin olusturulmasinda en 6nemli ve kritik
gorev hi¢ kuskusuz destinasyon pazarlama orgiitlerine diismektedir. Diger bir ifade
ile pazarlama orgiitleri turistler ve seyahat aracilar ile ikili iligkilerini gelistirerek
destinasyon imajinin istenilen noktaya gelmesini saglayabilir (Cronje ve
Kokkranikal, 2008). Ancak iilkemizde destinasyon pazarlama orgiitleri istenildigi
kadar yaygin degildir. Hatta neredeyse yok bile denilebilir. Ulkemizde bu érgiitlerin
yapmast gerekenleri bilyiik oranda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi yapmaktadir. Buna
ragmen pazarlama faaliyetlerinde merkezi bir yapmin etkin olarak calistigin
sOylemek giictlir. Her destinasyonun kendi 6zelinde pazarlama faaliyetleri ve imaj
olusturmada kendine 06zgli Ozelliklerden faydalanmasi daha yerinde bir yoldur

(Ulama, 2015: 234).
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IKINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA KiSiLiGi
1. MARKA KAVRAMI

Isletmelerin mal ya da hizmetlerini belirginlestiren ve séz konusu mal veya
hizmetlerini digerlerinden farklilagtirmaya ve ayirt edilmesini saglayan isim, logo,

paket ve tasarim gibi semboller marka olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2007: 160).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise marka; “bir satic1 ya da
satict gruplarinin {iriin ve hizmetlerin tanimlanmasini ve rakiplerinden ayirt
edilmesini saglayan isim, terim isaret, sembol, dizayn ya da bunlarin bilesimidir”

seklindedir (Keller, 2008: 2).

Uriinlerin markalastirilmasimin en énemli sebebi, iiriinlerini diger iiriinlerden
farkli hale getiren iireticilerin, onlara isim vererek ve iirlinlerini koruma amagh
patent alarak sahip olduklar1 iiriinler ile tiiketiciler arasinda bir bag kurmaktir.
Markanin ismi ve gorsel sembolleri iirlinlerle 6zdeslesmeye baslamasindan sonra

birtakim hukuki diizenlemeler yapilir (Can, 2007: 228).

Bundan dolayr markalarin korunmasi ve markalarin tescillenmesi biiyiik
onem tasimaktadir. Dolayisiyla bir {iriinlin marka olarak degerlendirilebilmesi icin
oncelikle hukuki anlamda patentinin alinmis olmasi ve patent enstitiisiine ismini

tescil ettirilmesi gerekir (Oziipek ve Diker, 2012: 101).

Kotler (2007) tarafindan kaleme alinan “A’dan Z’ye Pazarlama” adin1 verdigi
kitabinda her seyin marka olabilecegini ifade etmektedir. Diger bir ifade ile
tilketiciler icin bir anlam ifade eden veya ¢agrisim yapan her etiketin (lilke, sehir,
bolge, logo, isim, sembol vb) birer marka olabilecegini ifade etmektedir. Yani, Coca-
Cola, New York City, Tiirkiye, Istanbul, Efes, New York City, Kirkpmar ve her
insan birer markadir. Ancak bunun yaninda biiyiik markalar, {riinlerine ya da
hizmetlerine renkler ve anlamlar katarak daha fazlasmi yapmaktadirlar (Oziipek ve
Diker, 2012: 102).

Yapilan bu tanimlamalardan sonra akla marka ve iriin nedir sorusu

gelmektedir. Marka isim, logo, paket ve tasarim gibi semboller iken {irlin ise

46



tilkketicilerin ilgi ve dikkatlerini c¢ekerek tiiketmeleri i¢in piyasaya sunulan ve
tiiketicilerin istek veya taleplerini karsilayan her sey olarak tanimlanir (Uztug, 2003:
13). Buradan hareketle marka ile iirlin arasindaki farklarin neler oldugunu belirtmek

yerinde olacaktir.

Uriin tiiketicilere islevsel faydalar saglar. Marka ise islevsellikten cok
duygusal faydalar saglayarak, triinlerin degerinin atmasina yardimci olan isim,
sembol ya da tasarimdir. Bunun yaninda {irlinler zamanla degisimler gosterebilirken,
markalar daha akilda kalicidir ve uzun zaman degisim gostermemektedir (Aktuglu,
2009: 14-15). Ornegin; Toyota markasi altinda iiretilen aracla zamanla degismis olsa
da marka ismi olan Toyota yillardir varligint siirdiirmektedir. Marka ile iiriin

arasindaki farklar1 tablolastiracak olursak;

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA
Fabrikada tretilir Marka yaratilir
Nesne ya da hizmettir Tiiketici tarafindan algilanir
Bi¢imi, 6zellikleri vardir Kalicidir
Zaman icinde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesinde
gelistirilebilir tatmin saglar

o _ Tiiketici tarafindan statli gostergesi olarak
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar o
degerlendirilir

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir Kisiligi vardir

Beyin sol (rasyonel) tarafina hitap eder Beynin sag (duygusal)tarafina hitap eder

(Aktuglu, 2009: 15)

Kotler (2004)’e gore marka, iireticiler tarafindan tiiketicilere tirtinlerinin veya
hizmetin niteliklerini ve faydalarini siirekli olarak sundugu bir vaadidir. Markalarin
en iyi garantisini kaliteleri belirgin hale getirmektedir. Fakat marka ¢ok daha genis
ve kapsamli bir anlam ifade etmektedir. Kotler, markalarin igerdikleri anlamlari su

sekilde siralamistir;

e Ozellikler: Marka deyince akla birtakim &zellikler gelmektedir. Ornegin;
Mercedes deyince, yiiksek prestij ve kalitede {iretilen, tasarimlari iyi

yapilmis, dayanikli ve saglam otomobiller gelmektedir.

47




e Yararlar: Uriinlerin sahip olduklar1 dzellikler islevsel ve duygusal yararlara
doniisebilmektedir. Yine Mercedes marka otomobilden o6rneklendirecek
olursak Mercedes’in iirettigi otomobillerin dayaniklilik 6zelligi “uzun yillar
baska bir otomobil satin almak zorunda kalmazsiniz” ifadesi ile islevsel bir
yarar haline doniisebilmekteyken, pahali olmalar1 6zelligi ise “otomobil beni
onemli ve hayranlik uyandiran bir kisi gibi hissettiriyor” seklinde duygusal
bir yarara doniisebilmektedir.

e Degerler: Markalar bir yandan iireticilerin degerleri hakkinda bir takim
seyleri ifade ederler. Yiiksek giivenlik ve performans, prestij Mercedes
markasi i¢in degerlerdir.

e Kiiltiir: Markalar belli bir kultiri temsil ederler. Mercedes, Alman
kiiltiirlinti, yiiksek kalite ve verimlilik gibi 6zelliklerini yansitir.

¢ Kisilik: Markalar belirli bir kisiligi yansitir.

e Kullamci: Markalar, tiiketiciler veya {iriinii kullananlarin 6zellikleri hakkinda

fikir vermektedir (Oziipek ve Diker, 2012: 103).
1.1. MARKANIN ONEMI

Markalasma kavrami turizm sektoriinde heniiz istenildigi kadar turistik
isletmeler tarafindan dikkate alinmayan yeni bir kavram olmasinin yaninda,
turistlerin yaptiklar1 tercihlerde markalarin ¢ok biiyiik etkisi yoktur. Ancak bunun
yaninda triinlerdeki ¢esitlilik olmas1 ve miisterilerin memnuniyetinin saglanmasinin
temele alinmasi turizmde marka kavramini daha 6nemli bir konuma getirmektedir

(Ertugrul ve Demirkol, 2007: 65).

Tiiketicilerin demografik ozellikleri, tutum ve davramislarindaki farklilik,
satin alma egilimi ve yasam standartlar1 gibi pek ¢ok etken pazarda bircok yeni
segmentin ortaya ¢ikmasinin ana sebepleri arasinda yer alir. Bu segmentlerle
etkilesim icerisinde olan her bir birey, ¢esitli nedenlerden dolayi iiriin veya hizmeti
ya satin almakta ya da almamaktadir. Tiketicilerin sahip oldugu bu farkli
ozelliklerden dolay1 tiiketicilerle iletisim kurmak isteyen ve onlardan pozitif tepkiler
almay1 bekleyen kurum ve kuruluslar i¢in ciddi bir sorun halini almaktadir. Farkli
egitim seviyesine, gelir diizeyine ve sosyal yapiya sahip tiiketicilerin iirlin veya

hizmeti satin alip almama tercihleri ile tiikketim aligkanliklar1 birbirlerinden farklilik
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gostermektedir. Bundan dolay1 bu farkliligi g6z 6niinde bulunduran, temel pazarlama
ve iletisim stratejilerinde bu farkliliklar1 yansitan kurum veya kuruluslar basarili

olabilmektedirler (Bozkurt, 2005: 26).

Markalarin  taninmigliklari ne kadar fazlaysa mal ya da hizmetin
satilmasindaki etkisi de o kadar fazla olmaktadir (Erglin, 2000: 7). Taninmishik ve
farkliligin marka iizerinde siirekli bir etkiye sahiptir. Hizmet {iriinii olma 6zelligine
sahip olan turistik driinler somutlastirilamamasi, par¢alanamamasi, depo
edilememesi ve standart hale getirilememesinden dolay1 diger mal ve hizmetlerden
farkli birtakim durumlara neden olmaktadir. Turistik iirlinlere taninma ve kalite
bakimindan tiiketicilere bilgi veren ve gliven duyulmasini saglayan markalasma,
tirtinlerden memnun kalan ve {iriinlerin kalitesine giivenen turistlerin daha sonra
tercih yaparlarken yine aymi {iriinii tercih yapmalarina ve gevresinde etkilesimde
oldugu esi, dostu ve cevresindeki bireylere referans olarak vermelerine neden
olmaktadir. Bireyler turizm sektoriinde aldiklart hizmeti belirli bir bedel karsiliginda
ve bir siireligine satin alarak kullanabilmektedir. Ancak bu satin alma islemi diger

satin alma islemleri gibi fiziksel sahip olma degildir.

Belirli siirelik kullanim gerektiren bu tercih durumu, devamliligin
miisterilerin memnuniyeti Ol¢iisiinde gostermektedir. Bu da markalasmak ve
markalarin kimligi ile daha vurgulayict hale gelmektedir. Baska bir ifade ile
depolama yapilamayan ve iiretildigi zaman tiiketicilere sunulan bu {iriinlerin tercih
edilebilir olmasinda marka 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciye korunma saglayan
marka; tiiketici memnuniyeti ve tiiketicilerin hissiyatiyla ilgili olarak elle tutamadigi,
tahmin edemedigi ve {iriin olarak ta koruma giidiisiiyle giivenli hissetmesine neden
olmaktadir. Turistik tiriinler hizmet sektoriiniin diger mal ve hizmetleri gibi iadesi
mimkiin olmayan bir iirlin olmast markalagsmanin 6nemini bir kez daha ortaya

cikarmaktadir.

Memnuniyete ve giliven duygusuna Sahip turistlerin referanslari sayesinde
yeni insanlarin bu hizmete yonlenmesine neden olmasi ve aynt zamanda markalagma
bakimindan maddi kismi olmayan reklam olmaktadir. Heniiz markalasmay1
gerceklestirmeyen isletmeler bu yontem sayesinde markalasabilmektedir. Marka

olmak demek bilinir olmak demek degil, hangi sartta ve kosulda olursa olsun bu
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hizmetlerini siirdiirebilmektir. Siirekli olmak kalite ile, kalite ise miisteri
memnuniyeti ile baglantilidir. Kalite farklilig1 hem fiziki hem de servis standard1 gibi
birtakim farklilasmaya neden olmaktadir. Bu farkliliklar da marka olmakta etkili bir

etkendir.

Turizmde miisterilere fiziksel bir {iriin yerine hizmet sunuldugundan dolay1
isletmelerin hedefledikleri kitleye ulasabilmek icin kitleyi iyi analiz etmeli ve
Kitlenin beklentilerini dikkate almalar1 biiyiikk dnem tasimaktadir. Marka miisterilere
sunulan {triinlerin kalitelerinin diizelmesinde etkiye sahip olan bir faktor olmasi
nedeniyle turistik isletmelerde ¢alisanlarin hizmet i¢i egitim almasi ve buna 6nem

verilmesine neden olmaktadir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 66).

Hizmet sektoriinde turistik iirliniin pazarlanmasi1 ve satis1 birebir iligkilere
dayanmasi1 ve iriinlin sunumunda goérevli personelin tiiketicilerin beklentileri
yoniinde gelistirilmesi gerekmektedir. Bu durum hizmetin kalitesini arttirmasi ve

marka yaratmanin giicii olmasindan dolay1 da ayrica 6nemlidir.

Marka yaratma giicii, markalar ile miisteriler arasinda degerleri uyumlu sekle
getirmeye yarar. Bu baglanti marka bagliligini tetikler. Yetenekli olan her yonetici
biiyiik markalarin sahip olduklar1 giicti kuruluslarin kendi i¢lerinden aldiklarini bilir.
Baska bir degisle marka bagliligi, ¢alisanlar ile isverenlerin degerleri arasinda olan

baglantidan meydana gelir (McNaliy, 2003: 156).

Tiiketiciler, sunulan hizmetin kalitesinden memnun kalirlar ise marka
baglilig1 olusabilir ve markaya yakinlik hissederek daha sonra yapacaklar tercihler
de bu yonde olabilmektedir. Markalagma zincir oteller ve ¢ok uluslu hizmet sunan
isletmeler agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Diinyanin farkli yerlerine yapilan
seyahatlerde haklarinda olumlu goriisler bulunan bu tesislerin tercih edilmesini
beklerler ve ¢aligmalarini o yonde yaparlar. Farkli profillerdeki turistlere gore bazi
markalar tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilirlige sahiptirler. Bu da
yiiksek derecede ve giiclii bir marka bagimliligina neden olmaktadir. Ancak fiyatin
tercih asamasinda etkin konumda olmasi marka bagimliligin sahip olunmadigini
gostermektedir. Markalagsmaya sahip olan isletmeler hizmetleri i¢in talep ettikleri
fiyatlarin tercih edilmemelerinde etkin rol oynamasi marka baghligini olumsuz

etkilemektedir. Ciinkii marka bagimliligi iriinlerin fiyatlar goz ardi edilerek

50



olusturulmaktadir. Bunun yaninda bireylerin sosyo-ekonomik diizeyleri ve iilkede
yaganan ekonomik krizler saglam bir marka bagliliginin olusumunda etkili

faktorlerdir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 67).

Marka bagimliliginda iiriinlerin 6zellikleri ve kaliteleri onemli olmaktadir.
Tatil anlayisinin ¢ok fazla gelismedigi yerlerde ve ekonomik krizler yasayan
tilkelerde kuvvetli bir marka bagimliligi olusmamaktadir. Diger taraftan da turistik
tirlinlerin her anlamda tercih edilme oranlar1 yiiksekse kuvvetli marka bagimliliginin
var oldugundan sz edilebilmektedir. Fakat boyle durumlarda tiiketiciyi ¢ekebilecek

ve tiiketicinin ihtiyaglarina cevap verebilecek {iirlinlere yer verilmesi s6z konusudur.
1.2. MARKANIN OZELLIKLERI

Marka olusturulurken dikkat edilmesi gereken bazi kosullar vardir. Bu

kosullar su sekilde siralanabilir.

e Markalarin sdylenisleri kolay ve diger markalarla karistirilmamalidir.

e Karsikliklara neden olmamasi i¢in markalarin isimleri, liriin adlar1 veya
kurulus adlar farkli alanlarda kullanilmamalidir.

e Marka isimleri insan isimlerinden olusmamalidir. Ayni isme sahip olan
birgok kisi olabilecegi, ayr1 yerlerde ayni konuda bir markalagma olabilecegi
diisiiniilerek markalasmaya gidilmelidir. Ancak bunun 6niine gegebilmek ve
engellemek pek miimkiin degildir.

e Marka isimleri cografi isimlerden olusmamalidir. Bir yorenin sahip oldugu
ismi kullanan bir¢ok firma ve iiriin vardir. Boyle bir durum hem firma hem de
tiiketiciler icin olumsuzluktur. Ornek verilecek olursa; “Ankara” ismine sahip
gazoz markasi, makarna markasi, reklam ajansi, sigortact vb markalar
bulunmaktadr.

e Eger markalar ihracat yapacaklar ise ihracatin yapilacagi iilkede marka adinin
yerel dilde kotli bir anlama sahip olmamalidir (http:// www.islempatent.com:

10.07.2018).

Gliglii markalar birdenbire ortaya ¢ikmamislardir. Giiglii marklarin olugmasi
dikkatli yapilmis planlama ve titiz ¢alismalarin sonucunda ortaya c¢ikmislardir.

Markalar sadece hatirlanmasi gereken bir isim degildir. Ayn1 zamanda iirlin veya
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hizmetle baglantili olan ve tiiketiciye verilen farklilagtirma soézlerinin kiimesidir.

Basarili markalar i¢in miisteri sadakati isletmeye uzun vadeli maddi getiri saglar.

Markalama firmalara karsi rekabet i¢in avantaj saglama, kurumun kiiltiiriiniin

gelismesini saglama ve bu cergevede is stratejisi meydana getirme siirecidir. Basarili

bir marka yaratilabilmesi i¢in sunulan birtakim oneriler vardir. Bu oneriler agagida

maddeler halinde sunulmustur.

Rekabeti analiz etmek: Markalara rekabette uzun donem avantajlar
saglayabilmesi i¢in rakiplerinin uyguladiklari is dinamikleri ve stratejileri
sorgulamal1 ve iyi analiz edilmelidir. Boylece markalar rakiplerinden daha
farkli olabilirler.

Gii¢lii  yonlerin belirlenmesi: Hedef Pazar analizleri ve giliglii igsel
arastirmalar esnasinda firmalar rekabet avantajlarini ve potansiyel yonlerini
ortaya ¢ikarabilirler. Hangi kilit yararlarin triin ya da hizmetteki
farklilasmanin en iist diizeyde uyumluluk saglayacaginin belirlenmesi
isletmelerin gii¢lii yonlerinin meydana ¢ikmasina yardimer olacaktir.

Avantaj olarak belirlenen ozelliklerin dogruluk payini kontrol etmek: Boylece
olusturulmasi planlanan markanin giiglii yonlerinin pazarda ya da bir
boliimiinde 6nemli oldugu kanisina sahip olunmasi gereklidir.

Miisterilerin tanmimak ve firmanin pazardaki degerini bilmek: Bazi misteriler
marka ve firmalar i¢in digerlerine nazaran daha fazla Ooneme sahiptirler.
Miisteriler kazanclarinin ne kadarlik kismimi firmalarin  {iriin  veya
hizmetlerine harcadigi veya ilerleyen zamanlarda ne kadarin1 harcayacaklari,
hangi siklikla sahip olduklar1 kategorilerden alig-veris yaptiginin bilinmesi
gibi birtakim unsurlar firmalarin miisterilerini tanimasina ve firmanin
pazardaki degerini bilmesine yardimci olacaktir.

Marka uygunlugu: Tiiketiciler hakkinda marka uygunlugu; ihtiyaglari,
tikketim davraniglari, hayat1 yasama bigimleri ve sosyal ¢evreleri gibi birtakim
etkenleri igceren bilgileri gerektirir. Marka degerinin tiiketici davranislari ile
birebir ortiismesi uygunluk olarak tanimlanir.

Marka imaj1 gelistirmek: Tiiketicilerin zihinlerinde olusan ve marka ile ilgili

olusturduklart portreye marka imaji denir. Markalarin attiklar1 her adim
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onlarin tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklari marka imajini etkileyecektir.
Atilan her hatali adim marka imajlaria olumsuz etkilere sebep olabilir.

o  Markanmin konumlandirmasi: Konumlandirmanin esas dayanak noktasi iyi bir
Pazar arastirmasi ve planlamadir. Iyi yapilmis bir konumlandirma
isletmelerin {iriin veya hizmetlerinin tiiketici zihinlerinde essiz bir yere sahip
olmasini saglayacaktir.

e Birbirleri ile uyumlu ve biitiinsel mesajlar verme: Markalarin tiiketici zihnine
tutarli ve biitliinsel mesajlar gondermesi tiiketiciler bakimindan 6nemlidir.
Boylece markalarin her donemde tiiketicilere hitap edebilmesi becerisini
giiclendirebilecektir.

o  Markalamanin sonuglarimt 6l¢mek: Satin alma aligkanligi, marka tavri ve
marka baglilig1 direk ya da dolayli sekilde markalama stratejilerine baglidir.
Bu degisikliklerin 6lctilmesi markalamanin sonuglarinin da Slgiilebilmesine
olanak saglayacaktir.

o  Markanmin verdigi sozler iizerine yogunlasma: Markalarin verdikleri sozleri
yerine getirmesi tiiketicilerin zihninde onemli bir yere sahiptir. Boyle bir
durumda tiiketicilerin markaya olan giliveni ve buna da bagh olarak ta

sadakati gelistirir (Y1ldiz, 2006: 7-8).
1.3. MARKA IMAIJI

Marka imaji, bir iirline dair marka hakkinda kisilerin tavirlar1 sahip olduklari
bilgilerin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Aktuglu (2004) ise marka imajini; “Uriin
kisiligi, duygular ve tiiketici zihninde olusan marka ile ilgili ¢agristiricilari igeren bir
biitiin.” seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir ifade ile marka imaj1 belirli bir marka
tizerinde tiiketicilerin sahip oldugu bilgiler biitiiniidiir (Kotler vd., 1999; Akt: Cigek
ve Pala, 2017: 31).

Marka imaj1, somut fayda saglamanin 6tesinde, iist diizey soyutlamanin bir
basamag olarak degerlendirilmelidir. Sunulan bu somut faydadan daha ¢ok, faydanin
sagladig1 reel veya soyut doyumla baglantili olan imaj, tiiketicilerin psikolojik
doyumu, somut {irliniin daha Gtesinde {irtin kimligi olan markayla iliski kurmasindan

kaynaklanir (Atesoglu, 2003: 261-262).
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Tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olusturdugu her tiirli nitelikler ve
cagrisimlarin  biitiinii  olarak ifade edilebilen marka imaji, c¢esitli pazarlama
yontemleri, halkla iliski faaliyeti ve etkilesimleri sonucunda tiiketicinin zihninde
olusturulur. Markanin taninir olmasi, markaya tiiketiciler tarafindan duyulan giiven
gibi etmenlere ilave olarak, logosu, kullandigi ambalajlari ve tiim gorsellikleri marka
imaji olusturulmasinda O6nemli unsurlar arasinda yer alir. Marka imajimnin gicli
olmas1 marka {riiniinii rakiplerinden farkli kilar, firmalarin arastirma maliyetlerini
azaltir, riskleri en aza indirir ve tliketicilerin algilayislarinda yiiksek bir kalite unsuru

seklinde ortaya ¢ikar (Cigek ve Pala, 2017: 33).

Marka imaji; markanin fiyatini, kalitesini, begenilirlik diizeyini,
kullanisliligini  kapsayan 0Ozelliklerinin yaninda kullanicilarinin  kimler oldugu
noktasinda diisiince ve izlenimleri, markanin kisiler iizerinde c¢agristirdig

ozelliklerini de igine almaktadir (Giilsoy, 1999: 54).

Doyuma ulasan pazarlarda marka imaji, rtinleri ve verdigi hizmetle

rakiplerinden kendisini ayirarak digerlerinden daha 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir

(Peltekoglu, 2004: 361).

Marka imaj1 ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde miisterilerin zihninde yer alan
ve onlar tarafindan kabul géren markanin ¢agrigimlaridir. Realist veya duygusal da
olsa marka imaj1 biiyiikk oranda tiiketicilerin yorumlamalariyla meydana gelen
subjektif ve algisal bir olgu oOzelligine sahiptir. Markalarin imajlar1 s6z konusu
edildiginde algilanan gergeklik ger¢egin kendisinden daha da Onemli olmaktadir
(Dobni ve Zinkhan, 1990: 116-117). Baska bir degisle marka imajin1 olusturan

markanin gergekligi degil tiiketicilerin markada algiladig1 gercektir.

Cagrisimlarin anlamli bir biitiin olusturarak bir araya getirilmesi marka
imajidir. Orneklendirecek olursak; Mc Donalds markasinin c¢agrisimlari, cocuk
topluluklari, hizmet topluluklar1 veya yiyecek toplulugu kiimesidir. Mc Donald’s
denildigi zaman zihinlerde hamburger, patates kizartmas: ya da bir¢ok gorsel
simgeleri barindiran bir imaj ¢agrisim yapmaktadir (Aaker, 2007: 131). Bu da imajin

zihinde ¢agrisim yapan etkenlerin biitiinii gostermektedir.
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Zihninde cesitli soyut alanlarla ilgili meydana gelen cagrisimlar, insanlarin
deneyimleri sonucunda direk olarak ya da reklamlar, halkla iligkiler gibi bir¢ok

iletisim araglar1 vasitasiyla meydana gelir ve imaji olustururlar (Tosun, 2010: 88).

David Ogilvy kaleme aldig1 ve “Bir Reklamcinin Itiraflar’” ismini verdigi
iinlii eserinde, marka imaji kavramim1 karmasik semboller biitliinii olarak
tanimlamigtir. Yine ayni eserinde marka imaji olusmasinda reklamlarin Snemli
katkisi oldugunu belirtmistir. Biiyiilk markalar arasindaki var olan benzerliklerin
marka se¢imlerinde oynadiklar1 rol ¢ok daha azdir. Ogilvy ¢esitli markalar arasinda
anlamli bir fark olmadigini ifade etmistir. Viski, sigara veya bira markalar1 arasinda
birbirlerinden ¢ok fark olmayan markalardir. Bundan dolayr reklamlar araciligi ile
tireticiler kendi markasini daha 6n plana ¢ikararak taninmis bir kisilik olusturmay1 ve

pazarin biiyiik boliimiinii de ele gegirmeyi isterler (Belch ve Belch, 2003: 257).

Marka imaji, markalarin giiclii veya zayif yonleri, olumlu veya olumsuz
taraflar1 gibi kontrol edilebilen birtakim algilarin birlesmesiyle ve markayla yasanan
dogrudan veya dolayli deneyimler sonucunda zamanla meydana gelmektedir (Perry
ve Wisnom, 2004: 15). Baska bir ifade ile markayla ilgili tiiketicilerin daha 6nceki
deneyimleri markanin tliketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamasi marka imajinin

olusmasinda etkili olan etmenlerdir (Balantyne vd., 2006: 344).

Tiiketicilerin markalarin isimlerini begenmesi, markanin logosunu ya da
sembolii ile ilgili olumsuz diislincelere sahip olmasi ve iirlinii incelemesi gibi bircok
tecriilbe ve deneyimler yasamasi sonucu tiiketici zihninde o markayla ilgili birikimler
olugmaktadir. Marka imajinin temelini de bu birikimler meydana getirmektedir

(Perry ve Wisnom, 2004: 16).

Daha once de ifade edildigi gibi markanin o6zellikleri ve bireylerde
cagristirdiklart algilarin biitiinidiir. Marka ve marka imajimi ¢ tiire ayrilmigtir
(Oziipek ve Diker, 2012: 103):

e Ozellikli Markalar: Bu marka tiiriinde iiriiniin, sahip oldugu fonksiyonel
ozelliklerine ve giivene dayali bir imaja sahip olmasidir. Genellikle tiiketici
kaliteyi ve triinlerin 6zelliklerini, birgok {irlin alternatifleri arasinda objektif

bir sekilde degerlendirmesinin zor oldugu durumlarda birtakim o&zellikleri
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oldugu ifade edilen iiriinleri segmektedir. Ornegin, Ford markasmin iddias
“Farki hisset, yolun basi igin iiretildi” seklindedir.

e Tutku Markalari: Markanin iriinlerini satin alan bireylerin imajini
yansitirlar. Bu marka tiirlinde markanin imaji, sattiklar {irtin ile ilgili ¢ok az
sey iddia ediyorken, tiiketicilerin arzu ettigi yasam bi¢cimi hakkinda birtakim
sozler vermektedir. Rolex markasi saatlerini sundugu reklamlarinda saatleri
profesyonel yoneticilerin kullandiklarina vurgu yaparlar. Boylece yaratilan bu
imajla tiiketicilerin {riinleri fonksiyonlarindan dolayr elde edecegi
yararlardan degil de statii ve sayginlik kazanmak ve kendine giiven duymasi
nedeniyle almasini vurgularlar.

e Deneysel Markalar: Bu marka tiirlinde ¢agrisimlar ve duygulara ait olan
imaj yansitilir. Basar1 elde etmis deneysel marka tiiriinde bireysellik, kisisel
gelisim ve fikirler vurgulanir. Coca-Cola markasi gencglere verilen degeri ve
deneyimlerin paylasilmas: sunarken, Marlboro markas1 daha g¢ok erkeksi
ozellikleri barindiran deneyimleri sunmaktadir. Bu markalar i¢in iirlinlerin
sahip olduklar1 istiin o6zelliklerinden daha ¢ok o markay:r kullananlarin

saglayacag deneyimlere vurgu yapilmaktadir (Oziipek ve Diker, 2012: 104).

Gorsel sunumlar imajin temel 6zelliklerinden biridir ve marka imajinin sozel
olarak ifade edilmeyen giilii bir bilesendir. Ayn1 zamanda gérsel sunumlar markanin
sahip oldugu benzersiz ve 6zgiin sembollerin tiiketicilerin zihninde saklanmasina ve
hatirlanmasina katki saglayan onemli bir faktordiir. Markanin gorsel kimlikleri i¢in
yaptig1 uygulamalar ve verdigi mesajlar, tiiketici zihninde markaya yonelik resim

olugsmasinda temel bir faktordiir (Uztug, 2003: 40).

Marka imajlar1 sadece olusturulmaz ayni zamanda zamanla marka imaj
degistirilebilir. Buna verilebilecek en iyi ornek Marlboro markasidir. Pazara ilk
girdigi zamanlarda Marlboro sigaras1 kadins1 bir liriin oldugu imaj1 verilmekteyken
daha sonraki yillarda erkeksi bir {iriin imajina déniistiiriilmiistiir (Oziipek ve Diker,
2012: 105).
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1.4. MARKA KiMLIiGi

Markanin ve marka iletisiminin temelinde konumlandirmanin var oldugunu
savunan yaklasim bugiin hala gegerliligini korumaktadir. Fakat markalarin sahip
oldugu yapilarin gittikce daha karmasik hale gelmeye baslamasi konumlandirma
kavramina daha genis bir perspektiften bakma ihtiyacini1 da beraberinde getirmistir.
Aaker tarafindan gelistirilen marka kimliginde de iletisimin temelini konumlandirma
olusturmaktadir. Fakat bu karmasik yapiy1r daha rahat anlayabilmek i¢in kimlik
sisteminin ectrafinda yer alan bilesenleri daha detayli bir sekilde anlamak

gerektirmektedir (Borga, 2007: 83).

Chernatony (1999) kimligi, “markay1 farklilagtiran, firma merkezli, amaclar
ve degerler sistemidir” olarak tanimlamistir. Kimlik bir firmanin, {iriiniin veya
hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve
deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarindan olugsmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004:
15).

Marka kimligi, markanin fikir, inan¢ veya kalitesini temsil eden ve
miisterilere sunulan vaatleri igeren bir kavramdir. Bu kavram sahip oldugu bu
ozellikler ile daha islevsel, duygusal veya kendini tanimlama faydalarini kapsayan
deger Onerilerini gelistirerek markalarin misterileri ile iliski kurma ve gelistirmesine

yardimci olur (Aaker, 1997: 350-351).

Yonetim siirecinde asamalarindan birisi olan marka konumlandirma, diger
taraftan da marka kimligi olusumundaki dort ana esastan birisidir de. Bu dort ana
unsur; sozli, gorsel, deneyimsel ve konumlandirmadir. Bundan dolay
konumlandirma, marka igin bir dayanak noktasi olmaktadir. Verilen hizmet ya da
satilan iriinlerin tiiketicilerle kuracaklar1 sozlii yada gorsel iletisim frekansini
belirler. Konumlandirma, ayni zamanda ilerleyen zamanlarda marka kimligi
yaratmak i¢in yaratici goriislere dayanaklik yaparak taktiksel projeler sunmaya yarar.
Bunun yaninda ek olarak konumlandirma ayn1 zamanda hedef tiiketici kitlesine iiriin,
hizmet ya da firmaya iliskin ve ne olduklarma dair agik mesajlar verir (Perry ve

Wisnom, 2004: 15).
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Marka stratejisi yaratmaya ve saglamaya calisan ¢agrisimlar markanin sahip
oldugu misyonu, inanglar1 ya da kalitesini temsil etmeleri yaninda miisterilere verilen

vaadleri kapsar (Ipar, 2011: 100).
Bartels ve Nelissen (2002) marka kimligi boyutlarini su sekilde ag¢iklamistir.

e Fiziksel Yapi: Markalar fiziksel yapilar1 olmadan hareket edemezler. Tiim
markalar hayatlarina bu asama ile baslarlar. Ancak bu nitelikler kesin
cizgilerle belirtilmistir ya da ima edilmistir.

e Kisilik: Her marka kendine 6zgii olan kimligini tasimaktadirlar. Sahip olunan
bu kisilik miisterilerin markay1 daha net anlamasina yardimci olur. Marka
kisiligi yaratmada en kolay yol, marka sozciisii yada maskot kullanmaktir.

e Kiiltiir: Firmalar ile markalar arasinda var olan baglanti marka kiiltiiridiir.
Uriinler bu kiiltiiriin somut temsilcisidir ve genellikle bu kiiltiirii iletme
amacini yerine getirmeye yarar.

e [liski: Marka ile tiiketiciler bir iliski igerisinde olabilirler. Ozellikle de hizmet
sektoriinde markanin misterileri ile iliski igerisinde bulunmasi olmazsa
olmaz bir zorunluluktur. Burada ideal olan saglam bir marka sadakati
yaratmak ve rakiplerden farkli olmaktir.

e Yansitma: Markanin tim tiiketicileri, markayr satin alacaklarla ilgili bir
algiya sahiptir. Bu mesaj1 veren isletmeler miimkiin oldugu kadar markay1
satin alan tada kullananlariyla ideal bir yansima meydana getirmelidir. Fakat
her daim gergekteki hedef kitleyle kullanic1 ayn1 olmayacaktir. Yansitmanin
aksine tiiketici kendine 6zgii bir imaj algilar. Markanin kullanilmasi ya da
satin alinmasi bu imaj1 olugmaktadir. Boylece bir imaj digerini de

etkilemektedir (Cigek ve Pala, 2017: 32).

1.5. MARKA KIiSILIGi

Marka kisiligi kavrami 1973 yilina dayanan ve ilk defa S. King tarafindan
tanimlanan eski bir kavramdir. Marka kisiligi, ¢esitli markalarin birbirinden ayirt
edebilmesine olanak veren ve sahip olduklan kisilik 6zelliklerini farkli markalara

yansitilmas1 sonucu meydana gelmektedir. Ciinkii {iriin nitelikleri tek basma giiclii
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marka insa edebilmek ve bunu da hedef pazarlarda yetistirmek icin yeterli
olmayabilir. Diger bir ifade ile marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi

olurdu?” sorusuna cevap aramaktadir (T1gl1, 2003: 68).

Yapilan diger bir tamima gore ise marka kisiligi, insana 6zgii olan kisilik
Ozelliklerinin veya karakter ¢izgilerinin markaya aktarilmasidir. Diger bir ifade ile
marka kisiligi, tiiketicilerin markaya aktardig insani 6zelliklerdir (Ogilvy, 1983: 85).
Milas, Mlaci¢ ve Bosnjak vd. (2007) marka kisiligini “markalara uygulanabilen ve
uyumlu beseri kisilik 6zellikleri toplulugu” olarak tanimlamaktadirlar. Tiiketicinin
kendini farkli sekillerde ifade edebilmesine yardimci olan marka kisiligi tiiketicinin

kendisini anlatabilme aracidir (Escalas ve Bettman 2005: 382).

Marka kisiligi tanimlamalarindan yola ¢ikarak isletmelerin kendilerini diger
isletmelerden ayirt edilebilmesi ve farkliliklar yaratabilmek i¢in, markalarini pazarda
konumlandirmada 6nemli bir 6ge oldugu sdylenebilir. Marka kisiligi, yas, cinsiyet ve
sosyo-ekonomik gibi 6zelliklerin yaninda sicakkanlilik, ilgili ve duygusal olma gibi
insana 6zgii klasik 6zelliklerini de kapsamaktadir. Marka kisiligi, insanlarin kisilik

ozellikleri gibi hem ayirt edici hem de siireklidir (Aaker, 2009: 160).

Bazi markalar bir dis macunu markasinin dislerin ¢iirimesini 6nlemesi gibi
tiikketiciler igin rasyonel olan yonlerini ¢ekici hale getirirken, bazilar1 da tiiketicinin
sempati duyacagl veya aidiyet hissetmesini saglayacagi bazi duygusal yonlerini 6n
plana ¢ikarmaktadirlar. Markalar, tiiketicilerin ister duygusal ister rasyonel yonlerine
hitap etsin, satin alma siirecinde verecekleri kararlar tizerinde son derece 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu bilmektedirler. Marka kisiliginin énemli olan boyutlarindan
birisi de tiiketicinin kullandigi markali {iriinlerle veya s6z konusu olan markadan
aligveris yaparak mevcut yasam tarzini veya Ozledigi yasam tarzini, ¢evresindeki
bireylere gostermek istegini ve kendisinin farkliligini ifade etmesine olanak

saglamasidir (Cigek ve Pala, 2017: 33).

Marka kisiligi satisa sunulan iirlinlerin birbirine ¢ok fazla benzedigi
donemlerde, tiiketiciler tarafindan kullanilan {riinlerin  diger iriinlerden
farklilasmasini saglamasina yarayan en énemli unsur olmasi bakimindan son derece
onemlidir. Ayrica marka kisiligi, markanin farklilastirilmasinda, duygusal

ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasinda ve tiiketici nazarinda bir anlam ve deger ifade
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etmesinde etkili rol oynamaktadir. Marka kisiliginde dikkat edilmesi gereken en
O6nemli nokta marka algisinin bazi iiriinlerde benzer sonuglar vermesidir. Ancak ayni
veya benzer iiriin simifinda veya bir tek iiriinde bile marka kisiliklerini genelleme
yapmak miimkiin degildir. Bunun esas sebebi ise; bireylerin marka kisiligini ve

tirtinleri algilamalar1 arasinda farkliliklar géstermesidir (Austin vd., 2003: 80).

Yazin taramasinda ortaya konuldugu gibi markanin ismi, markanin sembolii
ya da logosu, rengi, satis promosyonlari, fiyati, ambalaji gibi ¢ok sayida degisken

marka kisiligini etkilemektedir (Batra ve Lehmann, 1993: 90; Aaker, 2009: 150).

Marka kisiligi, anket yontemi ile analiz edilmesinin yaninda farkli sekillerde
Olciilmektedir. Keller (1993: 15) en dolaysiz yoldan yapilabilecek olgiimleri su

sekilde siralamustir.

e “Marka, bir birey olarak diinyaya gelmis olsaydi, neler giyer, neler yapar,
nerelerde yasar, kimler ile konusur ve nasil davranislar sergilerdi?” sorularina
yanit aranir.

o Tiketicilere birtakim gorseller ve dergiler verilerek tiiketiciden bunlar1 baz
alarak bir marka profili olusturmasi istenebilir.

e Marka kisiligine uyabilecek nitelikler tiiketiciye verilerek bunlar ile ilgili

degerlendirme yapmasi istenebilir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:146).

Marka kisiliginin 6l¢timiinde bir kisiyi tanimlarken kullanilan ifadelere yer
verilmektedir. Marka niifus bilgileri, yasam tarzi, insan ya da kisilik 6zellikleri
olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerin markalara kars1 hissettikleri olumlu ya da
olumsuz tavirlarin  derecesi diger markalarin Urlin  kategorisindekilerle
karsilagtirilarak Ol¢iilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus markadan
markaya farklilik gosteren 6zel iliskilerle beraber kisilik degiskenlerinin de dikkate
deger bir bigimde bu tavirla baglantili oldugudur (Aaker, 2009: 162).

Marka kisiligi konusunda temel alinabilecek bir caligma olmasina ragmen,
Aaker’in (1997) ortaya attigi marka kisiligi Olgegi, bazi yonlerinden dolayi
elestirilere maruz kalmistir. Bu durum da literatiirde alternatif dlgekler gelistirmeyi
amaglayan c¢alismalarin yer almasit sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Yongjun ve
Tinkham (2005) calismalarinda, marka kisiliginin bir kiiltliriin inan¢larin1 ve deger

yargilarin1 igeren bir 6ge olarak sembolik anlamlar tasidiklarina bu ylizden de
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Aaker’in (1997) olgeginin farkli kiiltiirler i¢in aynmi gecerliligi tasimayabilecegine
dikkat ¢cekmis ve caligsmalarinda bir dizi global markayr aymi kisilik 6zellikleri
itibariyle ABD ve Giiney Kore’de test etmislerdir (Sung ve Thinkham, 2005: 337).
Geuens, Weijters ve Wulf (2008) tarafindan yapilan arastirma ile marka kisiligi
boyutlart: sorumluluk, etkinlik, saldirganlik, basitlik ve duygusallik olarak
simiflandirilmistir (Geuens, Weijters ve Wulf, 2008: 50). Ekinci ve Hosany (2006)
tarafindan yapilan marka kisiligi calismasinda belirlenen boyutlar ise: samimiyet,
cosku ve igtenliktir (Ekinci ve Hosany, 2006: 23). Marka kisiligi konusunda
yiirlitiilen bir bagka calismada ise faktor sayisi 9’a kadar ¢ikarilmis ve bu faktorler:
samimi, heyecanli, sosyal, yeterli, cagdas, etkileyici, giivenilir, duyarli/narin ve

Ozgiin olarak isimlendirilmistir (Aysen, Yayli ve Helvaci, 2012: 189).
1.5.1. Marka Kisiligi Boyutlar

Aaker marka kisiligini, tipki insan kisiligi gibi demografik tanimlamalarin
Otesinde oldugunu ve insanlarin bir bagka bireyi yiizlerce insan tipinden birine gore
karakterize ettigi gibi karakterize edildigini savunmaktadir.Yapilan arastirmalar
sonucunda bir¢ok farkli kisilik ozellikleri olmasina ragmen arastirmacilar kisilik

ozelliklerini bes ana baslik altinda toplamislardir.

e Icedoniik-Disadoniik
o Kiiltiir

e Duygusal istikrarlilik
o Kabul edilebilirlik

o Dikkatlilik

Bunun yaninda Aaker marka kisiliginin teorik ¢ergevesini marka kisiliginin
bes ana boyutundan yola ¢ikarak olusturmustur (Nilsson, 1999: 14). Gegerlilik ve
giivenirlilik ¢alismalarindan sonra ortaya ¢ikan marka kisiligi olgegi, bes marka
boyutunun yapilandirilmasina ve Olgiilmesine olanak saglamistir. Marka kisiligi
boyutlar1 arasinda farkli kiiltiirel degerlere sahip tiiketiciler agisinda tutarlilik tespit
etmistir (Venable, Gregory ve Faye, 2004: 379).

Marka kisiliginde yer alan boyutlarindan bes tanesinin her bir tanesi on bes

ayr1 gruba ayrilmistir. Bu on bes farkli grupta yer alan kirk iki ayr kisilik 6zelligi,
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caligmaya katilanlarin sahip olduklar1 309 farkl kisilik 6zelliginden elde edilmistir.
Aaker tarafindan gelistirilen bu 6lgekle, farkli iiriin kategorileri i¢in genellenebilir ve
arastirmacilar i¢in markanin genel olarak sembolik kullanimi ile belirli bir iiriin
grubu icin sembolik kullanimi arasinda karsilastirma olanagi saglanmaktadir.
Arastirma sonucu elde edilen gelistirilen bu 6lgekte marka kisiliginin 5 temel boyutu

ortaya konulmustur. Bu boyutlar;

e Samimiyet

e Sertlik

e Seckinlik

e Cosku

e Ustalik
olarak bes ana baglik altinda toplanmistir. Her bir boyutun temsil ettigi kisilik
ozellikleri ise sekil 6’da oldugu gibi siniflandirilmigtir (Yener, 2013: 4).

Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mutevazi Cesur L .

Dilrikst H I Glvenilir Ust simif Digsal

d ’
u'rus cyecant Zeki Basanh Cazip Sert

Saglam Kiskirtici

Gilleryizli Siradisi

Sekil 6. Marka Kisiligi Boyutlart

Sekil 6 incelendiginde marka kisiligi samimiyet boyutuna ait kisilik
ozellikleri, miitevazi, diiriist, saglam ve giileryiizlii; cosku boyutuna ait kisilik
ozellikleri, cesur, heyecanl, kigkirtici ve sira disi; ustalik boyutuna ait kisilik
ozellikleri, giivenilir, zeki ve basarili; seckinlik boyutuna ait kisilik 6zellikleri, tist
siif ve cazip; sertlik boyutuna ait kisilik oOzellikleri digsal ve sert olarak
siiflandirilmistir. Ancak her bir boyutun altinda yer alan kisilik 6zellikleri ayni
zamanda birden ¢ok boyut icinde yer alabilir. Ornegin bir marka hem dissal, hem

cesur, hem sira dis1 hem de diiriist kisilik 6zelliklerini biinyesinde barindirabilir.
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Bunun yaninda bir marka sadece cazip ya da sadece giileryiizlii kisilik 6zelligine

sahip olabilir (Tigl, 2003: 69).

Bununla beraber marka kisilikleri olusturulurken izlenmesi gereken birtakim

asamalar vardir. Bu asamalar;

o Hedef Kitlelerin belirlenmesi

e Tiiketicilerin ihtiyaclarini, isteklerini ve begendiklerini belirleme

o Tiiketicilerin kisiliklerinin profillerini belirleme

o Belirlenen profillere uygun olacak sekilde marka kisiligi gelistirme (Yener,
2013: 5).

1.6. MARKA DEGERI

Marka degeri en genel anlamda, markalarin finansal degerlere sahip olan, iist
yonetimler ve finansal pazarlar tarafindan degerlendirilmesi gereken bir unsur olarak
ifade edilmektedir. Markalarin sahip olduklart teknolojiler, patentler ve teknik
bilgileri gibi maddi unsur olmayan varliklar da marka degerinin kapsamindadir
(Wood, 2000; Kerin ve Sethuraman 1998; Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995).
Bundan dolay1 marka degeri anlamu {i¢ farkli bicimde siniflandirilabilir (Wood, 2000:
664):

e Bilancolarda yer aldiklarinda veya satildi§i zaman, ayri1 bir varlik olarak
markanin toplam degeri,
e Tiiketiciler tarafindan markaya olan bagliliklarinin giicii,

e Tiiketicinin marka hakkindaki inanglar1 ve baglarinin tanimi seklindedir.

Aaker’e (1991) gore marka degerinin sahip oldugu kaynaklar genellikle,
miisteriler i¢in degeri azaltir ya da arttirir. Ayrica bunun yaninda rakip firmalara
kars1 rekabet avantaj1 saglar. Bununla birlikte, iirlin ve markalar ile ilgili tiiketicilerin
bilgi toplamalarina, yorum yapmalarina olanak saglar ve kullanim tecriibelerine yer
vererek veya marka adi, marka 6zelliklerinin tanidik olmasina bagh olarak satin alma

kararin1 etkiler (Cigek ve Pala, 2017: 33).
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1.7. MARKALAMA

Markalama siirecinde kurumlar alicilar ve saticilar arasinda iliskinin

kurulabilmesi ig¢in bir amag sergilerler. Sergilenen bu amag¢ kurumsal yasam

dongiislinii, konumlandirma stratejisine, is tasarimlarina, sununun dogasina ve

markalama yetkilisi faktorlerine yansir. Moon ve Millison (2003) tarafindan baslica

dort markalama amaci ve bunlarin birbirleri ile etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikan

iligki su sekilde siralanmistir;

Benetton, Coke, The Gap gibi bazi firmalarda goriildiigii gibi markalama
amaglar1 reklam kampanyalarinin yaratici vizyonunu yansitmaktadirlar. Diger
tirlii herhangi bir farkliligi olmayan iriinler ya da hizmetler icin yaratict

reklam bir ayricalik olarak gorev yapar.

Markalama siireci ayni zamanda detayli bir veri analizindeki anlayisi da
yansitabilmektedir. Bu veri analizleri stratejik anlamda ekonometrik veri
modelinin gelistirilmesine de olanak saglayabilir. Bu yaklagimin 6rneklerini
olusturan IBM, Andersen Consulting ve Merck gibi firmalarda yogun veri
analizleri ile marka ydneticileri bireysel miisterileri ya da miisteri gruplarimni

hedef alabilirler.

Diger markalara gore fazla farklilasmayr basaramamis markalarin rekabet
pazarina sasirtict bir sekilde giiglii olarak girmesi ile ilgilidir. 1964 Ford
Mustang, yeni VW Bettle ve Sony Walkman bunlara verilebilecek en iyi

orneklerin basinda gelmektedir.

Bazi markalama amaglari ise biirokratik statli ve kurumsal statiiyii ya da siireg
ataletini yansitirlar. Harvard Universitesi, Northwestern Life ve New
York‘taki Plaza Hotel bunlara 6rnek olarak verilebilir (Moon & Millison,

2003: 77-78).

Bu dort ama¢ markalama siirecinde verilecek g¢abalar i¢cin gerek duyulan

enerjiyl saglamada yardimci olur. Aynm1 zamanda da alicilar ile saticilar arasinda

kurulmasi planlanan iligkinin seklini belirler. Genel olarak WOW olarak ta ifade

edilen sasirtic1 bir sekilde rekabet pazarmma girilmesi ve siire¢ isteyen markalama

amaclar1 birden c¢oka giden miisterilerin kendilerini bir grubun iiyesi olarak
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gorebilmelerini saglar ve herhangi bir grup ile iliski kurulmasina vurgu yapar. Veri
analizi ve yaratic1 vizyon da aym sekilde alicilar ve saticilar arasinda daha bireysel
iliskiler kurulmasi tizerinde dururlar. Ayni zamanda da saticiyr alicinin arzu ve
isteklerini anlamakla yiikiimlii oldugunu ifade ederler. WOW ve veri analizi ile
tanimlanan markalama amaclar1 alictya kars1 gili¢ gosterisiyle marsh bir yaklagim
sergiler. Siireg, atalet ve yaratict vizyonla tanimlanan amaglar ise akisi vurgular.
Insanlar1 bir dykiiniin ya da entrikanin igine ¢ekerek Veniislii bir yaklasim sergiler

(Moon ve Millison, 2003: 78).
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UCUNCU BOLUM
TERMAL DESTINASYON OLARAK AFYONKARAHISAR
1.AFYONKARAHISAR iLINiIN KONUMU VE COGRAFi OZELLIKLERIi

Afyonkarahisar ili, Ege Bolgesi sinirlar igerisinde yer almaktadir. Kuzeyde
Eskisehir, kuzeybatida Kiitahya, doguda Konya, batida Usak, giineyde Burdur,
giineydoguda Isparta, giineybatida ise Denizli ile komsudur. ilin deniz seviyesinden
yiiksekligi 1.021 metredir. Yiiz 6l¢iimii 14.295 km?’dir. ilde genellikle karasal iklim
hiikiim siirer. Kislar1 soguk, yazlar1 kurak ve sicaktir. Merkez ilgeyle birlikte toplam
18 ilgeye sahiptir. Afyonkarahisar ili, bulundugu konum bakimindan Tiirkiye nin
onemli bir gecis bolgesinde yer almaktadir. Afyonkarahisar iizerinden Izmir,
Istanbul, Ankara ve Antalya gibi biiyiik sehirlerin diger sehirlerle baglantisi
saglanmaktadir. Sehir genel olarak daglik alanlar arasinda yer alan ovalardan
olusmaktadir. 11 smirlarinin dogu ve kuzeydogusunda Emir daglari, giineydogusunda
Karakus ve Sultan daglari, batisinda Ahir daglar1 yer almaktadir (Sandikei, Celik ve
Basat, 2016: 17-18).

1.1. AFYONKARAHISAR ILININ IKLiMI

Afyonkarahisar ili, biitiin Tiirkiye’de oldugu gibi hava kiitleleri ve cephe
sistemleri bakimindan gecis kusagi lizerinde bulunmaktadir. Bilindigi tizere iilkemiz,
kuzeyde Bat1 Riizgarlar sisteminin etkisinde bulunan Orta ve Bati Avrupa’nin her
mevsim yagish 1liman iklimi ile Dogu Avrupa’nin karasal iklimi ve giineyde
subtropikal yiiksek basing rejiminin etkisinde bulunan, her mevsimi kurak tropikal

bolge arasinda bir gegis kusagi tizerinde bulunmaktadir (Gokge, 2016: 29-30).

Afyonkarahisar Ege bolgesinde olmasina ragmen, gosterdigi iklim 6zellikleri
Ege iklimiyle fazla bagdasmaz. Daha ¢ok I¢ Anadolu iklimine benzerlik gériiliir,
kiglar1 soguk ve yagisli, yazlar sicak ve kurak bir step iklimi goriiliir. ilkbahar ve
sonbaharda ise yagislar yagmur bi¢ciminde artar ve step ikliminden biraz farklilik

gosterir.

En soguk ay ortalamasi 0,2 °C, en yiiksek sicaklik ay ortalamasi ise 37 °C dir
(Afyonkarahisar il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019a).
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1.2. AFYONKARAHISAR ILININ BITKi ORTUSU

Afyonkarahisar ili ¢evresinde sedir ve karagamin yani sira relik tiirlerinin de
oldugu cesitli bitki tiirlerini bir arada gérmek miimkiindiir. Karagam ormanlari
onemli Olglide tahrip edilmis ve yerini mese topluluklar1 almistir. Afyonkarahisar’in
florasinda 110 familyaya ait 1800 tiir ve tiir alt1 takson tespit edilmistir. Bunlarin
icinde Tirkiye’de sadece Afyonkarahisar’da yayilis gosterenleri de mevcuttur.
Ayrica ilde 234 endemik tiir bulunmaktadir. Yerlesim yelerine yakin bolgelerde ise
bitki ortiisii daha cok step oOzellikleri gosterir. Topraklarimin % 10’u ormanliktir.
Platolar ve yaylalar daha ¢ok bozkir bitkileri ile kaplidir (Afyonkarahisar il Kiiltiir ve
Turizm Midirligi, 2019c). Afyonkarahisar'in sinirlart igerisinde, ¢ok kisa
mesafelerde, iklim anlaminda yerel 6zellikler nedeniyle ortaya ¢ikan farkliliklar,

bitki ¢esitliliginin de artmasina sebep olmustur (Gokge, 2016: 31).
1.3. AFYONKARAHISAR ILININ COGRAFI OZELLIKLERI

Afyonkarahisar, Tiirkiye’deki ii¢ cografi bolge iizerinde (Ege, Akdeniz, I¢
Anadolu) yayilan bir ildir. Biilyiik kism1 Ege bolgesinin I¢ bati Anadolu béliimiinde
bulunur. Giineyde bulunan Basmak¢i, Dazkiri, Dinar ve Evciler ilgelerinin bazi
kisimlar1 Akdeniz Bolgesi sinirlari igine girer. ilin dogu ve kuzeydogu kisimlaridaki
baz1 topraklar da i¢ Anadolu Bolgesine tasar. Onemli merkezleri birbirine baglayan
kara ve demiryollar1 Afyonkarahisar’dan geger. Bu 0Ozellikleri sebebiyle
Afyonkarahisar, yollarin kesistigi, bolgelerin birbirine baglandigr bir merkez
konumundadir. Afyonkarahisar doguda Konya, batida Usak, kuzeybatida Kiitahya,
giineybatida Denizli, giineyde Burdur, giineydoguda Isparta ve kuzeyde Eskisehir
illeri ile komsudur. Afyonkarahisar ili arazisinin %47,5 n1 daglar, %32,6’sin1 platolar

ve %19,9” unu ovalar olusturur (Afyonkarahisar Belediyesi, 2019a).

2. AFYONKARAHISAR iLININ TURIZM POTANSIYELI

Afyonkarahisar ili, binlerce yillik medeniyetlerin kiiltlir ve sanatini1 yansitan
arkeolojik kalintilariyla, milyonlarca yilda olugsmus magaralariyla, termal zenginlik
ve dogal giizellikleriyle, dren yerleriyle yiizyillardir alin teri ve goz nuru ile siire

gelen el sanatlariyla, peri bacalariyla ve mutfagiyla turizm potansiyeli fazla olan bir
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sehirdir. Ayrica yerli ve yabanci turistler i¢in deniz diginda aranan pek ¢ok tarihi ve
tabii giizelliklerin bulundugu bir turizm cenneti konumundadir. Kaplicalari, zengin
dogal yapisi, tarihi eserleri, alternatif turizm g¢esitliligi, kiiltiir ve inang¢ turizmi,
festival ve senlikler gibi ¢esitli turizm degerlerine sahip olan Afyonkarahisar,
Anadolu’nun bati yakasinda bir kavsak noktasi olup, kara ve demiryolu ile doguyu
batiya, kuzeyi giineye baglayan dogal bir kapt konumundadir. Deniz ve giines
turizmine alternatif olarak son yillarda ¢ok onem kazanan ve saglik turizminin bir
parcasi olan termal turizm acisindan Afyonkarahisar, “Tirkiye’nin Termal Baskenti”

haline gelmistir (Afyonkarahisar 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019b).
3. AFYONKARAHISAR’DAKI TURIZM CESITLERI

T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm
Midiirliigii’niin internet sitesinde Afyonkarahisar’da belirtilen turizm aktiviteleri
basligi altinda 3 adet turizm ¢esidi bulundugu ifade edilmistir. Bunlar; kiiltiir turizmi,
doga turizmi ve inang¢ turizmi olarak siralanmistir. Bu siralamalara ilave olarak
gastronomi turizmi, savas alanlar1 turizmi, spor turizmi, kongre turizmi ve ilin en

gliclii turizm ¢esidi olan saglik turizmi hakkinda bilgiler de eklenmistir.
3.1. KULTUR TURIZMI

Kiiltiir, genellikle bir toplumun “maddi” ve “manevi” degerlerinin biitlinii
olarak tamimlanir. Insan bir kiiltiir icinde biiyiir; bu yoniiyle kiiltiir, insan davraniginin
ogrenilen yoniini olusturur (Yildirim Sagilik ve Toptas, 2017: 108). Kiiltiir turizmi,
“bir bolgede yasayan bir insan grubuna 0zgili somut ve soyut Ozelliklerinin,
ziyaretcinin ilgi ve amacina gore gercek ortaminda deneyimlenmesi i¢in yapilan
seyahat” olarak tanimlamak miimkiindir (Yildirirm Sagilik ve Toptas, 2017: 109).
Kiiltiir turizmi, uygulandig1 destinasyonda bulunan miizelerde, tarihi yerlerde ve
turizm igletmelerinde istthdam olanaginin ve ekonomik canliligin artmasina neden
olmaktadir ve birgok sektorii etkileyerek turizm hareketlerinin oniki ay’a yayilmasini
saglamaktadir (Yildirim Sagilik ve Toptas, 2017: 109).

Afyonkarahisar 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin (2019) resmi internet

sitesinde “Miizeler ve oren yerleri” ile “diger tarihi yerler” olmak {izere iki baglikta
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sunulan Afyonkarahisar’in Kiltiir Turizmi olanaklarinda miizeler, su sekilde

stralanmistir:

e Arkeoloji Miizesi

e Zafer Miizesi

e Sultan Divani Mevlevihanesi
¢ Bolvadin Belediye Miizesi

Orenyerleri de su sekilde siralanmistir;

e Dinar Orenyeri (Geleneia-Apameia),

e Emirdag/Hisarkdy Orenyeri (Amorium),

e Ihsaniye Déger Orenyeri,

e Ihsaniye/Kayihan Kasabasi Goyniis Vadisi,

e Iscehisar/Sarigayir (Selimiye) Kayaliklari,

e Iscehisar/Kirkinler ve Seydiler Kalesi,

e Suhut/Bininler Kayalig1,

e Bolvadin/Kemerkaya Yedi Kap1 Kaya Yerlesim ve Oreni.
Diger tarihi yerler ise su sekilde kategorilere ayrilmaktadir:

o Kaleler: Afyonkarahisar Kalesi, Sandikli Kalesi, Avdalas Kalesi,

Bayramaliler Kalesi.

e Camiler: Ulu Cami, Imaret Cami, Misri Cami, Ot Pazar1 Cami, Yeni
Cami, Mevlevi [Tirbe] Cami, Sandiklt Ulu Cami, Sinanpasa Cami, Riistem
Pasa Cami.

e Kiliseler: Ayazini Kilisesi, Agin Kaya Kilisesi, Meme¢ Kaya Kilisesi,
Egerli Kaya Kilisesi, Bocii Inleri Kilisesi, Yedikapilar Manastir1.

e  C(Carsilar: Tashan, Bedesten.

o Cesmeler: Cilkoglu Cesmesi, Sihlar Cesmesi, Hodali Cesmesi,
Alicavus Cesmesi, Halime Kadin Cesmesi, Tagpinar Cesmesi, Olucak
Cesmesi, Sultandagi Laleli Cesmesi, Burmali Cesmesi, Aliaga Cesmesi:

o Amtlar ve Sehitlikler: Kocatepe Aniti, Biiylik Taarruz Sehitligi ve
Baskomutan Mustafa Kemal Aniti, Zafer (utku) Aniti, Afyonkarahisar Hava
Sehitligi, Giresunlular Alay Sehitligi, Anitkaya Sehitligi, Suhut Sehitligi,
Yildirnm Kemal Sehitligi, Cigiltepe Sehitligi, Yiizbas1 Agah Efendi Sehitligi.

e Kervansaraylar: Ishakli Kervansarayi, Doger Kervansarayi, Cay
Kervansarayi, Egret Kervansarayi.

e Milli Parklar: Baskomutanlik Tarihi Milli Parki.

e Mesire Yerleri: Caglayan Parki, Sugikan Parki, Horan Parki.
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e  Kopriiler: Bolvadin- Kirkgdz Kopriisii, Altigdz Kopriisii, Is¢ehisar
Kopriist, Dort Goz Kopriisii.

3.2. DOGA (EKO) TURIZMI

Eko turizm; dogal giizelliklere ve ¢evreye zarar vermeyen, dogal kaynaklari
bozmayan ve kullanilan dogal kaynaklarin siirdiiriilebilirligini 6n goren bir turizm
tiriidiir (Todeg, 2010: 42). Tarimsal turizm, kamp ve karavan turizmi, magara
turizmi, dagcilik, yaban hayati gozlemleme, yiiriiyiis, sit alanlarimi ziyaret etme,
tirmanis, yayla turizmi, kus gozlem faaliyetleri, balik tutma, binicilik, balon gezileri,
tiiplii dalis, bisiklete binme, kaya tirmanisi, rafting, yamag parasiitii, av turizmi ve gol
turizmi gibi ¢ok sayida doga temelli turizm faaliyetleri doga turizminin igerisine
dahil edilmistir (Kandir, 2017: 6). Doga turizmine hitap eden destinasyonlar, son
yillarda, yogun calisan, sehrin temposundan sikilmis ve niifus artis1 sebebiyle
kalabaliklasan sehir yasantisinin giriiltiistinden, hava kirliliginden, stresinden
uzaklagmak isteyen kisilerin doga ile i¢ i¢ce olmak, temiz hava almak, eglenmek,
dinlenmek, yeni yerler ve farkli kiiltiirler kesfetmek gibi ¢esitli nedenlerle tatil
yapmak istedikleri yerler haline gelmistir. Boylece dogal yerler seyahat eden

turistlerin dikkatini ¢ceken turizm destinasyonlar1 olmaya baglamistir.

Afyonkarahisar’da doga turizmi bashg: altinda, Afyonkarahisar 11 Kiiltiir ve
Turizm Midiirligi’nce belirlenen mekanlar su sekilde ifade edilmistir

(Afyonkarahisar 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019¢):
Yaylalar: Kalecik Yaylasi, Cirakdede Yaylasi ve Kocatepe Yaylasi.

Magaralar: Kurt Ini Magarasi, Buzluk Magarasi, Dipevler/Insuyu Magarasi,
Sugikan Magarasi, Balcam Magarasi, Karacamal ve Dipsiz Magaras1 ve Kuzu Ini

Magarasi.

Diger Eko Turizm Potansiyelleri: Bagkomutan Tarihi Milli Parki, Kumalar
Dagi, Degirmendere Kanyonu, Akdag Tabiat Parki ve Tokali Kanyonu.

3.3. INANC TURIZMI

Alternatif bir turizm g¢esidi olan inang¢ turizmi, aslinda insanlarin dini

inanglarmi  sergileme amaciyla kutsal olarak nitelendirdikleri yerleri ziyaret
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etmeleriyle baslamistir (Karaman ve Usta, 2006: 474). Insanlarm siirekli ikamet
ettikleri, calistiklar1 yerlerin digina, dini inanglarin1 yagsamak ve inan¢ merkezlerini
gormek amaciyla gerceklestirdikleri turistik amacgli geziler inang turizminin

kapsamini olusturmaktadir. (Avcikurt, 1997; akt: Eykay, 2014: 60).

Insanlar1 inan¢ turizmine yonlendiren nedenler su sekilde siralamak

miimkiindiir (Eykay, 2014: 61).
* Hac ziyaretini yerine getirerek manevi olarak rahatlamak,
* Ayni dine mensup kisilerle tanismak ve bulusmak
* Dini vazifeleri yerine getirmek,
* Dini agidan 6nemli merkezleri gérmek ve buralarda zaman gegirmek,
* Dini gorevlerini yerine getirmek, dua etmek ve giinahlardan kurtulmak.

Bu turizm ¢esidi biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de giin gegtikce dnem
kazanmaktadir. Tarihi ge¢misi M.O. 3000’li yillara dayanan Afyonkarahisar’da,
gecmiste yasanmis medeniyetlerden giiniimiize ulasan, kendi tiirlinde nadir, mimari
ve sanat tarihi yoniinden degerli acik hava tapinaklari, kilise vb. yap1 kalintilar ile
tiirbe ve camiler bulunmaktadir. Bu tarihi eserler, Ihsaniye ilgesindeki “Ana Tanrica
Kiibele” adina yapilmis agik hava tapinaklart ve Ayazin Kilisesi ile Merkezdeki Ulu
Camii, Gedik Ahmet Pasa (Imaret) Camii, Tiitbe (Mevlevi) Camii’dir
(Afyonkarahisar 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019d).

3.4. SAGLIK TURizMi

Saglik turizmi, saglik temelli faaliyetler ve tibbi tedaviler yoluyla bireyin
fiziksel, zihinsel ve ruhsal sagligina katkida bulunan ve 6ncelikli motivasyonu saglik
olan turizm cesitlerini kapsamaktadir. S6z konusu saglik temelli faaliyetler bireyin
kisisel ihtiyaglarini tatmin etme ve toplum igerisindeki fonksiyonunu daha iyi yerine

getirme kapasitesini arttirmaktir (Zorlu, 2018: 7).

Saglik turizmi; iicretli tibbi bakim amaciyla insanlarin bulunduklar yerlerden
ayrilarak bagka destinasyonlara seyahat etmesinden dogan aktivitelere denir. Bu

faaliyet taburcu olduktan sonraki siirecleri de kapsamaktadir (Bayar, 2019: 2).

71



Tiirkiye Saglik Bakanlig1 Saglik Turizmi Daire Bagkanlig1 tarafindan saglik

turizmi li¢ baslik altinda toplanmistir;

1. Ileri Yas ve Engelli Turizmi;

— 1leri yas turizmi ( gezi turlari, mesguliyet terapileri )

— Yagh bakimi1 hizmetleri ( bakim evlerinde veya rehabilitasyon hizmetleri )
— Kilinik otelde rehabilitasyon hizmetleri

— Engelliler igin 6zel bakim ve gezi turlari

2. Medikal Turizm:
—  Ileri tedaviler ( Kardiyovaskiiler Cerrahi, Radyoterapi, cyberknife vb.)

— Transplantasyon

— Infertilite ( Tiip bebek IVF uygulamalar1 )
— Estetik Cerrahi

— GO0z, dis, diyaliz tedavileri vb.

3. Termal Turizm:

Termal turizm saglik turizminin en 6nemli tiirlerinden birisi olup, genellikle
saglik turizminin temelini olusturdugu diistiniilmektedir (Giritlioglu, 2012: 16).
Termal turizm, dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer iistiine ¢ikan ve faydali
mineralleri igeren sifali sularin ve sifali camur ve buharlarin bulundugu yorelerde,
yoreye dzgil iklim sartlar icerisinde gergeklesen turizm tiiriidiir (Ilban, Kéroglu ve
Bozok, 2008: 106). Termal turizm etkinliklerinin yapildigi yerlere termal kiir
merkezi veya kaplica tedavi merkezi denilmektedir (Kagar, 2014: 8-9). Termal
turizmin ile ilgili kavramlar arasinda 1lica ve kaplica, igmece, maden suyu, spa ve
wellness, kiir, kiirist ve dogal kaynaklara dayali tedavi yontemleri (klimaterapi,

hidroterapi, peloidoterapi vb.) sayilabilir (Baytok ve Soybali, 2018: 75).

Diinya turizm hareketlerine katilimda karsilasilan en eski motiflerden biri
olarak kabul edilen termal kaynaklarin kullannmi ve ondan c¢esitli sekillerde
yararlanmanin tarihi oldukg¢a eski zamanlara dayanmaktadir. Bu kaynaklardan ilk
yararlanma MO 1500 yillarina rastlamaktadir (Comak ve Giincegérii, 2012: 56).
Anadolu diinya tarihinde ¢ok sayida medeniyete besiklik ettigi gibi termal turizmin

gelismesinde de Oncii rol oynamistir. Tirkiye termal su kaynaklari bakimindan
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olduk¢a zengindir ve bu kaynaklar yurdun genis bir boliimiine yayilmaktadir.
Akdeniz ve Karadeniz Bolgeleri‘nde siirli sayida olmakla birlikte tim cografi

bolgelerde termal su kaynaklart mevcuttur (Aksu ve Aktug, 2011: 10).

Termal turizmin oOzellikleri genel olarak sOyle siralanabilir (Baytok ve

Soybali, 2018: 84);

— Termal turizm saghkli bireylere de hasta bireylere de hizmet

etmektedir

— Termal turizmin varligindan bahsedebilmek icin termal su kaynaginin

olmas1 gerekir

— Termal tesisin kurulus yeri ¢ok dnemlidir. Giinessiz, rutubetli bir yere

kurulamaz.

— Termal kaynaklar saglikli, hijyenik, jeolojik, teknik ve estetik

bakimindan bir biitiin halinde sunulur.
— Termal turizm yilin 12 ay1 yapilabilir.
— Termal turizm uzmanlik gerektirir.
— Yatirimci ve paydaslarina yiiksek gelir saglar.
— Termal turizm konaklama siiresi en uzun turizm gesididir.
— Termal turizmin isletmeler i¢in maliyetleri daha fazladir.

— Termal turizm memnuniyet saglayan iyilestirmenin yani sira,

aliskanlik yaratan ve eglenme-dinlenme saglayan bir turizm ¢esididir.

Termal turizm destinasyonlar1 sifali sularin, camurlarin, igmelerin faydali bir
sekilde ziyaretcilere sunulmasiyla birlikte ¢esitli rehabilitasyon, saglik uygulamalari
ve eglenceli etkinlikleri i¢inde barindiran ve birlesik olarak sunan turizm
bolgeleridir. Bir destinasyonun termal turizminin gelismesi ilk olarak termal su
kaynaklarma gore bigcimlenmektedir. Termal suyun saglik, dinlenme, eglenme ve kiir
amaciyla kullanimi1 bi¢ciminde ortaya c¢ikan bu gelisim siirecini termal suyun tibbi

tedavi, ruhsal ve psikolojik rahatlama gibi hizmetler ile kullanilarak hizmetin
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cesitlendirilmesi, destinasyonun termal anlamda gelisimini hizlanmaktadir (Huijbens,

2011: 38 akt. Giil, 2015: 113).

Termal turizm tesisleri yillar i¢inde sayilar1 artmakla birlikte sunduklari

hizmetlere gore su sekilde siniflandirilmistir (Soybali ve Baytok, 2018: 101);
— Kaplicalar (sadece yikanilan termal hamamlar)
— Kaplica ve igmeler ( kismen konaklama hizmeti sunan igletmeler)
— Glintibirlik tesisler (havuz, banyo, camur hizmetleri)
— Fizik tedavi hastaneleri
— Termal konutlar ( devremiilk vb. tesisler)
— Termal oteller ( konaklama, tedavi, tatil, rekreasyon vb. hizmetleri)

Termal tesislerde miisterilere sunulan hizmetler dort baslikta siniflandirilabilir

(Sandikci, 2008: 9; Gengay, 2010: 128; Giritlioglu, 2012: 61; Ugpunar, 2013: 115):

— Konaklama Hizmetleri: Termal turizm isletmeleri sagligin1 koruma, tedavi
vb. amaglarla gelen misafirlerin barinma, yeme-icme, eglence ve diger sosyal

ithtiya¢lariin karsilandig: tesislerdir (Sandikci, 2008: 29).

— Kiir Merkezi (Saghk ve Tedavi) Hizmetleri: Termal turizm isletmesinde
mineralize termal sularin tedavi edici 6zelliklerinden yararlanildigi, cesitli teknik ve
tibbi uygulamalarin yapildigi, isletmenin tedavi biriminin bulundugu bdoliimdiir

(Sandikct, 2008: 29).

— Rekreasyon (Eglence) Hizmetleri: Termal turizm isletmelerine kiirist olarak
gelen misafirler, kiir wuygulamalart i¢in glinin ¢ok az bir siiresinin
kullanabilmektedirler. Bundan dolay1 tedavi sonrasinda geriye ¢ok bos zaman
kalmaktadir. Misafirlerin tesislerde bu bos zamanlarini degerlendirebilmeleri igin
sunulan spor ve yiirliyiis alanlari, oyun ve konser salonlari, alig-veris merkezleri gibi
faaliyetlerdir (Sandikci, 2008: 29).

— Yiyecek-Icecek Hizmetleri: Termal turizm isletmelerinde konaklamakta
misafirlerin saglikli bir sekilde aldigi hizmeti tamamlanmasini saglamak amaciyla

termal kiirlere uygun sekilde verilen yeme-igme hizmetleridir.
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Saglik turizmi yoniinden 6nemli kaynaklara sahip olan Afyonkarahisar’da 4
termal bolge bulunmakta olup, tiimii Turizm Bakanligi tarafindan “Turizm Merkezi”
olarak 1ilan edilmistir. “Gelecegin Termal Baskenti” olarak nitelendirilen
Afyonkarahisar’in termal merkezleri sunlardir (Afyonkarahisar 11 Kiiltiir ve Turizm

Miidiirligi, 2019e):

Gazligol Termal Turizm Merkezi: Afyonkarahisar sehir merkezine 22 km.
uzaklikta, Ihsaniye Ilgesi smurlar1 icerisinde bulunur. Tiirkiye’nin en eski
kaplicalarindan biridir. Romatizma, kemik hastaliklar1 ve cilt hastaliklar1 gibi bazi
hastaliklarin  tedavisi icin tavsiye edilmektedir. Gazligol Termal Turizm
Merkezi’nde, genellikle 2000°1i yillardan sonra artis gosteren devre miilk sistemi ile

isletilen termal villalar bulunmaktadir (Ozdemir ve Kervankiran, 2012: 131).

Omer-Gecek Termal Turizm Merkezi: Afyon-Kiitahya yolu iizerinde,
Afyonkarahisar sehir merkezine 15 km uzakliktadir. ilin termal turizminin
gelisiminde ve modern bir goriinim kazanmasinda bu termal bdlgede yapilan
yatirimlarin 6nemi biiyiiktiir. Kaplica suyu, 6zellikle romatizmal hastaliklar, solunum
yolu hastaliklari, deri hastaliklari, beslenme bozukluklari, kemik ve kire¢lenme
rahatsizliklari, ortopedik rahatsizliklart gibi birgok hastaliklarin tedavisinde
kullanilir. Omer-Gecek Termal Turizm Merkezi'nde Bu oteller klasik hamam
isletmeciliginden farkli daha modern tesislerdir. SPA merkezlerinde Tirk hamamu,
termal havuzlar, yiizme havuzlari, sauna, jakuzi, buhar banyolari, bitki banyolar
(aroma terapi), gamur banyolari, cilt ve viicut bakimlar ile zayiflama iiniteleri hizmet
vermektedir. Kongre turizmine imkan saglayan tesisler, son yillarda
Afyonkarahisar’in termal turizminin tamitimina Onemli katki yapmaktadirlar

(Ozdemir ve Kervankiran, 2012: 132).

Heybeli Termal Turizm Merkezi: Afyon sehir merkezine 30 km. mesafede
Afyonkarahisar-Konya karayolu tizerinde bulunmaktadir. Eskiden “Kizilkilise”,
gintimiizde “Heybeli Kaplicas:” olarak bilinmektedir. Kaplica suyu romatizmal,
metabolizmal, sindirim, kadin ve cilt hastaliklari, eklem sertligi, kronik agrilar,
egzema Ve bel agrilarmin tedavisine iyi gelmektedir (Ozdemir ve Kervankiran, 2012:
132-133). Heybeli Termal Turizm Merkezi fazla yatirnm ¢ekmemis, klasik tiirk

hamami olarak isletilen belediyenin devre miilk tesisleri ile varligini siirdiirmektedir.
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Hiidai Termal Turizm Merkezi: Afyonkarahisar-Antalya karayolu iizerinde
Sandikli ilgesinde bulunmaktadir. Kaplica, termal tedavi initeleri arasinda gerek
kapasite gerekse uygulanan tedavi ve etkinligi yoniinden 6nemli yer tutar. Bu alanda
pek ¢ok 5 yildizli termal tesis mevcuttur. Ayrica ¢amur banyolarmin varligi da

kaplicadaki ¢ekiciligi artirmaktadir (Ozdemir ve Kervankiran, 2012: 133).
3.5. GASTRONOMI TURIZMI

Gastronomi turizmi, daha 6nce yasanmamis yiyecek ve igecek deneyimini
yasamak icin seyahat motivasyonu yaratan ve seyahat davraniglarinin farklilasmasina
biiyiik olgiide etki eden bir turizm gesidi tanimlanabilmektedir (Deveci, Tirkmen ve
Avcikurt, 2013: 30). Kiiltiirel kimlik ve mirasin aktarilmasinda gastronomik kimlik
etkili faktorlerden birdir (Caliskan, 2013: 41). Gastronomi, tilkemizde bir¢ok
destinasyona deger katacaktir. Diinyanin en zengin mutfaklari arasinda yer alan
Osmanli ve Tirk Mutfag: etkili tanitim ve olusturulacak saglam bir imajla,

destinasyonlarin markalagmasina biiyiik katkilar saglayacaktir.

Afyonkarahisar, halk kiiltiiriiniin biitiin unsurlariyla kendine 6zgii bir ¢esitlilik
sunar. Zengin yemek kiiltiirii ile anilan birkag¢ ilimizden bir tanesidir. Bu yiizdendir
ki Bolu/ Mengen’den sonra en iyi ascilarin Afyonkarahisar’dan ¢iktig
sOylenmektedir. Afyonkarahisar’in zengin mutfagi agirlikla hamura ve ete dayali
olmakla birlikte kaymagi ve lokumu gibi kendi iiretimine dayanan bir ¢ok cesitliligi
de arz eder. Sadece patlicandan yapilan 22 gesit yemegin tespit edildigi {limizde,
100’iin {izerinde yemek ¢esidi bulunmaktadir (Afyonkarahisar il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii,2019f). Bu zenginlik 6zellikle gastronomi turizmi agisindan bir firsat

olarak goriilmektedir.
3.6. KONGRE TURIZMI

Kongre kelimesi, Latince “congressus”tan gelmektedir ve insanlarin
beraberce, toplanma ve bulusma anlamini ifade etmektedir. Kongre turizmi ile ilgili
literatiirde ¢ok fazla tanim olmasina ragmen, uluslararasi literatiirde genelde olarak
“convention” terimi kullanilmaktadir.“Convention” genel anlamda tiim toplanti
tiirlerini, kendi kavrami icerisinde barindirmakta ve kongre ile ilgili genel bir tanim

olarak kabul edilmektedir (Akhmetov, 2007: 1-3).
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Kongre turizmi, kisilerin devamli konakladiklart veya caligtiklart yerler
disinda, uzmanlik gerektiren bilimsel alanlarda veya mesleklerde, belirli bir konuda
bilgi aligverisi yapmak amaciyla bir araya gelmelerinden ortaya c¢ikan seyahat,
konaklama, olay ve iliskilerin biitiintidiir (Karasu, 1990: 32). Kongre turizmi hizmeti
sunan isletmeler, kongre turizminin kapsamli bir hizmet olmasi1 nedeniyle genellikle
bu alanda uzmanlasmis ya da uzmanlasmak zorunda kalmis profesyonel
isletmelerdir. Kongre turizmi bilgi paylasimi ve seyahat ihtiyaglarina tiimiiyle cevap
vermek amaciyla ulasim, konaklama ve yeme-igme hizmetlerini de biinyesinde
barmdan bir turizm tiiriidiir. Ote yandan, kongre turizmi hizmeti sunan kurumlarin
ulagim, konaklama ve yeme-igme isletmelerine oranla daha profesyonel ve gelismis
niteliklere sahip olmasi beklenmektedir (Ozdemir, 2014: 474). Afyonkarahisar’da
bulunan 5 yildizli otel isletmelerinin yiiksek kapasiteli toplant1 ve kongre salonlari,

bu turizm ¢esidine cevap verebilmektedir.
3.7. SPOR TURIZMI

Spor turizmi; spor etkinliklerine sporcu, yonetici, izleyici gibi pozisyonlarda
yer alarak katilmak ve etkinlikleri yerinde gormek amaciyla yapilan seyahat

deneyimlerinin tiimii olarak tanimlanabilir (Yesil, 2015: 34).

Spor ve turizm faaliyetlerinin birbiriyle iligkisi spor turizmi ve turizmde spor
olmak {lizere iki sekilde karsimiza c¢ikar. Spor turizmi, bireylerin siirekli yasadigi
cevrelerinin diginda belli bir yere seyahat ederek, yarisma veya etkinlik amagh olarak
spora aktif veya pasif katilimi igerir. Turizmde spor ise bireylerin siirekli yasadigi
cevrenin disinda bir yere yolculuk ederek, aktif veya pasif bir sekilde orada yer alan
spora faaliyetlerine ikincil aktivite olarak katilimlarini icerir dolayisiyla spor turizmi
ve turizmde spor kavramlari arasinda, sporun birincil amag¢ olmasi veya olmamasi
belirleyici faktordiir. Spor turizminin s6z konusu olmasi igin spora aktif veya pasif
katilimin birey icin Oncelikli amag¢ olmasi gerekmektedir (Yesil, 2015: 34).
Afyonkarahisar’in son yillarda yapmis oldugu spor yatirimlart ve yoneldigi spor

faaliyetleri bu turizm alaninda bir cazibe yaratmistir.
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3.8. SAVAS ALANLARI TURIZMI

Yeryiiziine insanligin var oldugu giinden beri insanlarin hayatinda yer alan
savaglar, bireylerin ve toplumlarin lizerinde kalici izler birakan degisiklikler
meydana getirmislerdir. Giinlimiizde baris ortaminda yasayan ve turizm hareketine
katilma sansina sahip olan bolgelerin insanlari, gecmiste yasanmis ve kendileriyle bir
acidan baglantili oldugunu diisiindiikleri savaslarin yapildigi mekanlara 6nem
vermeye baslamis ve s6z konusu alanlar1 ziyaret etmek istemislerdir. Savas alanlari
kapsaminda akla ilk olarak gelen ¢ekicilikler; kaleler, donanma limanlari, cepheler
ve askeri miizelerdir. Savas alanlar1 turizmi bu ¢ekiciliklere yonelmenin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikmistir (Yesildag, 2010: 9).

Afyonkarahisar’da savas alanlari turizmi kapsaminda; Kurtulus Savasi’nin
zaferle sonuclanmasinin baslangic donemi olan 26-30 Agustos 1922 tarihleri
arasinda gergeklesen muharebelerin gectigi alanlarin, daha sonraki nesillerde
yasatilmast adina ve soz konusu bolgenin koruma igerisinde sistemli faydalanma
saglanmak amaciyla Bakanlar Kurulu’nun 31.08.1981 tarih ve 8/3580 sayili karart ile
Baskomutan Tarihi Milli Park1 kurulmustur (Gokge, 2016: 53-54).
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DORDUNCU BOLUM

TERMAL TURIZM DESTINASYONU OLARAK AFYONKARAHISAR’IN
MARKA KiSiLiGi

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu caligmanin amaci, termal turizm destinasyonu olan Afyonkarahisar’i
ziyaret eden yerli turistlerin il’e ait marka kisiligi algilamalarinin belirlenmesidir. Bu
dogrultuda Afyonkarahisar merkezde konaklayan yerli turistlere bir uygulama
gergeklestirilmistir. Boylece Afyonkarahisar’t ziyaret eden yerli turistlerin il’e ait
marka kisiligi algilarina iliskin sonuglar ortaya konulmustur. Ayrica bu c¢aligmada
turistlerin kisilik oOzelliklerine ve daha Onceden bu ili ziyaret edip etmeme

durumlarina gore algilarinin degisip degismedigi de arastirilmistir.

Tiiketicilerin belirli bir markaya baglilik gostermelerinde marka kisiligi 6nem
tagimaktadir, ¢iinkii marka kisiligi kararlarini etkilemekte ve rakipler arasindan se¢im
yapmay1 saglamaktadir. Markaya kisilik kazandirarak benzer iirlinlerde farklilasma
saglanabilmektedir, ¢linkii lirliniin satisini saglayacak duygusal bag, marka kisiligi ile

pazarda benzer lirlinlerden ayrismasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Bu konuda destinasyon pazarlama organizasyonlarinin; tiiketicilerin ihtiyag
ve tatil gilidiilerine gore anahtar marka degerleri ve varliklarini yansitan tatil
deneyimi yaratma ve tanittmma daha c¢ok Onem vermeleri gerekmektedir. Bu
baglamda, bu arastirmadan elde edilen veriler ile Afyonkarahisar’in termal turizm
destinasyonu olarak pazarlamasi agisindan hangi noktalarda farklilasacagi ve bir
marka sehir olma siirecinde nelere dikkat etmesi gerektigi yolunda bir bakis agisi

olusturabilmesi yoniinden 6nem kazanmaktadir.

Bu aragtirma termal bir destinasyon olan Afyonkarahisar’a iligkin marka
kisiligi algisini belirleyeceginden 6zgiin deger tasimaktadir. Yapilan bu arastirmanin
ildeki turizm isletmelerine ve kamu kurumlarina katki saglayacagi diisiintilmektedir.
Ayrica bu ¢alismanin bulgular1 Afyonkarahisar’in marka kisiligi konusuna ilgi duyan

herkes i¢in énemli bir kaynak olmas1 beklenmektedir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada, belirlenen amaglarin  gergeklestirilmesi  ve hedeflenen
sonuglarinin elde edilebilmesi igin veri toplama yontemlerinden olan anket

kullanilmustir.

Anket tekniginde katilim orami yiiksektir, tiim bireyler ile dogrudan ya da
telefon ile konusarak bilgi toplanir. Bireylerin anlamadigi sorular gorlismeci
tarafindan agiklanir ve yanlis anlama nedeniyle artabilecek yanlis yanitlama oram
azalir. Bu sadece verilerin giivenirligi artar (Ozdamar, 2013: 84). Verilerin elde
edildigi destinasyonu ziyaret eden yerli turistlere ilin marka kisiligi 6zelliklerini
betimleyen sorular yoneltilmistir. Ankette bulunan marka kisiligi 6l¢egi, Aaker’in
(1997) ve Pereira’nin (2013) c¢alismalarinda kullandiklari marka kisiligi

Olceklerinden gelistirilmistir.

Uygulanan anket iki boliimden olusturulmustur. Anketin birinci boliimiinde
ankete katilan turistlerin demografik (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
gelir) ve Afyonkarahisar’a ilk ya da tekrar ziyaret Ozelliklerini belirlemeyi
amagclayan kapali uglu sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde marka
kisiligi algisin1 6lgmek amaciyla yerli ve yabanc literatiir tarafindan kabul gormiis
ve yaygin olarak kullanilmakta olan Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka
kisiligi Olceginden ve Pereira’nin (2013) calismasinda kullanmis oldugu marka
kisiligi 6lceginden uyarlanan bir dlgek kullanilmistir. Olgek; marka kisiligine ait 55
maddeden olusmaktadir. Ayrica anketin ikinci boliimiindeki 6l¢egin icerdigi her
maddenin yamitlar1 dereceli olmak iizere bes seceneklidir. Olgekler; Besli Likert
Olcegi dogrultusunda 1=Hi¢ Katilmiyorum, 2= Az Katilmiyorum, 3=Orta diizeyde
katiiyorum, 4= Cok Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum seklinde

degerlendirilmistir.

Kullanilan 5° 1i Likert 6l¢eginde 6lgegin dengesi dikkate alinarak olumlu ve
olumsuz kategorilerin esit sayida olmasi saglanmistir. Kullanilan ankete ilk olarak 30
kisi ile pilot test uygulanmistir. Anket teknigi ile elde edilen veriler ilk agamada
eksik/hatali cevaplar baglaminda genel olarak kontrol edilmistir. Degerlendirme
sonucunda 6 anket eksik/hatali oldugu igin kapsam dis1 birakilmis, diger anketler ise

istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Analiz siirecinde ilk olarak
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verilerin gecerlilik ve giivenilirlikleri test edilmistir. Bu siirecte gilivenilirlik i¢in
Olgekler baglaminda Cronbach’s Alpha kat sayis1 hesaplanmig, gecerlilik i¢in faktor
analizleri gergeklestirilmistir. Veri analizinin devaminda ise tanimlayici istatistikler
(ylizde, frekans, aritmetik ortalama, standart sapma), t testi ve anova’dan

faydalanilmistir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin  kapsamini Afyonkarahisar’t termal turizm amaciyla ziyaret
eden yerli turistler olusturmaktadir. Bu ¢ercevede Afyonkarahisar’1 ziyaret eden yerli
turistlerin sayilar1; Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden alinan

verilerle tespit edilerek belirlenmistir.

Bu aragtirma, arastirmanin yapildigi donemde Afyonkarahisar’1 ziyaret eden
yerli turistler ile sinirli tutulmustur. Arastirma bulgulari, anketlerin geri doniis orani
ve ankette yer alan sorularin kalitesi ile sinirlidir. Calismaya iliskin diger bir sinirlilik
ise zaman ve maliyet gibi nedenlerden dolay1 evrenin tamamina ulagsmanin mimkiin
olmamasidir. Bu nedenle evrenden belirli bir &rnekleme anket uygulanip veri

toplanmustir.
4. ARASTIRMA SORULARI

Termal bir destinasyon olan Afyonkarahisar’t ziyaret eden yerli turistlerin
Afyonkarahisar’a iliskin marka kisiligi algilarimin belirlenmesi amaci tasiyan bu

calismada asagidaki sorulara cevap aranmistir.

Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalari cinsiyete gére anlaml bir farkiilik

gostermekte midir?

Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalari yasa gore anlaml bir farkhilik

gostermekte midir?

Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalart medeni duruma gore anlamli bir

Sfarkhilik gostermekte midir?

Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalari egitim durumuna gore anlamii bir

Sfarklilik gostermekte midir?
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Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar:t aylik gelire gére anlamli bir

Sfarkliik gostermekte midir?

Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalart Afyonkarahisar’t ilk kez ziyaret

etme durumuna gére anlamli bir farklilik géstermekte midir?
5. EVREN VE ORNEKLEM

Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2018) verilerine gére 2017
yilinda Afyonkarahisar’t 685.810 yerli turist ziyaret etmistir. Aragtirmanin zaman,
maliyet, ulasilabilirlik ve kontrol giicliikleri acisindan kisithiliklara sahip olmasi
nedeniyle evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmayacag1 diisiiniilmektedir. Bu
baglamda evrenin tamami yerine, Orneklem segilerek anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Ornekleme, bir calisma igin segildikleri biiyiikk grubu (evren)
temsil edebilecek sekilde, grup icerisinden belli sayida elemandan (denek) olusan, bir
alt elemanlar grubu olusturulmas: siirecidir. Orneklemenin amaci, arastirmaciya
evren hakkinda genellemeler yapabilecegi (tlime varim) bilgiyi, evrenin biitiiniinii tek
tek aragtirmasina gerek kalmadan saglamaktir (Altumisik vd., 2012: 133). Konuyla
ilgili olarak, Ural ve Kili¢’in (2006: 49) ve Altumisik vd.’nin (2012: 137)
calismalarinda evren biiyiikliiklerine karsilik 6rneklem biiytkliikleri dikkate alinarak
belirlenecek Orneklem sayis1 kadar cogaltilacak anketler ilgili hedef kitleye
uygulanmistir. Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar’t termal turizm amaciyla
ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Bu asamada oOrneklem formiiliinden
minimum 384 anket uygulanmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda 416 anket
uygulanmis, gegersiz 16 anket kapsam dis1 edilmis, 400 anket degerlendirilmeye

alinmistir.

Arastirmada Oncelikle destinasyon kavrami, destinasyon imaj1 ve bilesenleri,
marka kavrami, marka kisiligi ve termal turizm konularinda yerli/yabanci literatiir
taramasi1 yapilarak elde edilen sonuclar/cikarimlar dogrultusunda kuramsal gergeve
olusturulmus. Uygulama asamasinda ise toplanan verilerin analiz sonuglar1 tablolar

ile agiklanmustir.
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6. VERILERIN ANALIZi

Arastirmada elde edilen veriler, istatistik paket programi SPSS (PASW 18)
araciligiyla analiz edilmis ve oncelikle katilimcilarin demografik ve diger bireysel
Ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlart ile sunulmustur. Bu asamadan sonra ise
katilimcilarin  Afyonkarahisar’in marka kisiligi algilamalarmi belirlemeye yonelik
Ol¢eklerde yer alan her bir ifadenin frekans, ylizde dagilimlari, aritmetik ortalamalari
ve standart sapma degerlerine yer verilmistir. Ayrica, Ol¢eklerin i¢ tutarliligina
yonelik gilivenirlik analizi igin Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmis ve elde
edilen degerler tablo halinde sunulmustur. Giivenirlik katsayisi 0 ile 1 arasinda
degerler alinir ve deger 1’e yaklastik¢a giivenirlik diizeyi artar (Ural ve Kilig, 2006).
Bunun yani1 sira, marka kisiligi algilamalarinin  bireysel 0Ozelliklerine gore
karsilastirilmasinda (iki grup i¢in) bagimsiz 6rneklemler igin t testi (Independent
Samples t test) ve (ikiden fazla grup icin) tek yonlii varyans analizi (One Way
ANOVA) kullanilmistir.

Gecerlik ve Giivenirlik: Calisma kapsaminda kullanilan anket formunu
olusturan oSlgeklerin giivenirlilik diizeylerinin dl¢iilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha
degerleri hesaplanmustir. Ayrica her iki Olgegi olusturan ifadelerin daha onceki
calismalarda gecerliligin saglanmasina karsilik, gerek yapisal anlamda gerekse
anlasilirlik  diizeyinin  Olgiilmesi amaciyla faktor analizi  gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen faktor analizleri ve Cronbach’s Alpha testi sonuglari Tablo 1°de
sunularak yorumlanmistir. Tabloya ek olarak ise her 6lgegin alt boyutlar kapsaminda
aritmetik ortalamasina ve standart sapma degerlerine de Tablo 2 igerisinde yer
verilmistir. Analizlerin gergeklestirilmesi noktasinda uzman goriislerinin de goz

ontinde bulundurulmasina dikkat edilmistir.
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Tablo 2. Marka Kisiligi Olgegi Ile Iigili Alt Boyutlarina lliskin Bazi Tanincy
Istatistikler

Oleekler/Alt | ifade | . . _ Varyanst | Ramilatif |- e |
Oloekler Savisi Ozdegeler | Acgiklama Varyans Aloha X SS
¢ y Orani (%) (%) P

Sert 5 4,922 8,048 8,048 0,711 318 | 047
Seckin 6 4,672 8,502 17,450 0,721 2,89 | 0,61
Yetenek 10 5,052 7,367 24,817 0,710 2,83 | 0,49
Samimiyet 10 3,468 6,306 31,122 0,714 3,14 | 0,34
Heyecan 11 2,728 4,959 36,082 0,723 310 | 041
Ayirict 13 2,396 4,357 40,439 0,738 350 | 0,43
bWl 55 ; p 4 0,744 310 | 071
Kisiligi

Marka kisiligi 6l¢eginin boyutlari, detaylica incelendiginde, bu dlgege ait ilk

2

faktor olan “sert” boyutu toplam varyansin %8,94’linii, “segkin ” boyutu toplam
varyansin %8,50’sini, “Yetenek” boyutu toplam varyansin %7,36’sini1, “Samimiyet”
boyutu toplam varyansin %6,30’unu, “Heyecan” boyutu toplam varyansin %4,95’ini,
“Ayiric1” boyutu toplam varyansin %4,35’ini acgikladigr goriilmiistiir. Bu dogrultuda
hesaplanan Cronbach’s Alpha degerlerinin 6lgekler kapsaminda genel diizeyleri;

“sert 0,717, “seckin 0,727, “yetenek 0,717, samimiyet 0,71, heyecan 0,72” ve son
olarak “ayiric1 0,73” yeterli diizeyde i¢ tutarlilik gésterdigi ortaya konmustur.

7. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Bu kisimda, Afyonkarahisar’t ziyaret eden yerli turistlerden elde edilen
verilerin analizi sonucunda sirastyla katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bulgulara, Afyonkarahisar’ ilk kez ya da tekrar ziyaret durumlarina iliskin bulgulara
ve marka kisiligine ait karakteristik bulgulara yer verilmistir. Sonrasinda da
aragtirmanin  konusunu olusturan Afyonkarahisar’in marka kisiligine yoOnelik

gerceklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir.
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7.1. KATILIMCILARIN BiREYSEL OZELLIKLERINE ILISKIN BULGULAR

Tablo 3’de Afyonkarahisar’da arastirmaya katilan yerli turistlerin bireysel
ozelliklerine iliskin bulgular sunulmustur. Tablo 3’e gore arastirmaya katilan toplam
400 katilimcidan %45,0’1 (n=180) kadin, %55,0’1 (n=220) erkektir. Katilimcilarin
%43,3’1 (n=173) bekar, %56,8’1 (n=227) evlidir.

Katilimceilarin %32,8°1 (n=131) 18-25 yas arasinda, %24,8’1 (n=99) 26-35 yas
arasinda, %?25,0’i (n=100)36-45 yas arasinda, %11,0’i (n=44) 46-55 yas
arasinda,%6,5’1 (n=26) ise 55 yas ve {lizerindedir. Arastirmaya katilan turistlerin
%10,3’1 (n=41) ilkogretim, %14,5’1 (n=58) lise, %28,0’i (n=112) 6n lisans, %33,5’1

(n=134) lisans,%13,8’1 (n=55) ise lisansiistii mezunudur.

85



Tablo 3. Katiimcuarin Bireysel Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Bireysel Degiskenler Say1 (f) Yiizde %
Cinsiyet Kadin 180 45,0
Erkek 220 55,0
Medeni Bekar 173 43,3
burum | gy 227 56,8
18-25 Yas 131 32,8
26-35 Yas 99 24,8
Yas 36-45 Yas 100 25,0
46-55 Yas 44 11,0
55 Yas ve lizeri 26 6,5
Ik Ogretim 41 10,3
Lise 58 14,5
Egitim -
Durumu On Lisans 112 28,0
Lisans 134 33,5
Lisansiistii 55 13,8
1001- 1500 TL 81 20,3
1501- 2000 TL 106 26,5
Ayhk 2001- 2500 TL 105 26,3
Gelir 2501- 3000 TL 61 15,3
3001- 3500 TL 27 6,8
3501 TL ve Uzeri 20 5,0
Afyon ilk | Evet 163 40,8
Zlyaret |y 237 59,3

Anket uygulanan yerli turistlerin aylik gelir durumlarina gére dagilimi ise
sirastyla;%20,3°ti (n=81) 1001-1500 TL, %26,5’1 (n=106) 1501-2000 TL, %26,3’i
(n=105) 2001—2500 TL, %15,3’i (n=61) 2501-3000 TL,%6,8’i (n=27) 3001-3500
TL, ,%5,0°1 (n=20) 3501 TL ve iizerinde aylik gelire sahiptir.

Katilimeilarin  Afyonkarahisar’t ilk ziyaret durumlarina goére dagilimi ise
tablo 3’de sunuldugu gibi aragtirmaya katilan toplam 400 katilimcidan %40,8’1
(n=163) Afyonkarahisarh daha oOnce =ziyaret etmis iken, %59,3’t (n=237)

Afyonkarahisar’1 daha dnce hi¢ ziyaret etmemistir.
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7.2. MARKA KIiSILIGI OLCEGINE ILISKIN BULGULAR

Olgek; marka kisiligine ait 55 maddeden olusmaktadir. Ayrica 6lcek kendi
icerisinde 6 alt boyuttan olusmaktadir. Bu alt boyutlara iliskin betimsel istatistiki

bulgular1 asagida sirasiyla Tablo 4 — 10 arasinda sunulmustur.

Katilimeilarin, yetenek alt boyutuna iligkin betimsel istatistiklerinin
bulundugu Tablo 4 incelendiginde, “uzman” maddesine katilimcilarin %42,25°1
“hi¢” ve “az” secenekleri ile olumsuz yonde goriis bildirmis, %25,25’1 orta diizeyde
katilmis, %32,5’1 “cok™ ve “tam” secenekleri ile olumlu yonde cevap vermistir. Bu
ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin iizerinde bulunmustur (X=3,04).
Katilimcilarin %42 °si basarili maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %22,25’ i
orta diizeyde katilmis, %35,75‘1 olumlu yonde cevap vermistir Basarili maddesine
iliskin verilen cevaplar ortalamanin istiindedir (x=3,06). Katilimcilarin %44,5i
kurumsal maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %25,5°1 orta diizeyde katilmus,
%30 ‘u olumlu yonde cevap vermis olup ilgili ifadeye verilen cevaplar ortalanda
kalmustir (X=2,48).

Tabloya gore katilimcilarin %39 ‘u zeki maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %26,25°1 orta diizeyde katilmis, %34,75 ‘i olumlu yonde cevap vermistir.
S6z konusu ifadeye iliskin verilen cevaplarda zeki maddesi ortalamanin altinda

kalmustir (X=2,68).

Afyonkarahisar’da bulunan yerli turistler ile yiiriitilen bu c¢alismada,
arastirmaya katilan yerli turistlerin%32,251 ¢alisgkan maddesine olumsuz yonde
gorlis bildirmis, %17,25° 1 orta diizeyde katilmis, %50,5‘1 olumlu yonde cevap
vermistir. Ilgili ifadeye verilen cevaplar ortalama seyir gdstermistir (X=2,99).
Katilmeilarin  %31,75° giivenilir maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%20,75” 1 orta diizeyde katilmis, %47,5‘1 olumlu yénde cevap vermistir. Bu ifadeye
verilen cevaplar ortalamada kalmistir (x=3,01). Katilimcilarim %35,751 kendinden
emin maddesine olumsuz yonde gorlis bildirmis, %29,75°1 orta diizeyde katilmus,
%34,51 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye ortalama cevaplar verlmistir (X
=3,02). Katiimcilarin %35,75°1 lider maddesine olumsuz ydnde goriis bildirmis,
%30,5’1 orta diizeyde katilmis, %33,751 olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu

ifadeye verilen cevaplar ortalamanin ¢ok altindadir (x=2,21).
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Katilimcilarin, yetenek alt boyutuna iligskin betimsel istatistikleri Tablo 4’de

gosterilmigtir.

Tablo 4. Katithmcilarin, Yetenek Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
- ~ @ = o
f/ j? ) « i E
& N j= S a R
Maddeler % = < o o = X SS
f 61 108 101 75 55
Uzman 3,04 1,29
% 15,25 27,0 25,25 18,75 13,75
f 65 103 89 65 78
Basarili 3,06 1,36
% 16,25 25,75 22,25 16,25 19,5
f 82 96 102 60 60
Kurumsal 2,48 1,14
% 20,5 24,0 25,5 15,0 15,0
f 70 86 105 60 79
Zeki 2,68 1,16
% 17,5 21,50 26,25 15,0 19,75
f 74 55 69 91 111
Caliskan 2,99 1,20
% 18,5 13,75 17,25 22,75 27,75
f 63 64 83 87 103
Giivenilir 3,01 1,20
% 15,75 16,00 20,75 21,75 25,75
f 83 60 119 74 64
Kendinden emin 3,02 1,39
% 20,75 15,00 29,75 18,5 16,0
f 83 60 122 52 83
Lider 2,21 1,05
% 20,75 15,0 30,5 13,0 20,75
f 29 77 70 95 128
Faydali 3,08 1,08
% 7,25 19,25 17,5 23,75 32,25
f 47 85 160 61 47
Gergekgi 2,91 1,10
% 11,75 21,25 40,0 15,25 11,75

Gergeklestirilen soz konusu test sonucunda Katilimcilarin %26,5¢i faydali
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %17,5” 1 orta diizeyde katilmis, %56 st
olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye verilen cevaplar ortalamadadir (x=3,08).
Katilimcilarin %33 ‘i gercek¢i maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %40°1
orta diizeyde katilmig, %27 ‘si olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye

iliskin veriler ortalamaya yakindir (x=2,91).
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Tablo 4 incelenerek ortalamalar ve dagilimlara bakildiginda yetenek alt
boyutunda caliskan, giivenilir ve faydali maddeleri daha olumlu puanlar almistir.
Gergekei maddesinde genellikle kararsiz kalan katilimcilar diger yetenek alt boyutu

sorularina olumsuz yanitlar vermistir.

Katilimcilarin, sert alt boyutuna iliskin betimsel istatistikleri Tablo 5°de

gosterilmistir.

Tablo 5. Katiimcilarin, Sert Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
6'-')\ —~ 7
f @ 8 45 T 2
s~ | £ | %2 0§ %
Maddeler % = < o o - X SS
f 37 53 120 80 110
Giiglii 3,11 | 1,19

% 9,25 | 1325 | 30,0 | 200 | 275

f 51 44 85 90 130
Sert 3,12 | 1,29

% 12,75 | 11,00 | 21,25 | 22,50 | 32,5

f 33 53 70 87 157
KiigiikSehir 3,72 | 1,18
% 8,25 | 13,25 | 17,50 | 21,75 | 39,25

f 87 108 96 60 49
DisaAgik 2,66 | 1,07
% | 21,75 | 27,0 | 24,0 15,0 | 12,25

Erkeksi 3,29 | 1,15
% 13,5 | 18,50 | 24,5 20,0 | 235

Yerli turistlerin Afyonkarahisar’in marka kisiligi algilarinin 6lgiilmeye
calisildigi bu arastirmada yoneltilen anket sorularmin cevaplar1 incelendiginde
aragtirmaya katilan yerli turistlerin, sert alt boyutuna iligkin betimsel istatistiklerinin
bulundugu tablo 5 incelendiginde katilimcilarin %22,51 “hi¢” ve “az” segenekleriyle
gi¢li maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %30’ u orta diizeyde katilmus,
%47,51 “¢ok” ve “tam” segenekleri ile olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye
iliskin katilmecilarin goriigleri ortalamanin iistiindedir (X=3,11). Katilimcilarin

%23,75’1 sert maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %21,25’i orta diizeyde
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katilmis, %551 olumlu yonde cevap vermistir. Sert maddesine iliskin bulunan
puanlar ortalamanin iistiinde kalmistir (X=3,12). Katilimcilarin %21,5¢1 kiigiik sehir
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %17,5’i orta diizeyde katilmis, %61°i
olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan puanlar ortalamanin ¢ok
listiinde seyretmistir (X=3,72). Tabloya goére katilimcilarin %48,75‘disa agik
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %24’l orta diizeyde katilmis, %27,25
olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik

ortalama (X=2,66)’dr.

Arastirma analizlerine gore katilim saglayan yerli turistlerin %32°si erkeksi
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %24,5°1 orta diizeyde katilmis, %43,5°i
olumlu yonde cevap vermistir. Erkeksi maddesine verilen cevaplar ortalamanin
tistiindedir (X=3,29). Tablo 5 incelenerek ortalamalar ve dagilimlara bakildiginda
sert alt boyutunda giiglii, sert, kiigiik sehir ve erkeksi maddelerine verilen cevaplar
yiiksek bulunmus, disa agik maddesi ise sert alt boyutunda en yiiksek derece olumsuz

cevap almustir.

Tablo 6. Katthmcilarin, Seckin Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikleri

Katihm Diizeyi
-~ ~ 2 g &
oS 8 4 T | T
2 N £ ) < v
Maddeler % = < o o = X SS
. f 41 63 92 89 115
Unli 2,78 | 1,12

% | 10,25 | 15,75 | 23,00 | 22,25 | 28,75

Sevimli 3,13 | 1,24
% | 16,75 | 18,75 | 23,25 | 20,0 | 21,25

f 76 90 118 62 54
GozKamastirici 2,78 | 1,28
% 190 | 225 | 295 | 155 13,5

f 102 72 135 44 47
Kadinsi 2,60 | 1,29
% 25,5 18,0 | 33,75 | 11,0 | 11,75

f 67 65 114 87 67
Biiyiileyici 3,30 | 1,30
% | 16,75 | 16,25 | 28,5 | 21,75 | 16,75

Giivenli 2,76 | 1,14
% | 1575 | 175 | 22,0 | 215 | 23,25
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Katilimeilarin, segkin alt boyutuna iliskin betimsel istatistikleri yukarida
Tablo 6’da gosterilmistir.

Katilimcilarin, segkin alt boyutuna iliskin betimsel istatistiklerinin bulundugu
Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin %26°s1 tinlii maddesine “hi¢” ve “az”
secenekleriyle olumsuz yonde goriis bildirmis, %23’i orta diizeyde katilmig, %51°1
ise “cok” ve “tam” segenekleriyle olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iligkin
verilen cevaplar ortalamanin altindadir (X=2,78). Katilimcilarin %35,5’1i sevimli
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %23,25’i orta diizeyde katilmis, %41,25°1
olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin cevaplar incelendiginde
ortalamanin {istiinde oldugu anlasilmistir (X=3,13). Arastirma verilerinin analizi
dogrultusunda arastirmaya katilan katilimcilarin %41,51 gozkamastirict maddesine
olumsuz yonde goriis bildirmis, %29,5’i orta diizeyde katilmis, %29°u olumlu yonde
cevap vermistir. GOz kamastirict maddesine iliskin verilen cevaplar ortalamanin
altindadir (x=2,78).

Tabloya gore katilimcilarin %43,5°1 kadinst maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %33,75’iorta diizeyde katilmig, %22,751 olumlu yonde cevap vermistir.
Soz konusu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (x=2,60)’tir. Katilimcilarin
%331 biiytileyici maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %28,5°1 orta diizeyde
katilmig, %38,51 olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye iligkin verilen
cevaplar ortalamanin iistiinde gergeklesmistir (X=3,30). Katilimcilarin %33,25
giivenli maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %22’si orta diizeyde katilmus,
%44,751 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin cevaplar ortalamanin
altindadir (X=2,76).

Tablo 6°daki ortalamalar ve dagilimlara bakildiginda seckin alt boyutunda
inlii ve giivenli maddeleri en yiiksek olumlu cevap bulunmus, gbz kamastirict ve
kadins1 maddeleri ise seckin alt boyutunda en yiiksek derece olumsuz cevaplar

almstir.

Katilimcilarin, samimiyet alt boyutuna iligskin betimsel istatistikler Tablo 7°de

gosterilmistir.
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Tablo 7. Katithmcilarin, Samimiyet Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikleri

Katihm Diizeyi
-~ -z s | ©
f/ T ) © % E
2 N < ) © Y
Maddeler %| = < o o = X SS
f 62 66 123 71 78
Gergek 3,22 | 0,98
% | 15,5 | 16,5 | 30,75 | 17,75 | 19,5
o f 66 79 127 68 60
Samimi 3,00 | 0,90
% | 16,5 | 19,75 | 31,75 | 17,0 | 15,0
f 54 26 160 71 89
Diiriist 3,18 | 0,97
% | 13,5 6,5 40,0 | 17,75 | 22,25
f 34 58 82 94 132
Aile Yonli 3,54 1,21
% 8,5 145 | 205 | 23,5 | 33,0
f 85 103 90 54 68
Miitevazi 2,97 1,03
% | 21,25 | 25,75 | 225 | 135 | 17,0
f 80 73 184 35 28
Arkadasgil 3,16 | 0,88
% | 20,0 | 18,25 | 46,0 | 8,75 7,0
f 51 73 123 81 72
Duygusal 2,84 | 1,20
% | 12,75 | 18,25 | 30,75 | 20,25 | 18,0
f 61 49 155 76 59
Neseli 3,00 | 1,26
% | 15,25 | 12,25 | 38,75 | 19,0 | 14,75
f 78 131 116 51 24
Orijinal 3,21 | 1,10
% | 195 | 32,75 | 29,0 | 12,75 | 6,0
f 49 86 110 96 59
Saglam 3,19 1,14
% | 12,25 | 215 | 27,5 | 24,0 | 14,75

Katilimcilarin, samimiyet

bulundugu Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin %32°s1 gercek maddesine “hi¢” ve
“az” segenekleriyle olumsuz yonde goriis bildirmis, %30,75°1 orta diizeyde katilmus,
%37,251 ise “¢ok” ve “tam” olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye

verilen cevaplar ortalamanin tistiindedir (X=3,22).

Yerli turistlerin %36,25’1 samimi maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,

%31,75’1 orta diizeyde katilmis, %32‘si olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye

alt boyutuna iligkin betimsel istatistiklerinin

iliskin aritmetik ortalama (x=3,00)’tiir.
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Arastirma verilerinin analizi dogrultusunda arastirmaya katilan katilimcilarin
diiriist maddesine %20°si olumsuz yonde goriis bildirmis, %40’1 orta diizeyde
katilmis, %401 ise olumlu yonde cevap vermistir. Diiriist maddesine iliskin verilen

cevaplar ortalamanin iizerindedir (X=3,18).

Tabloya gore katilimcilarin aile yonlii maddesine %23‘olumsuz yonde goriis
bildirmis, %20,5’i orta diizeyde katilmis, %56,5°i olumlu yonde cevap vermistir. Bu

ifadeye iliskin veriler ortalamanin ¢ok {istiindedir (x=3,54).

Katilimeilarin %47si miitevazt maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%22,5’1 orta diizeyde katilmis, %30,5‘1 olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu

ifadeye verilen cevaplar ortalama seyir gostermistir (x=2,97).

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin arkadas¢il maddesine %38,251 olumsuz
yonde goriis bildirmis, %46°s1 orta diizeyde katilmis, %15,751 olumlu yonde cevap

vermistir. Arkadascil maddesine iliskin veriler ortalamanin iizerindedir (X=3,16).

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin %311 duygusal maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %30,75’i orta diizeyde katilmig, %38,25‘1 olumlu yonde

cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (X=2,84)’tiir.

Aragtirma analizlerine gore, katilim saglayan yerli turistlerin %27,5‘1 neseli
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %38,75’1 orta diizeyde katilmis, %33,75¢1
olumlu yonde cevap vermistir. SOz konusu ifadeye iliskin verilen cevaplar
ortalamada kalmistir (x=3,09). Katilimeilarin %52,25¢i orijinal maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %29 *u orta diizeyde katilmig, %18,751 olumlu yonde cevap

vermistir. Bu ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin tizerindedir(x=3,21).

Katilimeilarin %33,75¢1 saglam maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%27,5’1 orta diizeyde katilmis, %38,751 olumlu yonde cevap vermistir. Saglam

maddesine iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (X=3,19)’dur.

Samimiyet alt boyutunun betimsel istatistik verilerine gore aile yonlii, diiriist,
duygusal ve saglam maddelerinin cevaplar yiiksek oranda olumlu bulunmus,
miitevazi, arkadasgil ve orijinal maddeleri ise en yiiksek oranda olumsuz

bulunmustur.
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Katilimcilarin, heyecan alt boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin, Heyecan Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
-~ ~ 2 s B
f/ c o T % E
2 N = S @ BYe

Maddeler % T < o) O = X SS
f 64 96 129 47 64

Giincel 2,67 | 1,31
% | 16,0 | 24,0 | 32,25 | 11,75 | 16,0
f 134 116 70 54 26

Geng 298 | 1,10
% | 335 | 29,0 | 175 | 135 | 6,5
f 70 86 106 70 68

Sogukkanli 3,67 | 1,13
% | 175 | 21,5 | 26,5 | 175 | 17,0
N f| 70 | 145 | 131 | 31 | 23

HeyecanVerici 291 | 0,95
% | 17,5 | 36,25 | 32,75 | 7,75 | 5,75
f 38 65 184 52 61

Bagimsiz 351 | 1,21
% | 95 |16,25| 46,0 | 13,0 | 15,25
f 71 131 91 59 48

Canh 2,83 | 1,24
% | 17,75 (32,75 | 22,75 | 14,75 | 12,0
f 75 73 106 71 75

Essiz 2,74 | 1,29
% | 18,75 (18,25 | 26,5 | 17,75 | 18,75
f 74 128 91 54 53

Modern 2,71 | 1,38
% | 185 | 32,0 | 22,75 | 13,5 | 13,25
f 82 67 106 63 82

Cagdas 2,76 | 1,42
% | 20,5 | 16,75 | 26,5 | 15,75 | 20,5
f 41 55 97 120 87

Cesur 3,76 | 0,93
% | 10,25 | 13,75 | 24,25 | 30,0 | 21,75
f 28 11 89 106 | 166

Miicadeleci 3,55 | 1,35
% 7,0 2,75 | 22,25 | 26,5 | 41,5

Afyonkarahisar’in marka kisiligi algillarinin  dl¢lilmeye calisildigi  bu

aragtirmaya katilan yerli turistlerin,

heyecan alt boyutuna iligkin betimsel
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istatistiklerinin bulundugu Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin %40°1 giincel
maddesine “hi¢” ve “az” segenekleriyle olumsuz yonde goriis bildirmis, %32,25’1
orta diizeyde katilmis, %27,751 ise “cok™ ve “tam” secenekleriyle olumlu yonde
cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (x=2,67)dir.
Katilimei yerli turistlerin geng maddesine %62,5’1 olumsuz yonde goriis bildirmis,
%17,5’i orta diizeyde katilmig, %20°si olumlu yonde cevap vermistir. Geng

maddesine verilen cevaplar ortalamada kalmistir (X=2,98).

Arastirma  verileri incelendiginde katilimcilarin - %38,5‘1  sogukkanl
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %26,5’i orta diizeyde katilmis, %34,5’i
ise olumlu yonde cevap vermistir. Sogukkanli maddesinin hesaplanan aritmetik
ortalamas: (x=3,67)’dir. Tabloya gore katilimcilarin %53,75‘1 heyecan verici
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %32,75’i orta diizeyde katilmis, %13,5%
olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan veriler ortalamaya
yakin bulunmustur (Xx=2,91). Katilimeilarin %25,75¢i bagimsiz maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %46’s1 orta diizeyde katilmis, %28,251 olumlu yonde cevap

vermistir. S6z konusu ifade ortalamanin iizerinde (x=3,51) hesaplanmustir.

Tabloya gore katilimeilarin %50,5°1 canli maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %22,75’i orta diizeyde katilmis, %26,751 olumlu y6nde cevap vermistir.

Canli maddesinin hesaplanan aritmetik ortalamas: (x=2,83)’tiir.

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin %37°si essiz maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %26,5’i orta diizeyde katilmis, %36,5°1 olumlu yonde cevap
vermistir. S6z konusu ifadeye iliskin hesaplanan veriler ortalamanin altinda kalmigtir
(x=2,74). Katilmcilarin %50,51 modern maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%22,75’1 orta diizeyde katilmis, %26,751 olumlu yénde cevap vermistir. S6z konusu
ifade ortalamanin altinda kalmistir (X=2,71). Katihmcilarin %37,25¢1 ¢agdas
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %26,5’1 orta diizeyde katilmig, %36,25°1
olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin veriler ortalamanin altindadir (X

=2,76).

Arastirmaya katilanlarin %24t cesur maddesine olumsuz yonde goris
bildirmis, %24,25°1 orta diizeyde katilmis, %51,751 olumlu yonde cevap vermistir.

Bu ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin iizerindedir (X=3,76).
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Katilimeilarin %9,751 miicadeleci maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%22,25’1 orta diizeyde katilmis, %681 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye
iliskin verilen cevaplar ortalamanin iizerinde bulunmustur (x=3,55). Heyecan alt
boyutunun betimsel istatistik verilerine gore cesur ve miicadeleci maddelerinin
cevaplart yiiksek oranda olumlu bulunmus ve ortalamalari diger maddelere gore
yiiksek hesaplanmistir. Giincel, geng, heyecan verici, canli ve modern maddeleri ise

yiiksek oranda olumsuz bulunmustur.

Afyonkarahisar’in marka kisiligi algilariin  dlgiilmeye calisildigi  bu
calismada, Katilimcilarin ayirici alt boyutuna iligkin betimsel istatistiklerinin
bulundugu Tablo 9 incelendiginde katilimcilarin %18°1 gelenek¢i maddesine “hi¢” ve
“az” secenekleriyle olumsuz yonde goriis bildirmis, %16,75°1 orta diizeyde katilmus,
%65,251 ise “gok” ve “tam” segenekleriyle olumlu yonde cevap vermistir. Bu

ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin ¢ok tlizerindedir (x=4,21).

Tabloya gore katilimcilarin zevkli maddesine %32,75’1 olumsuz yonde goriis
bildirmis, %31,25’1 orta diizeyde katilmis, %36°s1 olumlu yonde cevap vermistir.
Zevkli maddesine iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (x=3,28) dir. Katilimcilarin
%12s1 sifali maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %13,25°1 orta diizeyde
katilmis, %74,751 ise olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye ait cevaplar
ortalamanin iizerinde (X=4,03) bulunmustur. Tabloya gore katilimcilarin %20,25¢
sakin maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %18,25’1 orta diizeyde katilmas,
%61,51 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin cevaplar ostalamanin
lizerinde bulunmustur (X=3,34). Arastirmaya katilan yerli turistlerin %24,25i kaliteli
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %29,75°1 orta diizeyde katilmig, %46°s1
olumlu yonde cevap vermistir. Kaliteli ifadesine iligkin verilen cevaplar ortalamanin

lizerindedir (X=3,16).

Analiz sonuglarinca arastirmanin katilimcilarinin %214t huzurlu maddesine
olumsuz yonde goriis bildirmis, %29,5’1 orta diizeyde katilmis, %56,5‘i olumlu

yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan ortalama (x=3,29)’dur.
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Tablo 9. Katiimcilarin, Ayirict Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
v a8 T g8
Z £ - S|l 5
Maddeler % | = < o S i X SS
f 25 47 67 87 174
Gelenekgi 421 | 1,00

% | 6,25 | 11,75| 16,75 | 21,75 | 43,5

) f 64 67 125 80 64
Zevkli 3,28 | 1,49
% | 16,0 | 16,75 |31,25| 20,0 | 16,0

f 14 34 53 95 204
Sifali 403 | 1,10
% 3,5 8,5 |13,25|23,75| 51,0

) f 27 54 73 89 157
Sakin 3,34 | 1,25
% | 6,75 | 13,5 | 18,25 | 22,25 | 39,25

o f 40 57 119 | 117 67
Kaliteli 3,16 | 1,10
% | 10,0 | 14,25 | 29,75 | 29,25 | 16,75

f 23 33 118 86 140
Huzurlu 329 | 1,19
% | 575 | 825 | 295 | 215 | 35,0

) f 17 22 60 164 137
Lezzetli 405 | 1,05
% | 425 | 55 | 15,0 | 41,0 | 34,25

f 25 26 89 148 112
Muhafazakar 3,91 1,22
% | 6,25 6,5 |22,25| 37,0 | 28,0

o f 21 47 95 140 98
Misafirperver 3,53 | 1,12
% | 5,25 |11,75|23,50 | 350 | 245

f 39 59 93 101 108
Dogal 3,76 | 1,03
% | 9,75 | 14,75 | 23,25 | 25,25 | 27,0

f 54 36 73 114 123
Rahatlatic1 3,29 | 1,44
% | 13,5 | 9,0 |18,25| 28,5 | 30,75

) f 48 77 133 73 69
Dakik 310 | 1,21
% | 12,0 | 19,25 33,25 | 18,25 | 17,25

f 73 81 121 54 71
Teknolojik 2,60 | 1,36
% | 18,25| 20,25 | 30,25 | 13,5 | 17,75

Katilimcilarin, ayirict alt boyutuna iliskin betimsel istatistikleri yukarida

Tablo 9°da gosterilmistir.
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Analiz sonuglarima goére katilimcilarim %9,75 lezzetli maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %15°1 orta diizeyde katilmis, %75,251 olumlu yonde cevap
vermistir. S6z konusu ifadeye ait cevaplar ortalamanin ¢ok iizerinde bulunmustur (X
=4,05). Katilimcilarin %12,75‘1 muhafazakar maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %22,25°1 orta diizeyde katilmig, %651 olumlu yonde cevap vermistir. Bu

ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (x=3,91) dir.

Tablo incelendiginde katilimcilarin %17‘si misafirperver maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %23,5°1 orta diizeyde katilmis, %59,51 olumlu yonde cevap
vermistir. Misafirperver maddesine iliskin bulunan cevaplar ortalamanin tizerindedir
(x=3,53).

Yerli turistlerin %24,5‘1 dogal maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%23,25’1 orta diizeyde katilmig, %52,251 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye
iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (X=3,76)’dir. Katilimcilarim %2225
rahatlatici maddesine oOlumsuz yonde goriis bildirmis, %18,25’1 orta diizeyde
katilmis, %59,25‘1 olumlu yonde cevap vermistir. Rahatlatici maddesine verilen

cevaplar ortalamanin iizerinde seyir etmistir (X=3,29).

Arastirmaya katilan yerli turistlerin verdigi cevaplar incelendiginde
katilimcilarin dakik maddesine %31,25‘0lumsuz yonde goriis bildirmis, %33,25’1
orta diizeyde katilmig, %35,5°1 olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifade

ortalama cevaplar almistir (X=3,10).

Katilimeilarin %38,51 teknolojik maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%30,25’1 orta diizeyde katilmig, %31,251 olumlu yonde cevap vermistir. Teknolojik

ifadesine verilen cevaplar ortalamanin altindadir (X=2,60).

Ayirict alt boyutunun betimsel istatistik verilerine gore zevkli, dakik ve
teknolojik sorularinda ortalama bir sonuca ulasilmis ancak diger tiim sorularda ¢ok

yiiksek derecede olumlu sonuglara ulasilmistir.
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7.3. MARKA KISILIGI OLCEGININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE
KARSILASTIRILMASINA ILISKIN BULGULAR

Katilimcilarin marka kisiligi algilarinin cinsiyete gore karsilastirilmasina

yonelik t testi sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Cinsiyete Gore
Karsilastirilmasina Yonelik T Testi

Olgekler Cinsiyet n X SS t P
Kadin 180 3,24 0,46

Sert 2,426 0,016*
Erkek 220 3,13 0,47
Kadim 180 2,97 0,59

Seckin 2,432 0,015*
Erkek 220 2,83 0,61
Kadin 180 2,82 0,48

Yetenek 0:255 0,799
Erkek 220 2,83 0,50

- Kadin 180 3,20 0,36

Samimiyet 3370 0,001
Erkek 220 3,09 0,31
Kadin 180 3,04 0,48

Heyecan -2,625  0,009**
Erkek 220 3,15 0,33

yirict 7 ’
Erkek 220 3,47 0,44

Independent

Samplestest

Tablo 10’a gore katilimcilarin marka kisiligi algilarinin cinsiyete gore
karsilastirilmasinda; katilimcilarin marka kisiligi algilamalar sert, seckin, samimiyet
ve heyecan alt boyutlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik gosterirken (p<0,05),

yetenek ve ayirici alt boyutlarinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemistir.

Katilimcilarin marka kisiligi algilarimin cinsiyete gore karsilastirilmasina
iliskin analiz sonuglar1 Tablo 10°da sunulmustur. Bu dogrultuda arastirma
sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar: cinsiyete gore
anlaml  bir farklhilik gostermekte midir?" sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara
bakildiginda katilimeilarin marka kisiligi algilamalarinda sert, seckin, samimiyet ve
heyecan alt boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit

edilmistir.
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Ortalamalar incelendiginde sert (x= 3,24), seckin (x= 2,97), samimiyet (x=
3,20), ve ayiric1 (X= 3,55), alt boyutlarinda kadinlarin ortalamasi, erkeklerden daha
yiiksek bulunmustur. Kadin katilimcilarin marka kisiligi algilamalar1 daha ytiksek

bulunmustur.

Tablo 10’a gore katilimcilarin marka kisiligi algilarinin cinsiyete gore
karsilastirilmasinda; ortalamalara bakildiginda yetenek ve heyecan alt boyutlarinda

erkeklerin ortalamasi kadinlarin ortalamasindan daha yiiksek bulunmustur.

Katilimeilarin marka kisiligi algilamalarinin yasa gore karsilagtirilmasina

iliskin sonuglar asagida Tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo 11°’de sunulan katilimcilarin marka kisiligi algilariin yasa gore
karsilastirilmasima yonelik tek yonlii varyans analizi sonuglari incelendiginde yasa
gore sert alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,007;
p<0,05). Tablodaki ortalamalar incelendiginde yaslar1 56 ve {izeri olanlarin sert alt

boyutu (x= 3,48), 36-45 ve 46-55 yas katilimcilarina gore daha yiiksek bulunmustur.

Yasa gore seckin alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,021; p<0,05). Ortalamalara goére yaslar1 46-55 olanlarin segkin
alt boyutu(x= 3.17), 18-25 yas ve 36-45 yas katilimcilarina gore daha yiiksek
bulunmustur (p<0,05).

Analiz sonuglarinda yasa gore yetenek alt boyutu istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Yaslar1 56 ve iizeri olanlarin yetenek
alt boyutu(x= 3,06), 18-25 yas ve 26-35 yas katilimcilarina gore daha yiiksek
bulunmustur (p<0,05).

Yasa gore samimiyet alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,002; p<0,05). Yaslari 56 ve tlizeri olanlarin samimiyet alt
boyutu(x= 3,28), 18-25 yas ve 46-55 yas katilimcilarina gore daha yiiksek
bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamaistir

(p<0,05).
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Tablo 11. Katilimcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Yasa Gore Karsilastirilmasina
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Olgekler Yas n X SS F p
18- 25 Yas 131 3,17 0,46
26 - 35 Yas 99 3,20 0,50
Sert 36 -45 Yas 100 3,13 0,46 3,544 0,007**
46 - 55 Yas 44 3,10 0,38
56 ve Uzeri 26 3,48 041
18 - 25 Yas 131 2,82 0,59
26 - 35 Yas 99 2,90 0,61
Seckin 36 - 45 Yas 100 2,85 0,64 2928  0,021*
46 - 55 Yas 44 3,17 0,56
56 ve Uzeri 26 2,90 0,58
18 - 25 Yas 131 2,70 0,49
26 - 35 Yas 99 2,79 0,51
Yetenek 36 -45 Yas 100 2,96 0,46 6,033  0,001**
46 - 55 Yas 44 2,84 0,45
56 ve Uzeri 26 3,06 0,46
18 - 25 Yas 131 3,09 0,31
26 - 35 Yas 99 3,13 0,36
Samimiyet 36 - 45 Yas 100 3,22 0,34 4,383 0,002**
46 - 55 Yas 44 3,03 0,37
56 ve Uzeri 26 3,28 0,30
18 - 25 Yas 131 3,06 0,45
Heyecan 26 - 35 Yas 99 3,02 0,33
36 - 45 Yas 100 3,17 0,45 2,731 0,029*
46 - 55 Yas 44 3,16 0,33
56 ve Uzeri 26 3,22 0,35
18 - 25 Yas 131 3,45 0,47
Ayrict 26 - 35 Yas 99 3.41 0,35
36 - 45 Yas 100 3,56 0,42 4,800  0,001**
46 - 55 Yas 44 3,68 0,41
56 ve Uzeri 26 3,64 0,45

One-Way Anova Testi

Yasa gore heyecan alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,029; p<0,05). Yaslar1 56 ve tizeri olanlarin heyecan alt boyutu (
X= 3,22), 18-25 yas ve 26-35 yas katilimcilarina gore daha yiiksek bulunmustur.

Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamustir (p>0,05).
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Tablo 11°deki analiz sonuglarina bakildiginda yasa gore ayirici alt boyutu
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,05).
Ortalamalara gore ise yaslar1 46-55 olanlarmn ayiric1 alt boyutu (x= 3,68), 26-35 yas
katilimcilarina gore daha yiliksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel

anlamli farklilik saptanmamistir (p>0,05).

Katilimcilarin marka kisiligi algilarinin yasa gore karsilastirilmasina iliskin
analiz sonuglar1 Tablo 11°de sunulmustur. Bu dogrultuda arastirma sorularindan biri
olan “Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar: yasa gore anlamli bir farklilik
gostermekte midir?" sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara bakildiginda katilimeilarin
marka kisiligi algilamalar1 tiim alt boyutlar1 ile yas degiskeni arasinda anlamli bir

iliski oldugu tespit edilmistir.

Katilmeilarin - marka  kisiligi  algilamalarinin = medeni duruma  gore

karsilagtirilmasina yonelik t testi sonuglar1 asagida Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Medeni Duruma Gare
Karsilastirilmasina Yonelik T Testi

Olgekler Medeni n X SS t p
Durum
Bekar 173 3,17 0,45
Sert ) -0,209 0,834
Evli 227 3,18 0,48
Bekar 173 2,81 0,64
Seckin . -2,489 0,013*
Evli 227 2,96 0,58
Bekar 173 2,81 0,47
Yetenek . -0,693 0,489
Evli 227 2,84 0,51
o Bekar 173 3,11 0,34
Samimiyet . -1,416 0,157
Evli 227 3,16 0,35
Bekar 173 3,00 0,42
Heyecan I -4,147 0,001**
Evii 227 3,17 0,38
Bekar 173 3,45 0,43
Ayirici . -1,984 0,048*
Y Evi 227 354 042

Independent
Samplestest

Tablo 12’ye gore katilimcilarin marka kisiligi algilarinin medeni duruma gore

karsilagtirilmasinda; katilimeilarin marka kisiligi algilamalar1 heyecan, seckin ve
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ayirici alt boyutlarinda medeni duruma gore anlamli farklilik gosterirken (p<0,05),
sert, yetenek ve samimiyet alt boyutlarinda medeni duruma goére anlamli bir farklilik
gostermemistir. Katilimcilarin marka kisiligi algilarinin medeni duruma gore
karsilastirilmasina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur. Bu dogrultuda
arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalart medeni
duruma gore anlamli bir farklihik gostermekte midir?" sorusunu kapsamaktadir.
Bulgulara bakildiginda katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinda segkin, heyecan
ve ayirici alt boyutlart ile medeni durum degiskeni arasinda anlaml bir iliski oldugu

tespit edilmistir.

Ortalamalar incelendiginde arastirmaya konu tiim alt boyutlarinda evli
katilimcilarin ortalamasi, bekarlardan daha yiliksek bulunmustur. Evli katilimcilarin
marka kisiligi algilamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Katilimcilarin marka kisiligi
algilarinin egitim durumuna gore karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar1 asagida

Tablo 13’de verilmistir.

Katilimcilarin marka  kisiligi  algilarinin e8itim  durumuna  gore
karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglarina bakildiginda egitim durumuna gore sert
alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Ortalama incelendiginde sert alt boyutuna algilarin egitim durumu lisansiistii olan
katilimcilarda daha yiliksek oldugu goriilmiistiir. Egitim durumuna gore segkin alt
boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik gdstermektedir (p=0,001; p<0,05).
Egitim durumu ilkogretim olanlarin ortalamasi lisans katilimcilarina gore daha
yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik

saptanmamustir (p>0,05).

Analiz sonuglar incelendiginde egitim durumuna gore yetenek alt boyutu
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Egitim
durumu ilkogretim olanlarin ortalamasi lisans katilimcilarina gore daha yiiksek
bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamistir

(p>0,05).
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Tablo 13. Katilimcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmasina Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Olgekler Egitim n X SS F p
Ik Ogretim 41 313 037
Lise 58 3,15 0,41
Sert On Lisans 112 3,14 0,48 2,165 0,072
Lisans 134 3,17 0,49
Lisansiistii 55 335 0,49
Ik Ogretim 41 3,14 0,56
Lise 58 2,98 0,45
Seckin On Lisans 112 2,94 0,65 5892  0,001**
Lisans 134 2,70 0,58
Lisansiistii 55 2,97 0,65
Ik Ogretim 41 3,15 0,35
Lise 58 2,88 0,38
Yetenek On Lisans 112 2,79 0,54 6,277  0,001**
Lisans 134 2,73 0,51
Lisansiistii 55 2,83 0,45
Ik Ogretim 41 3,05 0,39
Lise 58 3,16 0,29
Samimiyet On Lisans 112 3.18 0,33 1,535 0,191
Lisans 134 3,15 0,36
Lisansiistii 55 3,09 0,33
Ik Ogretim 41 3,15 0,31
Lise 58 3,14 0,29
Heyecan AT
On Lisans 112 3,20 0,43 4,796 0,001**
Lisans 134 2,98 0,43
Lisansiistii 55 3,10 0,43
Ik Ogretim 41 3,68 0,36
Lise 58 3,58 0,36
Ayrici AT
On Lisans 112 351 0,44 3,595  0,007**
Lisans 134 3,42 0,47
Lisansiistii 55 3,49 0,36

One-Way Anova Testi
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Ortalama incelendiginde samimiyet alt boyutunda Onlisans mezunu
katilimcilarin algilarin diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Egitim durumuna gore samimiyet alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Egitim durumuna gore heyecan alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Egitim durumu ilkdgretim olanlarin
heyecan alt boyutu algilamalari, lisans katilimcilarina gore daha yiiksek bulunmustur.

Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamustir (p>0,05).

Egitim durumuna gore ayirict alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p=0,007; p<0,05). Egitim durumu ilkégretim olanlarin
ayirict alt boyutu algilamalari, lisans katilimcilarina gére daha yiiksek bulunmustur.

Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamuistir (p>0,05).

Katilimcilarin© marka  kisiligi  algillarimin = egitim  duruma  gore
karsilastirilmasina iligkin analiz sonuglart Tablo 13’de sunulmustur. Bu dogrultuda
arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar: egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?" Sorusunu kapsamaktadir.
Bulgulara bakildiginda katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinda seckin, yetenek,
heyecan ve ayirict alt boyutlari ile egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir

iliski oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin - marka kisiligi algilarmin - aylik  gelir durumuna gore

karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar1 Tablo 14’de sunulmustur.

Tablo 14’de sunulan katilimcilarin marka kisiligi algilarimin aylik gelir
durumuna gore karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglari incelendiginde aylik gelir
durumuna gore sert alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir
(p=0,003; p<0,05). Aylik gelir durumu 3501 TL ve iizeri olanlarin sert alt boyutu
algilamalan (Xx= 3,31), 1001-1500 TL olanlardan daha yiiksek bulunmustur. Diger

gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamuistir (p>0,05).
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Tablo 14. Katulimcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Aylik Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmasina Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Olgekler Ayhik Gelir n X SS F p
1001 - 1500 81 3,00 0.46
1501 - 2000 106 3.25 0,39
2001 - 2500 105 3.18 0,50 .
Sert 2501 - 3000 61 3,25 0,50 3,704 0,003
3001 - 3500 27 3.18 0,37
3501 TL ve iizeri 20 3,31 0,54
1001 - 1500 81 2,65 0,51
1501 - 2000 106 2.9 0,58
. 2001 - 2500 105 2.97 0,66 N
Seckin 2501 - 3000 61 2,01 0,59 5415 0,001
3001 - 3500 27 281 0,57
3501 TL ve iizeri 20 331 0,62
1001 - 1500 81 2,82 0,41
1501 - 2000 106 281 0,48
2001 - 2500 105 2,76 0,55
jetenek 2501 - 3000 61 290 0,51 0,972 0,434
3001 - 3500 27 2.90 0,53
3501 TL ve tizeri 20 2,92 0,41
1001 - 1500 81 3,06 0,30
1501 - 2000 106 3,20 0,35
. 2001 - 2500 105 317 0,35 .
Samimiyet 2501 - 3000 61 313 0.36 2,647 0,023
3001 - 3500 27 3.03 0,32
3501 TL ve tizeri 20 3,23 0,32
1001 - 1500 81 3.02 0,44
1501 - 2000 106 3.00 0.31
2001 - 2500 105 319 0,40 n
Heyecan 2501 - 3000 61 317 0,46 3488 0,004
3001 - 3500 27 319 0,36
3501 TL ve tizeri 20 3,12 0,53
1001 - 1500 81 3,29 0,34
1501 - 2000 106 3,65 0,41
2001 - 2500 105 3,55 0,46 .
Aymrict 2501 - 3000 61 3.44 0.44 8219 0,001
3001 - 3500 27 3.45 0.35
3501 TL ve tizeri 20 3,67 0,36

One-Way Anova Testi

Aylik gelir durumuna gore seckin alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Aylik gelir durumu 3501 TL ve {izeri
olanlarin segkin alt boyutu algilamalar1 (X= 3,31) , 1001-1500 TL olanlardan daha
yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik
saptanmamustir (p>0,05). Analiz sonuglarina bakildiginda aylik gelir durumuna goére
yetenek alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir
(p>0,05).
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Aylik gelir durumuna gore samimiyet alt boyutu istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir (p=0,023; p<0,05). Aylik gelir durumu 3501 TL ve iizeri
olanlarin algilamalar1 (X= 3,23) , 1001-1500 TL ve 3001-3500 TL olanlardan daha
yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik
saptanmamustir (p>0,05). Tablo 14’de, aylik gelir durumuna gore heyecan alt boyutu
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (p=0,004; p<0,05). Aylik gelir
durumu 3001-3500 TL olanlarin algilamalar1 (X= 3,19) , 1501-2000 TL olan
katilimcilara gore daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel

anlaml farklilik saptanmamaistir (p>0,05).

Aylik gelir durumuna gore ayirici alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Aylik gelir durumu 3500 TL ve iizeri
olanlarin algilamalar1 (x= 3,67), 1001-1500 TL olan katilimcilara gore daha yiiksek
bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamistir

(p>0,05).

Tablo 14°deki sonuglar arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin
marka kisiligi algilamalar: aylik gelire gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?"
sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara bakildiginda katilimcilarin marka kisiligi
algilamalarinda segkin, sert, samimiyet, heyecan ve ayirici alt boyutlari ile aylik gelir

durumu degiskeni arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin  marka kisiligi  algilarinin ~ Afyonkarahisar’t  ilk  ziyaret
durumlarmma gore Kkarsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar1 Tablo 15°de

sunulmustur.
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Tablo 15. Katimcilarin Marka Kisiligi Algilarimin Afyonkarahisar’t Ilk Ziyaret’e
Gore Karsilagstirilmasina Yonelik T Testi

Olcekler Afyon i1k n X SS t p

Ziyarete
Evet 163 3,19 0,44

Sert 0,267 0,790
Hayir 237 3,17 0,48
Evet 163 3,01 0,59

Seckin 3,238 0,001**
Hayir 237 2,81 0,61
Evet 163 2,80 0,59

Yetenek -0,874 0,383
Hayir 237 2,84 0,41

o Evet 163 3,12 0,33

Samimiyet -1,036 0,301
Hayir 237 3,16 0,35
Evet 163 3,20 0,42

Heyecan 4,041 0,001**
Hayr 237 3,03 0,39
Evet 163 3,56 0,47

Aywrict 2,387 0,017*
Hayr 237 3,46 0,39

Independent

Samplestest

Tablo 15°de sunulan katilimcilarin marka kisiligi algilarinin Afyonkarahisar’t
ilk kez ziyaret etme durumlarina gore karsilastirilmasina yonelik t testi analizi
sonuglarina gore Afyonkarahisar’1 ilk kez ziyarete gore segkin alt boyutu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmstir (p=0,001; p<0,05). Ortalamalar
incelendiginde Afyonkarahisar’a ilk kez ziyaret edenlerin segkin alt boyutu algilari,

tekrar ziyaret edenlerden daha yiiksektir.

Afyonkarahisar’1 ilk kez ziyaret etme durumuna gore heyecan alt boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik saptanmistir  (p=0,001;
p<0,05).Afyonkarahisar’t ilk kez ziyaret edenlerin heyecan alt boyutu algilamalari,
tekrar ziyaret edenlerden daha yiiksektir.

Tablodaki analiz sonuglarina gore Afyonkarahisar’t ilk ziyarete gore ayirici
alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmistir (p=0,017;
p<0,05).Afyonkarahisar’t ilk kez ziyaret edenlerin ayirici alt boyutu algilari, tekrar
ziyaret edenlerden daha yiiksektir.

Afyonkarahisar’t ilk kez ziyarete gore sert, yetenek ve samimiyet alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamaistir (p>0,05).

108



Katilimcilarin marka kisiligi algilarinin Afyonkarahisar’t ilk kez ziyaret etme
durumuna gore karsilastirilmasina iligkin analiz sonuglar1 Tablo 15’de sunulmustur.
Bu dogrultuda arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kisiligi
algilamalart Afyonkarahisar’t ilk kez ziyaret etme durumuna gore anlamli bir
farkhilik gostermekte midir?" sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara bakildiginda
katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinda seckin, heyecan ve ayirici alt boyutlari

ile Afyonkarahisar’1 ilk kez ziyaret etme durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Rekabet ortaminin artmasi, treticilerin giiclenmesi ve tretim c¢esitliligi ile
birlikte triinlerin farklilastirilmasi ihtiyaci ortaya c¢ikmistir. Bu ihtiyag, marka
kullanimin1 dogurmus ve marka ile ilgili gelismeler ve giincel aragtirmalar literatiire
yeni kavramlar kazandirmistir. Pazarlama g¢evrelerinde markanin tiiketici sadakati
kazanmada ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemede ¢ok 6nemli oldugu
bilinmektedir. Isletmeler, tiiketicileri ile aralarinda giiclii bir bag kurabilmek igin
markalarin giliciinden faydalanirlar. Tiketiciler, markaya bakarak hem {iriin hem de
isletme hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Markalar, ait olduklar: iiriine yonelik
bir kisilik ve imaj yansitmaktadir. Tiiketici zihninde olusan bu yansimalar, onlarin

satin alma davranislarini sekillendirmektedir.

Gilinlimiizde marka kavramindan anlagilan; tiiketicilerin, duygusal ve
fonksiyonel anlamda ayricalikli hale getirdigi ve zihninde igsel bir anlam
kazandirdigi 6zellikler biitlinidir. Bu durumda markanin, tiiketici {izerindeki
psikolojik etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Giiglii markalar ortaya ¢ikarma ve bu markalari
hedef pazarda tutundurma asamalarinda, {iriniin digsal Ozelliklerinin yeterli
olmamasi, marka kisiligi kavramini giindeme getiren bir baslangi¢ olmustur.
Diinyada ne kadar insan var ise o kadar da kisilik var oldugu gerceginden hareketle
markalarin da tipki insanlar gibi “essiz” olabilmesi i¢in bir kisilige sahip olmasi
gerektigi diisliniilmiis ve insana 6zgii kisilik 6zelliklerinin markalara aktarilabilecegi
gercegi, marka kisiligi kavramin literatlire kazandirmistir. Marka kisiligi ile tirlin
arasinda iligski kuran tiiketici kendi kisiligi ile markanin kisiligi arasinda bir ortak
nokta yakaladiginda o marka arttk s6z konusu tiketicide farkli bir boyut
kazanmaktadir.  Pazarlama  dilinyasindaki ~ markalasma  hareketliligi ile
riinlerin/hizmetlerin  tliketiciler tarafindan algilanan degeri her gegen giin
artmaktadir. Insanlarin bir {iriinii satin alabilmesi i¢in onu kendine yakin hissetmesi
gerektigli gercegi pazarlama arastirmacilarini harekete gecirmistir. Bu farkindalik
sonucu iiriinler artik bir kisilik 6zelligi ile anilmakta ve tiiketici gozlinde farklilagsmis

bir konuma sahip olmaktadir.
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Bir destinasyonun marka olabilmesi i¢in, destinasyonlarin taninmasi ve bu
taninirh@m  stirdiiriilebilmesi  gerekmektedir (Kocaman, 2012: 59). Termal bir
destinasyonu marka yapmadaki amag, o yerin turistler i¢in benzersiz ve aranan bir
destinasyon haline getirmektir. Turistlerin, bir destinasyonu karar verme siireci
icinde degerlendirebilmesi i¢in Oncelikle o destinasyonun varligindan haberdar
olmasi ve o destinasyona karst pozitif bir yaklagima sahip olmasi gerekmektedir
(Ozdemir, 2008: 126).

Bu arastirmada, bir termal turizm destinasyonu olan Afyonkarahisar’in tipki
tirtinler gibi hangi tiir kisilige sahip oldugu sorusundan hareket edilmistir. Bu ¢alisma
termal turizm destinasyonu olarak Afyonkarahisar’t ziyaret eden yerli turistlerin
destinasyona ait marka kisiligi algilarini belirlemeye yonelik Aaker’in (1997) marka
kisiligi olgegi ve Pereira’mmn (2013) destinasyon marka kisiligi ¢alismalarinda
kullanmis olduklar1 dlgeklerden esinlenilerek yapilmistir. Afyonkarahisar’t ziyaret
eden 400 yerli turist ile Afyonkarahisar’in marka kisiligi algilamalarini ortaya
cikarmayr amaglan yapilan arastirmada, kullanilan o6lgeklerin giivenilirlikleri
bakimindan Cronbach’s Alpha degerlerinin 0.70’in iizerinde olmast segilen
orneklerin aragtirmaya uygun segildigini, dogru ornekleme ve dolayisiyla tutarli

cevaplara ulasildigini géstermektedir.

Afyonkarahisar’1 ziyaret eden yerli turistler ilizerinde yapilan bu arastirma
sonuclarina gore, calismaya katilan turistlerin yaridan fazlasinin erkeklerden (%55),
ve 18-35 yas grubu geng (%57,6) ve 36-55 (%36) orta yas grubundaki ziyaretgilerden
olustugu belirlenmistir. Bu durum termal otellerin saglik ve dinlenme amagh
konaklayan yasli misafirlerin yani sira aileleriyle birlikte ya da yakinlartyla dinlenme
ve eglence amagli seyahat eden geng ve orta yaslilarin da tercih ettigi bir konaklama
tesis tiirii oldugunu ortaya koymustur. Ancak ileride agiklandig tizere bu gruplarin
beklenti ve memnuniyet diizeylerinin ve dolayisiyla marka kisi algilarinin ¢ok farkl

olduklar1 da ayrica dikkate deger bir sonugtur.

Calismaya katilan turistlerin yiiksek bir oranda (%75,3) {iniversite egitimi
aldig (lisansiistii %13.,8, lisans %33,5, onlisans %28) ve yaridan fazlasinin da evli
olduklar tespit edilmistir. Aylik gelir durumlari incelendiginde ise énemli oranda

(%68,1) ziyaret¢inin yaklasik asgari iicret diizeyi olan 1500 TL ile 3000 TL arasinda,
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yani orta diizeyde gelire sahip olduklar1 goriillmektedir. Ayrica katilimcilarin yaklasik
%60’ daha once Afyonkarahisar’1 ziyaret ettikleri, bu ziyaretin ilk ziyaretleri
olmadig1 belirlenmistir. Tablo 10’da gosterildigi {izere, Cinsiyete gore karsilastirilan
alt boyutlarda marka kisiligine ait algilamalarin kadin katilimcilarda daha yiiksek
oldugu goriilmiis, yani ili ziyaret eden kadin turistlerin il’e ait marka kisiligi

algilamalar1 erkeklere gore daha olumlu sonuglar vermistir.

Katilimcilar yetenek alt boyutunda yer alan kurumsal, zeki ve lider ifadeleri
harig, tiim ifadelere orta diizeyde katildiklarini ifade etmislerdir. Diger bir ifade ile
Afyonkarahisar’in kurumsal, zeki ve lider o6zelliklerine sahip bir sehir olduguna
katilmamig, uzman, basarili, ¢aliskan, giivenilir, kendinden emin, faydali, gergekei
gibi diger ozellikleriyle de Afyonkarahisar’1 orta diizeyde bir il olarak algiladiklar
cevabii vermislerdir. Ancak, katilimcilarin ¢ogu yetenek boyutuna gore verdigi
cevaplarda Afyonkarahisar’in uzman, basarili ve faydali olduguna kararsiz kaldiklari
diger ifadelere gore daha fazla katildiklarini ifade etmislerdir ve bu bulgu,
Afyonkarahisar’in termal turizm imaji tizerine bir degerlendirme calismast olan diger
Emir ve Durmaz (2009: 30) tarafindan yapilan arastirma bulgulariyla da
ortiismektedir. Afyonkarahisar ili termal turizm konusunda ildeki kamu kurumlari ve
bazi sivil toplum kuruluglar tarafindan lider olarak gorse de yapilan c¢aligmada
cogunluk bu duruma katilmamaktadir. Liderlik konumlandirmasi i¢in daha fazla

kamuoyu yaratilmalidir.

Tablo 11°de gosterildigi iizere, yasa gore karsilastirilan alt boyutlarda marka
kisiligine ait algilamalarin 46 yas ve iizerinde olumlu diizeyde arttig1, termal turizmin
mevcut durumuna da bakildiginda bu durumu destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir.
Termal bir ugrak olan Afyonkarahisar ili 3. yas turistlerine daha c¢ok hitap
etmektedir. Uygulanabilecek turizm ¢esitlendirme politikalari ile gen¢ niifusun da

dikkati bu destinasyona yonlendirilebilir.

Katilimcilar sert boyutuna gore verdigi cevaplarda Afyonkarahisar’in giiclii,
sert, erkeksi ve kiiciik sehir oldugunu diisiiniitken, disa acik olduguna
inanmadiklarini ifade etmektedirler. Yerel halkin da kabul ettigi Afyonkarahisar’in
disa agik olmama, kendi yatirimecilarinin gayreti ile disaridan ¢ok fazla yatirim ve

destek almadan ekonomisini ayakta tutma gergeginin Afyonkarahisar’t ziyaret
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etmekte olan misafirler tarafindan da onaylandig goriilmektedir. insani degerleri,
kiiltiirel yapisi, kiiciik sehir olmasi ve sert ikliminden kaynaklandig: ifade edilen
erkeksilik, sertlik ve gii¢lii olma Ozelliklerine de Afyonkarahisar’in sahip oldugu
ifade edilmistir. Bu 6zellikler bir kisim ziyaretgiler icin ¢ekicilik unsuru, bazilari i¢in

ise itici bir unsur olarak kabul edilebilecegi unutulmamalidir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin seckin alt boyutuna gore verdigi
cevaplarda Afyonkarahisar’in daha c¢ok ortanin iizerinde bir katilimla sevimli ve
bliyiileyici olarak tanimlandigi, ancak tnli, géz kamastirici, kadinst ve giivenli
olmasi konusunda misafirlerin ¢ogunlugu bu ifadelere orta diizeyin altinda katilim
gostermislerdir. Katilimeilar kendilerine verilen kadinsi segenegine cogu katilmamis
ve sert boyutunda da verilen cevaplari destekler nitelikte Afyonkarahisar’in erkeksi
oldugunu diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Bu durum misafirler tarafindan
biiyiileyici ve sevimli olarak tanimlanan Afyonkarahisar’in 6zellikle giivenli olma

konusunda ziyaretgileri {izerinde iyi bir izlenim birakamadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 12°deki medeni duruma gore karsilastirma sonuclarinda gosterildigi
tizere ilin marka kisiligi algisinda evli turistlerin bekar turistlere gore algilamalarinda
daha olumlu sonuglara ulagilmistir. Afyonkarahisar ¢aligma sonuglarinda da
goriildiigii gibi daha sakin bir sehir olmasi nedeniyle bekar gezginlerin evlilere
nispeten daha az ilgisini ¢ekmektedir. Bu durum, bekarlarin ¢ok ilgisini ¢ekebilecek,
spor turizmi, doga turizmi, kiiltiir ve inan¢ turizmi gibi turizm tiirlerinin termal
turizm ile c¢ok fazla entegre edilemedigini, gen¢ ve bekarlarin beklentilerini

karsilamaktan uzak olundugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin samimiyet alt boyutuna gore samimi,
miitevazt ve duygusal ifadeleri hari¢ tiimiine ortanin {izerinde bir diizeyde
katildiklarin1 ifade etmislerdir. Afyonkarahisar’in gercek, diiriist, aile yonlii,
arkadascil, neseli, orijinal ve saglam sifatlarina ortanin iizerine katilim gostermisler,
en fazla da aile yonlii sifatina katildiklarimi ifade etmislerdir. Katilimcilar,
Afyonkarahisar’in samimi, miitevazi ve Ozellikle erkeksi sifatini da destekler
nitelikte duygusal olmadig1 yoniinde goriis bildirmislerdir. Bu durumda o6zellikle

samimiyet konusundaki olumsuz algilarin ortadan kaldirilmas1 yoniinde gerekli
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caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Ayrica samimi olmama seckin boyutunda yer

verilen giivenli olmama sifatini da destekler niteliktedir.

Diger yandan yerli turistlerin heyecan alt boyutuna verdigi cevaplarda
Afyonkarahisar’in cesur, sogukkanli, bagimsiz ve miicadeleci bir sehir oldugu ortaya
konulmus, giincel, ¢agdas, modern, canli, essiz sifatlarin1 ¢ok fazla tasimadigi ortanin
altinda katilim oranlariyla ifade edilmistir. Giincel, ¢agdas, modern olmama sifatlar
kiiciik ve geleneksel sehir olma sifatlarini, cesur, miicadeleci, bagimsiz sifatlar1 disa
doniik olmama, kendi kendine yetmeye calisan bir Afyonkarahisar sifatlarini,
sogukkanli sifati ise sertlik ve erkeksilik sifatlarint desteklemektedir. Bu sonuglardan
yola ¢ikilarak ilin kii¢clik ama daha ¢agdas, modern, canli olmasi yoniinde ¢alismalar
yapilmali, tanitim materyallerinde ilin c¢agdas ve modern yiizlinii yansitacak

calismalara yer verilmelidir.

Tim alt boyutlarin gelir durumuna gore karsilastirilmasinda (Tablo 14),
analiz sonuglaria gore turistleri gelir durumu yiikseldik¢e marka kisiligi algilamalar
da olumlu derecede artmistir. Termal kiirlerden tam anlamiyla yararlanmak isteyen
turistlere daha yiiksek maliyetlere katlanmaktadirlar. Alinan hizmet kalitesi ve
memnuniyet derecesinin yiiksek olmasi 6zellikle yasi ve egitim diizeyi yiiksek olan

ziyaretgilerin daha olumlu algilara sahip olduklarini1 gostermektedir.

Katilimcilarin ayirict alt boyutuna goére verdigi cevaplarda Afyonkarahisar’in
teknolojik olma sifat1 hari¢, diger tiim sifatlara orta diizeyin iizerinde katildiklar
gozlemlenmistir. Ozellikle gelenekei, sifali, lezzetli, muhafazakar, misafirperver ve
dogal sifatlarmin yiiksek katilim diizeyi ile degerlendirildigi goriilmektedir. Bu
baglamda giicli ve olumlu algiya sahip sifatlarin1 desteklemek ve kalici hale
getirmek amaciyla termal ve saglik turizmi (sifal1), gastronomi turizmi (lezzetli),
doga turizmi (dogal), kiiltlir turizminin (gelenek¢i, muhafazakar, misafirperver)

ozellikle sehirde 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi anlasilmaktadir.

Diger yandan Afyonkarahisar modern yasamin beraberinde getirdigi
standartlara yakin olmaktan daha ¢ok gec¢misteki degerlerine sahip ¢ikmaya ve
bunlar1 yasamaya ¢aligan bir il olarak algilanmaktadir. Bu durum modern, hareketli
ve eglenceli yasam tarzini benimseyen turistleri ile ¢ekmede bir dezavantaj olarak

ifade edilebilir. Ancak diger yandan, ge¢misteki degerlerini simdi de yasamaya ve
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gelecege tasimaya calisan bir sehir olarak Afyonkarahisar’in gelenek¢i, muhafazakar,
kiiltiirel degerlere 6nem veren, hareketli modern sehir hayatindan kagmak ve sakin,
huzurlu bir tatil isteyen turistlerin cezbedilmesinde énemli avantajlara sahip oldugu
ifade edilebilir. Bu sonuglardan yola ¢ikilarak savas alanlari turizmi (Kocatepe, savas
mevzileri, sehitlikler vb.), kiiltlir turizmi (tarihi eski kent dokusu ve mimari, Frig
Vadisi vb.), doga turizmi (Akdag, Sultandaglari, goller vb.), gastronomi turizmi
(zengin Afyonkarahisar mutfagi), inang turizmi (Mevlevilik, cami ve tiirbeler) gibi
turizm ¢esitleri tizerinde de yogunlasilip, termal turizm ile entegrasyonlar1 saglanarak
daha fazla sayida ziyaretcinin sehre ¢ekilmesi miimkiin olabilecektir. Diger yandan
hareketli ve canli bir destinasyon beklentisi i¢inde olan misafirler i¢in de aligveris
turizmi, farkli dallariyla spor turizmi, 6zel ilgi turizmi kapsaminda ilin sahip oldugu
kaynaklar ve rekreasyonel alanlar ve tesisler misafir memnuniyet diizeylerinin

yiikseltilmesinde 6nemli katkilar saglayacaktir.

Afyonkarahisar’1 ilk kez ziyaret eden ziyaretgilerin alt boyutlar arasi puan
farkliliklar1 ili daha 6nceden ziyaret eden ziyaretcilerden daha yiiksek bulunmustur.
Afyonkarahisar’t ilk kez ziyaret eden turistler ili daha cekici ve olumlu bulmus,
tekrar ziyaretlerinde izlenimlerinin biraz daha olumsuzlastigi izlenmistir. Bu sonug
ise beklenen ve algilanan imajin aslinda karsilanabildigini, ziyaretgilerin ilden tekrar
ziyarete gelecek derecede olumlu izlenimlerle ayrildiklarint ancak tekrar
ziyaretlerinde daha yiiksek beklentiler icinde Afyonkarahisar’1 ziyaret ettikleri ve bu
beklentilerinin yeterince karsilanamadigi anlasilmaktadir. Bu sorunun ¢6ziimiinde,
turistlerin yiiksek beklenti icinde olduklar1 alanlarin net olarak tespiti, karsilanmasina
yonelik tedbirlerin alinmasi ve iirlin ¢esitlendirme tekrar ziyaret memnuniyetlerinin

artirilabilmesinde 6nemli rol oynayacaktir.

Afyonkarahisar’in termal turizm alaninda bir marka olarak algilanmasi i¢in
olumlu imaj unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmekte ve hem sehir hem de tilke
bazinda calismalara hiz verilmelidir. Bir biitiin olarak ilin gelistirilmesi gerekmekte
olup il sadece termal acidan degil {irlin gesitlendirme yoOntemiyle her yoniiyle
pazarlanmaya c¢alisilmali ve tanitim, reklam c¢alismalarinin hizlandirilmasi
gerekmektedir. Afyonkarahisar’in termal turizm imajimin gelistirilmesi, bireyler
tizerinde olumlu bir imaj yaratabilmesi sehre olan turistik talep artisina neden

olacaktir. Afyonkarahisar ili termal turizm giicli ile birlikte sehir turizmi, kongre
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turizmi, hiiziin turizmi (savas alanlart turizmi), kiiltiir turizmi, spor turizmi, doga
turizmi gibi diger turizm olanaklariyla beraber adini duyurup, destinasyon
pazarlamasini bu yonleriyle degerlendirebilirse turizm anlaminda su an bulundugu

durumun daha da ilerisine gidebilecektir.

Afyonkarahisar’in i¢ ve dis turizm faaliyetlerinde talep artis1 saglanabilmesi
icin, tanitim ve pazarlama tekniklerinin daha verimli kullanimi gereklidir. Degisen
turist talepleri tizerinde gelisen teknolojinin etkisiyle internet kullanimi giderek artis
gostermektedir. Bu nedenle, destinasyonu tanitici sosyal medya faaliyetlerinin

gelistirilmesi gerekmektedir.

Yine arastirma sonuglarina bakildiginda destinasyona gelmis olan misafirlerin
ilin turistik alanlarindan ve olanaklarindan tam ve etkin faydalandirilamadigi
goriilmiistiir. Bu sorunu ortadan kaldiracak yontemlerden biri de, tiim turizm
paydaslarinin (6rnegin; valilik, belediye, turizm miidirliigii, turizm egitimi veren
kurumlar, 6zel sektor gibi...) ortak bir sekilde hareket ederek bir plan-program

olusturarak bu dogrultuda ilerlemesidir.

Bu arastirmadan elde edilen turistik destinasyon olarak Afyonkarahisar ilinin
marka kisiligi verileri, destinasyonun pazarlama acisindan hangi noktalarda
farklilasacagi ve bir marka sehir olma siirecinde nelere dikkat etmesi gerektigi

yolunda bir bakis a¢is1 olusturmasi yoniinden 6nem kazanmaktadir.

Konu ile ilgili yapilacak olan sonraki calismalarda; 6zellikle bu calismadan
elde edilen veriler daha ileri ki arastirmalarda, Afyonkarahisar ilini ziyaret eden yerli
ve yabanci turistleri; ait olduklar tilke, bolge ve kiiltiirlere gore siniflandirarak farklh

kent markasi kisiligi algilamalari olup olmadig1 incelenebilir.

Farkli bir agidan 6zellikle bu aragtirmada turistlerin marka kisiligi boyutlari
ve Afyonkarahisar iline ziyaretlerinden dogan memnuniyetleri arasindaki iliskiden
elde edilen veriler; Afyonkarahisar ilinin kisilik yoniindeki kimlik farklilasmalarinin
turist algisina nasil etki edecegine, tamitim ve pazarlama agisindan bunun nasil

kullanilacagina yonelik calismalara da 151k tutmasi1 beklenmektedir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Sayvin Katilmen;

Bu calisma turistlerin  Afyonkarahisar iline yonelik marka kisiligi algilamalarinm belirlenmesi amaciyla
vapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara
verecediniz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Ankefi cevaplamamz yaklasik beg
dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak calismaya saglamis oldugunuz katkilar icin cok tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI - Afyon Kocatepe Universitesi, Turizm Fakiiltesi
Ibrahim YURTBAHAR-Afyon Kocatepe Universitesi, Turizm Falkiiltesi

KiSiSEL BILGILER

Cinsiyetiniz OKadin OErkek

Yasmiz 018-25 [O26-35 O36-45 O 46-55 056 ve iizeri
Medeni Durumunuz OBekar OEvli

Egitim Durumunuz Oilkdgretim OLise OOn Lisans OLisans OLisansiistii

01001 TL-1500 TL O1501 TL—-2000 TL 02001 TL — 2500 TL

Avhk Geliriniz
02501 TL-3000 TL 03001 TL — 3500 TL 03501 TL ve iizeri

Afyvonkarahisar®y ilk ziyaretiniz mi ? | OEvet OHayur

o =

AFYONKARAHISAR®m bir insan oldugunu varsayvarak, sehri asagida § E =
verilen kistaslara gére degerlendiriniz. E E v
. 2|z Z| 2
Hi¢ Katilmiyorum=1 Katilmiyorum=2 Kararsizim= 3 Katlivorum=4 Tamamen | .. - S =
Katliyorum= 5 = | 2 ~ | £
1 | Lider m @ @ @ &)

2 | Miitevazi wle|e | e
3 | Diiriist 8] 2) 3) 5] (9
4 | Samimi wle|e | e

5 | Gercek () @ ©) @ ©
6 | Cesur w @ G| @ | e
7 | Soguk Kanli () @ ©) @ ®

& | Geng w @ G| @ | e
9 | Giincel m @ ©) “@ ]
10 | Cagdas w @ G| @ | e
11 | Giivenli m @ ©) “@ ]
12 | Teknolojik L |l@|e | &
13 | Kendinden Emin m @ ©) “@ ]
14 | Kadmsi m @ G| @ | e
15 | Erkeksi m | o @ | e | o
16 | Disa Acik m @ | @ | e
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