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OZET

MARKALASMA VE HEDEF PAZAR BELIRLEME: LUKSEMBURG
ULKE MARKALASMASI UZERINE VAKA CALISMASI

UMUT SAVAS DEMIR

Yiksek Lisans Tezi

Sosyal Bilimler Enstitiisu
M.A. Uluslararasi Ticaret ve Lojistik

Tez Yoneticisi: Dog. Dr. Elif AKAGUN ERGIN

Ekim 2019, 114 sayfa
Marka, bir isletmenin triinlerini bagka isletmeninkinden ayirt etme araci
oldugu diisiiniilerek, kiiresellesen diinyada biiyliik 6nem tasimaktadir. Giiniimiiziin
rekabetci kosullarinda sadece bir isim olmadan 6te iiriinlere bir kimlik ve kisilik
katan, tiiketicilerin algilar1 ile bi¢cimlenen, liriinlerin tercihlerinde tiiketicilere onciilitk
yapan marka, karsimiza bir isletme varhig seklinde ¢ikmaktadir. Markalar,

isletmeyle alicinin arasindaki iligkiyi baslatan, bicimlendiren bir vasitadir.

Markalar, isletmeler i¢in giiniimiizde {iriinlerden bagimsiz bir ticari varlik
konumuna gelmislerdir. Bu sebeple girisimcilerle firmalar i¢in markalasma ve de
marka olusturulma siiregleri artan rekabet ortaminda son derece Onemli hale
gelmistir. Bu c¢aligmada, markanin ne oldugu, cesitleri ve markalasmanin rekabet
ortaminda Onemi lzerinde durularak, hedef pazarlamacilig1 ile ilgili bir vaka

calismas1 yapilmstir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Markalasma, Vaka, Destinasyon, Liksemburg



ABSTRACT

BRANDING AND TARGET MARKET DETERMINATION: CASE
STUDY ON LUXEMBOURG COUNTRY BRANDING

Master’s Thesis

UMUT DAVAS DEMIR
Graduate School of Social Sciences

International Trade and Logistics

Thesis Advisor: Assoc. Prof. Elif AKAGUN ERGIN

October 2019, 114 pages

The brand is of great importance in a globalizing world, considering that it is a
means of distinguishing goods and services of a business from the goods and services
of other businesses. Beyond being a name in today's competitive conditions, the
brand emerges as a business entity that adds an identity, personality to the product,
shaped by the perceptions of consumers, and pioneers consumers in product
preferences. Brands are a tool that initiates and shapes the relationship between the
business and the buyer.

Today, brands for businesses have become a commercial entity independent of
products. For this reason, the process of branding and branding has become
extremely important for entrepreneurs, companies in an increasingly competitive
environment. In this study, a case study about target marketing has been made by
focusing on what brand is, its types and the importance of branding in the
competitive environment.

Keywords: Marketing, Branding, Case, Destination, Luxembourg



ONSOZz

Sirketler kiiresellesme ile birlikte uluslararasi piyasalarda pazara acilmayi
hedeflemektedirler. Faaliyetlerini gelistirmek, yurt dis1 piyasalara agilmak,
tanmirligini arttirmak, cirolarini yiikseltmek adina hedef pazarlar belirleyip, belli
plan dahilinde pazarda kalicilig1 saglamayi istemektedirler. Bu anlamda uluslararasi
pazarlarda faaliyet gostermek ve kaliciligi arttirmak amaciyla bir marka belirleyip,
markalarinin kiiresellesmesi i¢in miicadele ederken piyasaya da bir¢ok marka dahil
olmaktadir. Dolayisiyla Diinya standartlarinda iirin ve hizmet iiretmek ve mevcut

markanin kalicilig1 saglamak adina ¢aligmaktadirlar.

Bu dogrultuda tez c¢alismamizda, pazarlama ve hedef tanimlamalarina yer
verilerek, marka konularina detayli olarak deginilmis, ayrica konuyla ilintili
tanimlamalar da yapilmigstir.

Tez ¢alismamda yardimi benden esirgemeyen danisman hocam Dog. Dr. Elif

AKAGUN ERGIN ’e ve manevi anlamda beni destekleyen aileme tesekkiirlerimi

sunarim.

Umut Savas DEMIR
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TESEKKUR

Bu ¢alisma siiresince egitim aldigim lisansiistii hocalarima, her zaman bilgi ve
tecriibeleriyle bana destek olan danisman hocama ve yine bu siiregte yogun
calismalarimdan dolayr maddi ve manevi desteklerini asla eksik etmeyen aileme

tesekkiirii bir borg bilirim.

Umut Savas DEMIR
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GIRIS

Pazarlama bir toplumdaki tiim ekonomik etkinliklerin giinliik yagsamda goériinen
bir yiiziidiir. Son yillarda sik sik anilmaya baglayan kiiresellesme olgusuyla beraber
cografik, ekonomik, kiiltiirel, siyasi sinirlarin agilmasi ve de bolgesel pazarlarin
yerlerini global pazarlara birakmasi ortaya ¢ikmis ve hizla kiiresellesen diinyada
rekabetin O6nemi daha da artmistir. Ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve siyasi
degisikliklerden etkilenen igletmeler ise kiiresellesme ile beraber yogun bir rekabetgi
ortamla karsilasmak durumunda kalmislardir.

Rekabet ortamlarinda kurumlarin temel amaci kisilerin zihinlerinde markay1
stirekli hatirlanir kilmak olmalidir. Kiiresellesen ekonomik yapida sirketlerin rekabet
silah1; marka olup, markali Giriinleri piyasaya sunmaktir. Markalagsma mevcut ticaret
diinyasinda vazgec¢ilmez durumdadir. Markalasmamis herhangi iirlin piyasadan
silinmeye mahkim olarak goriinmektedir. Marka olusturmak zor bir stre¢ olup,
maliyet agisindan da yiiksektir. Fakat her firmanmn bu siireci asip bir marka insa
etmesi, sirketin gelecekteki basarisi i¢in 6nemli olarak goriilmektedir. Sirketini daha
1yi yerlere tasimak isteyen patronlar, kurulus ile birlikte uzmanlarla ¢aligsarak marka
olusturup piyasaya giris yapmaktadirlar. Bunun Tirkiye’deki 6rnegi diinya ¢apinda
basarilara imza atan mavi jeans ve sarar giyimdir (Cift¢i ve Kop,2007). Marka, iiriin
ya da hizmete katma deger olusturmak, yiiksek miktarlarda tiretim yapmak, yeni ve
farkli Uirtin sunmak, karliligr yiiksek tutmak, kaliteli bir pazarlama ag1 olusturmak
gibi sirket i¢in faydali unsurlar1 bir arada barindirmak i¢in olusturulmaktadir.

Calismamizin birinci boliimiinde pazarlama tanimi ve hedef konusu detaylica
anlatilmus, iiriin yasam egrisi, pazarlama karmasi hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci
bolimde tamamen marka konusu ele alinmistir. Markanin tanimi, 6nemi, tarihgesi ve
tiirlerine deginilmistir. Uciincii boliimde ise Liiksemburg pazarlamasi {izerine bir
vaka c¢alismasi i¢in gerekli bilgiler verilmistir. Dordiincii ve son bdliimde ise analiz

sonuclar1 detaylandirilarak anlatilmistir.



BiRINCi BOLUM: PAZARLAMA VE HEDEF

1.1. Pazarlama

Pazarlama, glinlimiiz toplumlarinda hemen herkesi ilgilendiren bir konu olarak
ortaya c¢ikmakta ve giinlik yasamin her alaninda herkes pazarlama ile
ilgilenmektedir. Tiketiciler, gereksinim duyduklar {irtin ve hizmetleri degisik medya
araclarindan takip ederek, bunlar hakkinda kalite, fiyat vb. degerlendirmeler yaparak
uygun bulduklar1 {iriinleri ya da hizmetleri satin alirlar. Buna karsilik, isletmeler de
varliklarini siirdiirebilmek ve ekonomik gelismelerini saglayabilmek icin, iiretmis
olduklari {iriin ya da hizmetleri satmak zorundadirlar. Isletmeler, cesitli pazarlama
islemlerini yerine getirerek bu amagclarina ulasirlar. Pazarlama bilimi ile ilgilenen
cesitli kisi ya da kurumlar, pazarlama ile ilgili degisik tanimlamalar yapmaislardir.
Pazarlamama kavramu, ilk olarak 1970’lerde Philip Kotler tarafinca ele alinmistir. P.
Kotler, pazarlamama kavramini pazarlama karmasinin bir tiiri seklinde tanimlamistir
(Beeton ve Benfold, 2002, s.497).

Pazarlama, bir toplumun ihtiyaglartyla o toplumun bu ihtiyaglara verdigi ya da
verecegi yanitlarin arasindaki koprii gorevini yerine getirmektedir. Pazarlama
fonksiyonu araciligi ile insanlar, kurum ve kuruluslar, ortaya ¢ikarmis olduklari iiriin
ve hizmetlerini, piyasalarin ya da bagka bireylerin devamli olarak degisen istekleri ve
de ihtiyaglarina uygun duruma getirmeye ¢alisirlar (Tek, 1997,5.92 ).

Pazarlama bilimine ait ¢cok sayida tanim yapmak miimkiindiir. Pazarlamanin
caligma sahasiin, giiniimiiz i¢in giderek daha ¢ok genisledigi realitesi goz Oniinde
bulundurularak : “Pazarlama, ihtiyaclar1i ve istekleri degisim yolu ile gidermeye
yonelik insan eylemleridir”. Bir diger tanima gore ise pazarlama: “Miisterilerin
gereksinimlerini karsilamak ve miisterilerde giiven ve sadakat olusturmaktadir”

(Baris, 2003).



Verdigi kararlar ve gerceklestirdigi yaymnlar ile pazarlama bilimine miihim
katkilar saglayan, “Amerikan Pazarlama Birligi” (AMA), 1985°te pazarlamaya dair
su tanim1 benimser: ‘“Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaclarina uygun bigimde,
degisimi saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimimi ve satis ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir”
(Cemalcilar, 1994,5.64 ).

Pazarlama, yalnizca isletmelere ait olan bir faaliyet dizisi olarak da ele
almmamalidir. Cesitli kurulus ve kisiler de, topluma sunmus olduklar1 hizmetlere
olan taleple iliskili sekilde pazarlama faaliyetlerini yerine getirirler. Bagka bir ifade
ile yalnizca imalatgilar, toptancilar ve de perakende isletmeleri degil, yine kar amaci
tasimayan kuruluslar da (vakiflar, dernekler, sendikalar, siyasi partiler, sivil toplum
kuruluslart) pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirler(Mucuk, 2001,s.107).

Pazarlama kavram ve kararlar1 gegmise oranla 6nemli degisiklikler gecirmistir.
Giiniimiizde pazarlamaya iliskin genis kapsamli bir tanim vermek gerekirse Omer
Baybars TEK’e gore pazarlama: modern pazarlama, alis veris ya da ticaretin biitiin
isletmecilik fonksiyonlarimi devreye alip, hedeflenen veya alis veris miinasebeti tesis
edilmek istenen kisiler veya gruplarin maddi veya manevi talep ve ihtiyaglarin
arastirip, belirleyip, anlayip ve benimseyip o kisi veya gruplari mevcut rakiplerden
daha iyi bir bi¢cimde mutlu ve tatmin edecek onlar adina miihim ve gercgek bir degeri
olan sunumlar (pazarlama karmas: ya da karmalari) hazirlayip, bu esnada hedef
alimmayanlart ise giicendirmeden, toplumsal, etik degerleri ihmal etmeden, bunun
karsitliginda maddi ya da manevi tatmin /fayda (degerler) elde etmektir (Tek, 2000
s.120).

P. Kotler’e gore, bir diger pazarlama tanimzi; kisiler ve gruplarin iiriin veya
deger yaratip bunlart birbiriyle degistirmek suretiyle elde etmis olduklari yonetimsel
ve toplumsal bir strectir (Kotler, 1989, s.243).

Pazarlama alaninda, ortaya c¢ikan degisiklikler, ne genis Ol¢iide olsa da,
pazarlama fikri ile pazarlama uygulamalarinda gelecekte ortaya cikacak olan
degisiklikler daha biiyiik ol¢iide olacaktir. Son donemlerde akademisyenler ve
pazarlama bilimi ile ilgilenen diger uzmanlar, pazarlamanin temelindeki kavramin
degisim mi, miinasebetler mi veya aglarin m1 olmasi gerektigini sorgulamaktadirlar.
Pazarlama diinyasinda, hizmetler pazarlamasi ile islerin pazarlamasi konularinda

onemli disiince degisiklikleri yasanmaktadir. Ayrica, teknolojik degisim ve



kiiresellesme giigleri hizla ilerlerken, gelecekte ortaya ¢ikmasi beklenen gelismelerin
oldugu soylenebilir. Ozellikle de bilgi-iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,

bu degisimler hakkinda 6nemli ipuglarini vermektedir (Kotler, 2000, s.145).

1.2. Hedef (Destination) Kavrami

1.2.1. Hedef tanim

Hedef genel anlamiyla varilmak istenen noktadir. Hedefler, gayelere erisme
adina gereken kisa donemli asamalar1 teskil eder. Yine hedefler, daha net ve de
Olctimlenebilen 6zellikler tagimaktadir.

Hazirlanacak hedefler firmalara;

e Piyasalari, ¢cevreyi degerlendirme ve de gelecegi tahmin etme,

¢ Kendini degerlendirmeye,

e Biitiinciil sekilde ortak gayeye yonelmeye ve de tutarliliga,

e Mevcut faaliyetlerini belirli bir noktaya yonlendirmeye,

e Faaliyetlerin planlar dahilinde olusturulmasina,

e Kararlarin ve de projelerin niteliklerinin ytikseltilmesine fayda saglamaktadir.

1.2.2. Hedeflerin Turleri Ve Ozellikleri

Hedef kisa vadeli orta ve uzun vadeli olarak 3’e ayrilmaktadir (Tek, 1999,s
114);

. Kisa vadeli hedef: 1 yila kadar olan hedeflere denmektedir. Gelecek bir
yilin i¢inde nelerin gerceklestirilecegi sorusunun yaniti, “kisa donemli” hedefleri
olusturur. Bu kisa vadeli hedeflerden bir ya da birka¢1 bir araya geldiklerinde orta
vadeli hedeflere giden yolu gosterebilmelidir.

J Orta vadeli hedef: 1-3 yil igerinde elde edilmesi planlanan gelismeleri
icermektedir. Orta vadeli hedefler belirlenir iken, uzun vadeli gelecegin
perspektifiyle belirlenmis olan stratejik nitelikli hedefler dikkate alinmaktadir.

o Uzun vadeli hedef: 3 yildan uzun vadeli olan hedeflere denmektedir.
Orta vadeli hedeflerin alt alta konulmasiyla uzun vadeli hedeflere gitmekte olan
yolun teskil edilmesi gerekmektedir. Uzun vadeli hedefler Stratejik Hedef ve orta

donemli hedefler ile uyumlu olmalidir.



1.2.3. Hedef Yasam Egrisi

Piyasaya girecek olan Urin igin bir yasam siiresi olusmaktadir. Giris ile
baslayan sonrasinda biiyliyen {riin, belli bir doyuma eristi§inde artik olgunluk
donemine ulagmistir. Bu noktada kalmak icin yapilan calismalar ¢ok Onemlidir.
Lakin piyasada olgunluk seviyesinden diismeye basladiginda artik yok olma ile yiiz
yuze gelinmektedir (Cemalcilar, 1994 ).

Sekil 1.Uriin Hayat Seyri

Uriin Hayat Egrisi

Satiglar
Urtin Girty Geligme Olguniuk | Gerileme
geligtirme canitma
safhass

Sang egrisi

QRIS

Yaurim
Zaman egris

Kaynakga: Cemalcilar, 1994, s. 66

Giris Donemi: Gelistirme ve plan isi biten {iriin kalite islemleri sonrasinda
satisa hazir hale gelmektedir. Bu noktada iiriin pazara sunulmaktadir. Uriiniin pazara
tanitma ve pazarlama stratejileri olusturulmasi gibi noktalar1 iginde barindirmaktadir.
Satilan {irlin ya da hizmetin fiyati, piyasaya tanitilmasi ve tutundurulmasi ile ilgilidir.
Uriin piyasaya giris asamasinda olmasi sebebiyle yogun tanitim faaliyetleri

yapilmalidir. Piyasada hizli bir tutundurma faaliyeti, maliyeti yliksek olsa da geri



doniisleri almak adina son derece énemlidir. Uriin ya da hizmet piyasada kendine yer
edinme evresinde olmasi sebebi ile giris donemi planlamasinin uzmanlar araciligr ile
yapilmast daha saglikli olarak yorumlanir.

Biiyiime Asamasi: Firma basa basnoktasindan sonra ger¢ek anlamda para
kazanmaya basladigi igin, bu siire¢ de uzun siire kalmak ister. Satiglar arttikga
karlilik da buna paralel artmaktadir. Fakat piyasaya hizla rakiplerde girmektedir.
Uriiniin dagitim ag gittikce artmaktadir. Bu noktada fiyat ile oynamak, alicilarin
kafa karigikligina neden olacag diisiiniilerek tercih edilmemelidir. Uriiniin tiiketici
sayisint arttirmak, maliyetleri diisiirmeye calismak biliylime evresinde yapilasi
gereken stratejilerdir. Uriiniin markalasmasi igin farkli miisterilere ulasmanin
yaninda tiim tutundurma faaliyetlerinin de kullanilmasi énemlidir. Uriine ayr1 bir
imaj olusturma iglemi de yine biiyiime asamasinda yapilmasi gerekenler arasindadir.

Olgunluk Asamasi: Mal ve hizmet satisinin arttigt ve rekabetin en iist
seviyede yasandigr evredir. Firmalar rekabet aninda mevcut Pazar oranim
diisiirmemeye gayret etmelidirler. Bu evrede tam kapasite ¢alisma, Yiiksek satis,
diisiik maliyet sebebi ile olmaktadir. Karlilik oranlarinda gerileme olacagi igin,
iirlinde ya da ambalajda yapilacak yenilikler ile rakip firmalarin miisterilerine
ulasilmaya calisilir. Uriinde inovasyona gitmek olgunluk evresinde yapilasi gereken
bir degisimdir (Heizer ve Render, 2004, s.171). Uriiniin ambalajinda, dagitim
seklinde, kalitesinde yapilacak farkli yenilikler ile olgunluk déneminde tutunmak
acisindan 6nemli olarak goriilmektedir.

Diisiis/Gerileme Asamasi: Bu asamada artik satiglar gerilemeye baslamstir.
Daha da ilerisi i¢in zarar asamasina ge¢ilmektedir. Bu noktada diisiis hiz1 da zarar
etkilemektedir. Diisme asamasiin tespit edilmesi, farkina varilmasi ve onlemler
alinmasi zaman alabilir. Diislis evresinde firmalar bazen zarari arttirmamak icin
piyasadan ¢ikabilirler Bazilar1 da ¢esitliligini azaltmak ister ya da kaliteden 6diin
verir. Dagitim maliyetlerini kisabilir, personel ¢ikartabilir ya da reklam vb.
faaliyetlerini kesebilir. Sonu¢ olarak bu asamanin fark edilmesi sonucu firmanin
yoneticileri i¢in farkl kararlar alinmasi zorunlu hale gelir (Kotler, 2003, s.132). Artik
eski karlilik oranlar1 olmadigi gibi piyasadaki popiilarite de kaybolmustur. Bu
noktada planlanan stratejilerden en g¢ok kullanilan1 dagitim kanalinin daraltilarak,
fiyat indirimlerinin yapilmasidir. Sirketin dagitim kanallarina hala rekabet¢iye yapiya

sahip ise bagka bir sirketle birlesme ya da satma gibi sonuglarda olabilmektedir.



Diislis asamasinda sirketin marka degerinde herhangi bir azalma olmaz ise, markanin
da bash basma satilmasi miimkiindiir. Kimi markalar, {irin yasam egrisinde olan
diisiis silirecini yagsamalarina ragmen bilinirliklerini ve marka degerlerini devam
ettiriyordur. Marka, boylesi bir durumda bir diger sirket tarafinca satin alinip veya

birlesme yolu ile giiglendirilip, kaynak temin edilerek tekrar devam ettirilebilir.

1.3. Hedef Pazarlamasi

1.3.1. Hedef Pazarlamasi Tanimi

Hedef, kisa vadeli ulasilmak istenen amaglara denmektedir. Pazarlama da
dretilen /satilan mal ve hizmet i¢in bir hedef pazar bdliimlemesi yapilmasi
asamasinda, belirlenen hedefin somut olarak tanimlamasimnin  yapilmasi
gerekmektedir. Hedef pazarlarin fiyat ve kalite beklentisini karsilayacak olan
urtinleri Gretip, pazara sunma bu sathada ciddi 6nem tasimaktadir. Pazarlama da
iirliniin uygun pazarda beklentileri karsilayacak sekilde sunulmasi sonucu firmaya
getirisi olmasina karsin, beklentilerin tam tersi bir {irlin sunulmasi da satislarin
negatif etkilenmesine sebep olacaktir.

Hedef pazarin olusturulmasi rakiplerin belirlenmesi ve pazar i¢inde giderilmesi
beklenen ihtiyaglarinda fark edilmesini saglamaktadir. Firma tiim bu analizleri
yaparken pazarin ihtiyacim giderebilecek ve ilerideki donemlerde devam
ettirebilecegi pazarlari belirlemelidir.

Hedef Pazarlarin segiminde dikkat edilmesi gerekli olan unsurlar;

» Isletmeye ait kaynaklar,

« Uriin hususiyetleri,

« Uriiniin yasam egrisinde olan konumu

* Pazarin var olan yapisi

» Mevcut rekabet analizi

1.3.2. Hedef Pazarlamasimin Onemi

Hedef Pazarin se¢iminde temel olarak 4 strateji uygulanir (Tek, 1999, s.121 ):
Tim pazar (farklilastirlmamis pazarlama) stratejisi; Firma bu noktada
homojen bir yap1 seklinde pazari gérmekte ve bu sebeple pazarin igerisinden bir

bolumi secip almaya gereksinim duymamaktadir. Dolayisiyla hedef biitiin pazara



iiriinii sunmaktir.  Ozellikle standart olan iiriinler i¢in farklilastirilmamis pazarlama
uygulanmaktadir. Fakat burada biitiin Pazar hedef olsana da, her zaman tiim kitlelere
hitap etmek zordur. Rakip sayisi yilikseldik¢ce pazardaki pay diisebilir. Bunun yaninda
pazarin ani farkliliklar1 da isletmeyi zora sokabilir.

Cok pazar (farklilagtirilmis pazarlama) stratejisi; Bu tiir bir pazarlama
stratejisinde ise se¢ilmis olan birden ¢ok pazar boliimiinde birden ¢ok mamul ve de
pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in olusturulmus bir stratejidir. Cok Pazar
stratejisinde hedef her Pazar boliimiinde farkli bir iirlin gelistirerek, yliksek satig
imkan1 yaratmaktir.

Farklilagtirllmis pazarlarda oOzellikle fiyat kullanilarak degisik pazarlama
programlar1 uygulamak miimkiindiir. Bunun yaninda hizmet, mamul, personel ve
imajin farklilastiriimasina da gidilebilmektedir.

Farkli pazarlama karmalar1 kullanarak farkli hedef pazarlar belirleyen
kuruluslar icin kullanilan konu strateji ayn1 zamanda maliyet arttiric1 bir yontemdir.
Uriin ve pazarlama karmas: gelistirme, ar-ge giderlerini, miihendislik ¢alismalariyla
pazarlama arastirmalarina iligkin ihtiyaci1 da arttiracaktir. Ayni zamanda nitelikli
insanlarla ¢calisma ihtiyaci da maliyeti etkilemektedir.

Tek pazar (yogunlastirilmis pazarlama) stratejisi; Bu stratejide firma bir tane
pazarlama karmasini belirleyerek, boliimlere ayrilan pazardan bir tanesine
yogunlagmaktadir. Buradan hareketle tek bir {irlin i¢in bir Pazar boliimi
belirlendikten sonra bu noktada pazarlama karmasi planlanmaktadir.

Isletmelerin bu stratejideki amaci pazarda hedefledikleri boliimde iistiinliik
saglamaktir. Yogunlagmak suretiyle belirlenen amaca ulasmak istenir. Amaca
ulasirken rakipleri takip etmemek, rekabet kosullarina hakim olmamak, firmalarin
konumlarin1  belirlemeden satis yapmak tehlikeli olabilmektedir. Bunlarin
bilinmemesi pazara yeni firmalarin girmesi ile sirketi olumsuz etkileyebilmektedir.
Piyasanin nabzini tutmak, yeni firma girislerine hakim olmak agisindan 6énemlidir.

Nis pazar (dar dilimli pazarlama) stratejisi; Nig pazarlama, piyasada bulunan
kiiciik gruplarin 6zel gereksinim ve ihtiyaglarin1 gidermeyi hedefleyen Pazar
stratejisidir. Dar dilimli pazarlamada adindan da anlasilacag1 tiizere Pazar dar
dilimlere ayrilarak burada yer alan Pazar bosluklari iiretilen mal ve hizmet ile
giderilmeye calisilir. Ozellikle tahmin edilemeyen ihtiyaglarin belirlenmesi sonucu

farkl sekilde pazarlar olusmaktadir. Bu tiir pazarlarin daha dnceden kesfi yapilsa



bile, ya cesaret edilmemis ya da degerli bulunmamis da olabilir. Her iki durumda da
girilmeyen bir Pazar olmasi, diger firmalarin direk hedef Pazar goérmesini
saglayabilir. Ozellikle baslangic asamasinda rekabet ortaminin olmamasi, cazip
olarak gortlmektedir.

Nis pazarlamada, pazar i¢inde devamli bilgi almak, degerlendirme yapmak ve
geri bildirimleri saglamak agisindan pazara yakinlik mithimdir. Ciinkii burada 6nemli
olan tliriinlerle hizmetin farklilastirilmasidir.

Nis pazarlamada miisteriyi anlamanin kolay olmasi, rekabetin neredeyse
olmamast ve karliligin yiiksek olmasi benzeri faydalari yaninda bazi olumsuz
taraflar1 da mevcuttur. En ciddi risk pazardaki daralma ya da piyasada rakiplerin
artmasidir. Dolayisiyla avantaj gibi goriinen oOzellikler bir anda dezavantaja
donmektedir. Bu noktada strateji farklilastirmasma gidilmesi daha saglikhi

olabilmektedir.

1.3.3. Hedef Pazarlama Karmasi
1.3.3.1. Hedef Pazarlamasinda Uriin

‘Uriin’ , pazarlama karmasi icin son derece 6nemlidir. Pazarlama karmasi
denildiginde dnce iiriin konusu giindeme gelmektedir. Karma Uriin ile baslamaktadur.
Pazara uygun iirlin ortaya koymak kurumlarin 6ncelikli hedefleridir. Daha sonraki
asamalarda Uriinde farklilagsmaya gitmek, yenilemek, fonksiyonel hale getirmek,
kalitesini arttirmak, marka ve ambalajin1 belirlemek, varsa garanti ile desteklemekte
firmalarin yonetimi tarafinda yapilmalidir (Mucuk, 2000,s.1997 ).

Uriin genel bir tanim ile firma tarafinca sunulmakta olan {iriin, hizmetlerle
fikirlerdir. Son tiiketiciler i¢in iiriin, bireysel istekler ve ihtiyaglar1 karsilamaya
yaramaktadir. Uriin, iireticisi i¢in {iretimini gerceklestirerek kar elde ettigi fiziki bir
malzeme seklinde goriiliir. Uriinii satmakta olan firmalar icin ise, yeniden satip kar
elde ettigi bir iiriin seklinde goriiliir. Uriin, diger bir tanimla bir istegi veya ihtiyaci
karsilama amaciyla kullanim, tiiketim, ele gecirme ya da dikkate alinmasi adina
tiiketiciye sunulmus olan herhangi bir seydir (Tek ve Ozgiil, 2010,s.183 ).

Uriin karmasina etkileyen unsurlar (Tokol, 1998,5.80) ;

» Isletmelerin ham madde kaynaginin iistiindeki denetim imkanu,

* Var olan dagitima iligkin kanallar,

» Donemsel hareketlilik



* Ar-ge calismalarinin yiiksek maliyetli olmasi,
« Uretim imkanlar1 ile mevcut teknik bilgi,

* Gereken yatirim tutari, donanimli teknik ekip ile pazarlama elemanlari.

1.3.3.2. Hedef Pazarlamasinda Fiyat

Fiyat, “bir iiriin veya hizmet i¢in 6denen para miktar1 ya da bir iirliniin satin
alinmasi veya kullanilmasi ile edinilmesi beklenen faydalar i¢cin 6denen degerler
toplam1” (Kotler ve Armstrong, 2001,5.294) biciminde tanimlanir. Fiyat, ge¢mis
yillarda tiiketici tercihlerinde énemli bir etken olarak gortulmekteydi. Glnimiuzde ise
fiyat konusundan farkl faktorler degerlendirilerek tercihler degigmistir. Fiyat konusu
her ne kadar tiiketici goziinde birka¢c adim geride kalsa da firmalar i¢in her zaman
karlilik baz alinmasi sebebi ile nihai hedef olmaya devam etmektedir.

Diger bir tanimla, isletmelerin sattiklar1 tirlin ve hizmetlere koyduklar1 satis
rakamina fiyatlandirma denir. Fiyatlandirma, kurumlarm, mal ve hizmetlerinin
pazara sunulmasi i¢in verdikleri degerdir (Akbudak, 2006,5.47).

Fiyat {riinii diger irilinlerden ayiran unsur olup, Olciilebilmesi sebebi
farklilasmay1 hemen ortaya koymaktadir. Ozellikle iiriin ilk piyasaya ¢ikarken talep
konusunda bir denge olusturmak amaciyla fiyata son derece onem verilmektedir
(Tek, 1999,s. 112).

Uriiniin sirket igin &nemli gelir kaynagi oldugu diisiiniilerek fiyatlama,
pazarlama boliimiiniin olusturmasi gereken 6nemli noktalardan biridir. Yonetim ile
birlikte belirlenecek fiyat sirket icin gelir kaynagi olacagi i¢in son derece hassas
davramlmas: gereken bir konu olarak goriilmektedir. Ozellikle rakipler, piyasa ve
alicilarin konumu, maliyet yapisi gibi etkenler toptan degerlendirilmelidir (Mucuk,
2001,5.88).

Uriin ya da isletmeyi tiiketiciler yeteri kadar tanimiyorlar ise, degerlendirmeyi
fiyatla yaparlar. Genelde fiyat sormakta olan misteri ayn1 zamanda bilgi de
istemektedir, gerekli bilgileri almasindan sonra ise bir fiyat ve kalite karsilastirmasini
yapmis olmaktadir. Bu sebeple isletmenin hedefine ulasmasi i¢in {iriiniine gore fiyat
politikasini tespiti gereklidir

» Fiyatlandirma yontemleri ( Tek ve Ozgiil, 2010, s.187);



1) Maliyete Yonelik Fiyatlandirma: Uriiniin {izerine harcanan bedellerin
eklenerek, beklenen karin ilavesi sonucu bulunan fiyattir. Daha ¢ok sabit kar isteyen
firmalarda uygulanmaktadir.

2) Talebe Yonelik Fiyatlandirma: Piyasada kisilerin iirline verdikleri degerle
ilgilidir. Fiyat harici durumlar 6ne ¢ikarilarak iirtin, tiiketicinin goziinde bir konuma
cikarilmaktadir. Boylece alici, piyasada mamul icin bir deger belirler ve bu deger
Uzerinden alig yapar.

3) Rekabete Yonelik Fiyatlandirma: Kurumlar kiiresel olarak rekabetci ortamda
faaliyet gostermektedir. Bu noktada fiyatlarda rekabete gore belirlenip, piyasaya
sunulmaktadir. Kurumlar piyasadaki fiyatin iist ya da altinda bir fiyatla pazara
girebilirler. Bu durum tamamen firmanin Pazar ve fiyat politikas1 ile ilgili bir
sonugtur (Kasapoglu, 2007,5.95-97).

Fiyatlama firma ve miisteriler i¢in son derece hassas bir nokta olup bu konunun
ozellikle ele alinmas1 gerekmektedir. Bunun iginde c¢ok iyi bir fiyatlama politikasi
olusturulmasi1 gerekmektedir. Firma hedefleri ile miisteri beklentilerinin ortak
noktada bulusturulmasi bu anlamda ¢ok 6nemlidir. Fiyatlandirma politikas1 hedefleri
ii¢ ayr1 noktada degerlendirilmektedir (Giilgubuk, 2008,s.57);

» Isletme noktasinda: Siiriimden kazanma, bununla bir pazar paylarinda artis

* Ticari noktasinda: Mevcut ticari hacmin biiylimesi, pazarin hizla artmasi,
farkli dagitim noktalarinda ayni fiyatlamalarinin kontroliinii saglama

» Miisteriler agisindan: Fiyatlar1 rakipler ile degerlendirme, fiyat uygunlugunu
bulma ve fiyat algisini olusturma.

Nihai Fiyatin Belirlenmesinde Kullanilan Yéntemler;

1. Psikolojik Fiyatlandirma

Mucuk (2001)’e gore Psikolojik Fiyatlama alicilarin davraniglarinin analizi
sonrasi olusan, talep egrilerinin hareketini esas alan fiyatlandirma uygulamalaridir.
Psikolojik fiyatlandirma kisinin rasyonel yaklasmadigi bir satin alma davranis
seklidir. Dort fakl tiirti vardir.

a. Kiisurath Fiyatlandirma: Uriin veya hizmet genelde kiisurath olarak piyasaya
sunulmaktadir. Tam bir say1r bi¢iminde degil de kiisurath rakamlarla belirlenir
(Altimsik vd., 2001, s.135). Ornek olarak, 500 TL yerine 499,5 TL fiyatlama ile
diisiik fiyat politikasi uygulandigi algist olusturmaktadir.



b. Sabit Fiyatla Fiyatlandirma: Adindan da anlasilacagi {izere sabit bir
fiyatlama uygulanmaktadir. Yani {iriin donemlere bakilmaksizin fiyat degisikligine
gidilmeden satilmaktadir.

c. Prestij Fiyatlandirma: Piyasa algis1 olusturarak yiiksek fiyat ile yiiksek kalite
baglantis1 kurulmasi prestij fiyatlamada onemlidir. YUlksek fiyat ile birlikte kaliteli
mal algis1 yaratilan ortamda bazen maliyetinin c¢ok {stiine bir fiyat
belirlenebilmektedir. Fakat psikolojik olarak kaliteli imaji miisteri zihninde
yerlestirilebilmektedir (Korkmaz vd., 2009,s.20 ) .Genelde gelir seviyesi ylksek
gruba hitap eden firmalar i¢in gecerli bir uygulamadir .Firma olarak 6rnek vermek
gerekirse Vakko ,Beymen uygun 6rnek olabilmektedir.

d. Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma: Bu tiir bir fiyatlamada fiyatlama da
herhangi bir indirim olmaksizin igerigindeki miktarda indirim yapilarak piyasaya
sunulmasidir. Fiyatta oynama olmadigi takdir de tiiketici tepkisi de olmamaktadir.

2. Tutundurma Fiyatlandirmasi

Tutundurma i¢in firmalar iriinlerini maliyetine veya maliyetin de altinda
fiyatlarla piyasaya sunulabilmektedir;

a. Fiyat Liderleri: Donem donem magazalar yada marketler, iireticilerin istegi
disinda  suf misteri  sayisimi  yukart ¢ikarmak amaciyla fiyatlar1 asagi
cekebilmektedirler. Amag¢ diger iirlinlerden, malin karlarinda yasanan diisiisii
karsilamaktir.

b. Ozel Etkinlik Fiyatlandirmasi: firmalar 6zel giinlerde satiglarda artisi
yakalamak adina fiyatlarda farkli uygulamalara gidebilmektedirler. Ornek olarak
bayramlar, yilbasi, babalar giinii, sevgililer glinii.

c. Nakit ladesi ya da Bir Uriin Vermek: Firmalar indirim harici stoklarda
yasanan siskinligi gidermek amactyla, bir giin ya da belli glinlerde nakit iadeli ya da
iirlin hediyeli satis yapmaktadirlar.

d. Ozel Faizli Odeme Plani: Daha ¢ok otomotiv sektdriiniin igerisinde yapilan
bir uygulamadir. Bankalar ile otomotiv sektorlerinin imzaladiklar1 protokol ile Grlind
talep eden tiiketiciye diisiik faizli uygun kredi imkani taninmaktadir. Boylece tiiketici
farkli 6deme segenekleri ile liriinii almaya talep kar olmaktadir.

e. Suni Indirim veya Psikolojik Iskonto: Uriiniin fiyatina piyasa fiyatindan

fazla vererek, sonraki siirecte indirim yapmis gibi gosterilebilmektedir. 500 TL iken
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arttk 200 TL oldu vb. Bu tiir uygulama yasalara ve etige aykiriligi sebebi ile
uygulanmamasi gerekmektedir.

3. Farkhlastirilmis Fiyatlandirma

Talebin yogunluguna bakilmaktadir.

a. Tiketici Esasina Gore: Toplu tagimalarda, konser, miize, sinema gibi toplu
girilen yerlerde tiiketicinin ozelliklerine gore fiyatlama yapilmaktadir. Ornegin;
emekli, 6grenci vb. (Tek ve Ozgiil, 2010,5.191 ) .

b. Mamul Esasina Gore: Ayni mamul i¢in fakli kalitelerinde farkli fiyatlama
uygulanmasi yapilmaktadir.

c. Imaj Esasmna Gore: Aym mamullerin degisik isim ve ambalaj ile farkl
fiyatlarla satilmasini saglanmaktadir. Nitekim imaj1 yiiksek olan bir markaya
Odenecek fiyat da yiiksek olmaktadir.

d. Yer Esasina Gore: bazi aktivitelerde 6n orta ve arka oturma diizenine gore
olusturulan fiyatlama seklidir.

e. Zaman Esasma Gore: Uriin fiyati zaman, mevsim ve saate gore degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin; telefon ¢ok sik duydugumuz gece —gundiiz Telekom
tarifeleri gibi ya da belli saatten sonra sinirsiz konusma sunan 6zel hatlar gibi (Tek
ve Ozgiil, 2010 ,s. 184).

4. indirimli Fiyatlandirma ve Diger Fiyat Farklilastirma Tiirleri

Uriiniin fiyatinin belirlenerek, satisa sunulmasi sonrasi farkli firmalarda rekabet
icin degisik fiyatlamalara rastlamak miimkiindiir.

a. Nakit 1skontolart: Uriin vadeli yerine pesin olarak alinmasi sonrasi olusan
1skontoya nakit 1skontosu denilmektedir. Firmalarin ihtiyacina gore nakit indirimler
ciddi 1skontolar1 ile yapilabilmektedir. Sicak para talebi bunu tetiklemektedir. Ayrica
firmalarda bu indirimler sonras1 stok devir hizi ve satig artmakta olup bunlara bagl
finansmanda rahatlatilmaktadir (Altunisik vd.2001,s.139 ).

b. Miktar 1skontolari: Firmalarin ¢ekilen malin hacmine gore verdikleri
1skontolardir (Caglar ve Kili¢ ,2008,s.152).

c. Erken Odeme indirimi: Bir firma sattig1 {iriinii 60giin vadeli satisindan sonra
erken tahsilat yapmasi halinde uyguladigi indirimdir. Cari satislarda uygulanmaktadir

(Caglar ve Kilig,2008 ,s.154).
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d. Mevsimlik 1skontolar: Mevsimsel satislar1 olan firmalar, yogun donem
sonras1 satiglarina hareket getirmek ve stoklarmi eritmek amaciyla yaptiklart
1skontolara denmektedir (Mucuk,2001,s.89 ).

e. Cografi Fiyat Farklilastirma: Uriin teslim yeri uzaklastik¢a fiyatlarda da
yukselme gorulmektedir. FOB, Teslimde tek bir fiyati, Bolgeler arasi farkli teslim
fiyat1 benzeri farkli uygulamalar nedeni ile farkli fiyatlar uygulanmaktadir (Altunisik
vd.,2001,5.138).

5.Yeni Mamulun Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni iiriinlerin fiyatlandirma stratejileri (Tek ve Ozgiil, 2010,s.195 );

a. Piyasanin Kaymagini alma Politikas1

Pazardaki fiyatlara daha duyarli olan kesimlere ge¢meden evvel, talep
egrisinde iistlerde bulunan yiiksek gelirli tuketicileri hedefler. Bu amagla ytksek bir
fiyat ile piyasaya giris yapar. Nitekim baslarda talep tist fiyat araliklari i¢in serttir. Bu
politika daha cok, gelistirme ve pazara siirme maliyetleri sebebi ile yeni {iriin
sunulmasinda uygulanir. Ciinkii isletme bu asamalarda iirline ¢cok énemli yatirimlar
yapmus olup kisa siirede bu yatirimlarini kéra ¢evirmeyi amaglamaktadir. Ayrica yeni
iriinde pazarda rekabetin fazla olmamasi da bu politikanin uygulanmasim
kolaylagtirmaktadir. Zamanla pazarda rekabet giiglendiginde isletme fiyatimi
diistirebilir. Boylece {irlin yasam donemi boyunca fiyat degisiklikleri yapabilir.

b. Piyasaya Niifuz edici Fiyatlandirma Politikas1

Tiim pazara diisiik ve tek bir fiyat ile derinlemesine bicimde girme hedeflenir.
Bu politikay1 uygulamak icin tiim talep egrisinin olduk¢a esnek olmasi gerekir. Diger
bir ifadeyle diisiik fiyatla elde edilecek toplam gelir, yiiksek fiyat ile elde edilecek
olan gelirden daha fazladir. Bu tiir politikanin uygulandigi pazarin diger benzer
ozellikleri ise rekabetin fazla olmasi, yiiksek miktarli iiretimin Olgek ekonomisi
saglamasi, pazarin bliyiilk olmasidir ve iriinlin rakiplere oranla ¢cok oOnemli bir

rekabet tistiinl{igiiniin olmamasidir.

1.3.3.3. Hedef Pazarlama Dagitim

Dagitim, iiretilmis olan mamullerin tiiketicilere ulastirilmasiyla alakali bitin
cabalardir. Bu nedenle de iretim yaninda tiiketim arasindaki dengeyi

olusturmaktadir. (Mucuk, 2009, s.89).
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Maliyet ve etkinlik benzeri unsurlarin dikkate alinarak dagitim kanallarinin
cesitlendirilmesi, giiniimiizdeki hizmet isletmeleri i¢in olduk¢a miihimdir. Dagitim
kanallari, imalat¢inin tirliniinii nihai tiiketiciye ya da kullaniciya sunarken kullanmis
oldugu toptanci veya perakendeci benzeri araci kuruluslardir denilebilir. Bunlara ait
secimde isletme dis1 ve i¢i etkenlerin rolii bulunmaktadir. Farkli kanal yapilari
siirsiz sayidadir. En uygun olan kanal bilesiminin se¢imi ise dikkatli ve 6zenli bir
analizin sonucunda belirlenir (Tokol, 1995, s. 61-65).

Bir bagka tanima gore de, isletme tarafindan dikkat edilmesi gereken alternatif
kanallar, her kanal tarafindan hizmet sunulacak olan pazar béliimleri ile satisi
yapilacak tahmini {irlin miktarlari, aracilarin kar marj1 ve de alacaklari komisyonlari,
farkli pazar bolimi adina kanal alternatiflerindeki rekabetgi {Ustiinliik, kanal
alternatifleri icindeki fiyat istikrartyla kanallarin denetiminin durumu ve yine her bir
kanalda bulunan aracilara ait pazarlik giicliniin analizidir (Akat, 2004, s.108 ).

Dagitim kanallarinin {ireticiler i¢in yararlar1 (Altunisik, 2006 s,89 );

* Pazarin durumu ve tiiketici grubu ile ilgili detayli bilgi alma

« Pazara sunulacak drln icin tum tutundurma faaliyetleri

* Alicilarla siirekli iliski iginde olmak

* Tiiketicilere gore ihtiyag¢ siniflandirmasi

* Alim- satim1 sonrast iirlin miilkiyet devri

* Siparisin alinmasi, tasima ve depolamay1 gerceklestiren fiziki dagitim

» Ureticilere icin satisa doniik finansman katkisini temin etme

» Ureticilerden tiiketiciye dogru olan siiregte risk almadir.

1.3.3.3.1.Dagiim Kanali Uyeleri

Dagitim kanaliyla iiretici noktasindan hareket eden toptanci sonrasi
perakendecilerle, “tiiketici zinciri” olarak devam etmekte olan bir sistemdir. Dagitim
kanallari, firmalarin iiretim yerlerinden tiiketicilerim ya da son kullanicilarin yerine
ulagmasi esnasinda el degistirdigi firma veya kisilere denmektedir. Kisacas1 {liriiniin
piyasaya sunuldugu alana kadar izlenen yoldur (Lusch ve Lusch,1991,5.287).

Belirtilen boliimde olmayan hizmet isletmeleri iginde dagitim kanali {iyesi
denilebilmektedir. Ancak aktif olarak bu pozisyonda faaliyet godsteren kanallar

toptanci ve perakendeciler olarak bilinmektedir.
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Toptancilik ve perakendecilik, firmalarin iirettigi mallarin satin alinmasini
kolaylastiran bir fonksiyona sahiptir. Toptancilik isinde mallar bagka bir isletmeye
verilirken, perakendecilik son tiiketiciye ulasmasi saglanmaktadir. Satiglarin biitiinii
toptan veya perakende olan islemlerdir. Bu ikisi arasinda olan ayrim, satin alma
amaclarindan kaynaklanmaktadir. Toptancilarla perakendeciler, dagitim kanallarinda
olan tiim {riinlerin, hususiyetle de tiiketim iirlinlerinin, tiiketiciye ulastirilmasi
noktasindaki vazgegilmez dagitim kanali iiyeleri konumundadirlar. Ureticilerin
yoniinden bakildigindaysa toptanci ve perakendeciler, dagitim kanallar1 igerisinde
nihai tiiketiciye ireticiden daha yakin olmalar1 sebebiyle miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda Kilit rol oynarlar.

Toptancilik ya da toptan ticaret, emtia ve hizmetlerin, isletmelerle oteki
orgiitlere, tekrardan satma, imalatta kullanma ve orgilitsel calismalarin1i devam
ettirmek tlizere yapilan satis1 ve de ilgili 6teki biitiin faaliyetleri igerir. Bu tanim, son
tiikketiciye yapilmis olan satislarin haricindeki biitiin satiglar1 ifade etmektedir (Olug,
1989, s.84).

Toptancilari, ellerindeki mallarinin satisini kendi hesabina icra eden ve riski de
istlenmis olan kurumlar seklinde agiklayabiliriz. Bu mevcut mallar toptanci
tarafindan 1mal edilmemistir ve nihai kullaniciya da satisi yapilmayacaktir.
Toptancilarin temel islevleri bu mallar1 dagitim kanallar1 boyunca ilerletmektir.
Sartlari, tedarikgilerdeki satma pozisyonundan alicilardaki satin alma pozisyonuna
doniistiiriirler. Bu islevlerini icra etmek i¢in yalnizca her tiir maldan bir diziyi
Oonermeyip, yine satis sonrast hizmetler ve lojistik benzeri pek ¢ok hizmeti de
sunmaktadirlar (Riemers, 1998, s. 231).

Toptancilar, dagitim kanallarimin {iyeleri arasindaki iki énemli iliski i¢in koprii
vazifesini gormektedirler. Bunlarin ilki, birbirini takip eden endiistrilerin arasinda bir
iliskinin temin edilmesini saglarlar, ikinci olarak iireticiyle perakendeci arasinda olan
iliskinin de kurulmasmi saglamaktadirlar. Sayet imalat birbirini takip eden seri bir
islemden ge¢mek suretiyle tamamlaniyor ise, toptancit bu islemlerin arasindaki
iligkileri saglamaktadir. Fakat biitiin imalat ve dagitim faaliyetleri dikey biitiinlesme
yolu ile ayni isletmenin biinyesi igerisinde toplanmis ise, toptancilik islevi ilgili
isletme tarafinca {istlenilerek toptancilar aradan ¢ikarilmaktadir (Tuncer

vd.,1992,5.198)

14



Toptancilar, yine dagitim kanallari igerisinde, satin alma, bolme, satma,
nakliye, depolama, riske katlanma, finans saglama, yonetim ve de teknik yardim
hususlarinda {ireticilere ve de perakendecilere kolayliklar temin etmektedirler

(Cemalcilar,1994,s.65).

1.3.3.3.2.Dagitim Kanallar: Cesitleri

Dagitim kanallari, kanalin tiyeleri arasinda olan miinasebetlerin niteligi esas
aliarak klasik olarak yaygin bir ayirim igerisinde, bu iliskileri dogrudan (direkt) ve
dolayli (endirekt) iki bicimde inceleyebilmek olanaklidir.

* Dogrudan( Direkt) Dagitim

* Dolayli ( Endirekt) Dagitim

1. Dogrudan Dagitim

Ureticinin kendisine ait satig drgiitii ile {iriinlerini dogrudan sekilde tiiketiciye
(son ya da endiistriyel) satisin1 gergeklestirmesi durumudur. Bir bagka ifadeyle, satis
islemleri bir tarafta imalatginin, 6teki tarafta ise tiiketicilerin oldugu dagitim kanali
ile yapilmaktadir (Mucuk, 1993,s.121) Sistemin igerisinde bulunmakta olan kisilerle
kurumlar dagitim kanallarmin kisalik veya uzunlugunu belirlemektedirler. Ureticiler
imal ettikleri mallar1 veya hizmetleri bir araci kullanmaksizin tiiketicilere
ulagtiriyorlar ise burada dogrudan bir dagitim olusmaktadir. Hususiyetle imal edildigi
yerlerde tliketiminin gerceklesmesi gerekli olan {irlinler ile hizmetler veya maddi
kiymeti ¢ok yiiksek olan iiriinler (ugaklar, enerji reaktorleri vb.) herhangi bir araci
kullanilmaksizin nihai kullanicilara ulastirilmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2002, 5.212).

Direkt dagitimin baslica avantajlarini sdyle belirtilebilir (Muck, 2000,s.103 ):

« Ureticinin tiiketiciyle yakin miinasebetler kurabilmesi sebebiyle pazarda
gerceklesen degisimleri daha iyi gozlemleme imkanina sahip olur. Talepteki
degismelere gore imalat ve pazarlama karmasi faktorlerinde gereken degisiklik ve
diizeltmeleri gerceklestirir.

* Genel olarak {iretici, kapsamli bir hareket serbestisine sahiptir.

» Satisa iligkin faaliyetler etkin bir sekilde kontrol edilebilmektedir.

* Olagan iistii bir satis gayreti ya da teknik hizmetler gerekli oldugunda, iiretici
bunlar1 kendi biinyesinde olan satis orgiitiiyle yapip yapamayacagini bilebilir.

2. Dolayh Dagitim
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Uretici ve tiiketiciler arasinda olan mesafelerin uzunlugu cogu defa yalmzca
tiikketici veya ireticinin Ustesinden gelemeyecegi maliyetleri ortaya c¢ikarmaktadir.
Insanoglunun ilk zamanlarindan bu yana ticaret seklinde isimlendirilmekte olan is
aslinda dagitimdan baska bir sey degildir. Cars1 ve pazarlarda goriilmekte olan
tiiccarlarin  yaptiklart is aslinda yine dagitimdir. Goriildigii gibi imalatgidan
tiiketiciye uzanan mallarla hizmetlerin ulastirilmasinda eger bir aract kullaniliyor ise
dolayli dagitim s6z konusu olmaktadir. Bu dagitim tiiriinde kullanilmakta olan
aracilarin sayilarina gore kisa veya uzun dagitim kanallar teskil edilmektedir
(Altunisik,2006, s.57 )

Dolayli Dagitim, iireticiyle tiiketicinin arasinda olan alim sattm miinasebetinin
hukuksal ve finansal bagimsizlig1 bulunan ticari kuruluslar tarafindan saglanmasidir.
Bu bagimsiz ticari kuruluslarsa, dagitim kanallarindaki farkli diizeylerde yer almakta
olan komisyoncu, toptanci, yari toptanci ve perakendecilerdir (Mucuk,2009 ,s. 91)

Dolayli Dagitim, az masrafli ve daha kolay fakat miisterilerin istiinde
ureticinin etkisinin giiclii olmadig1, miisterilere dair bilgilerin iireticiye nerdeyse hig
gelmedigi veya dolayli sekilde biiyiik ihtimalle degistirilmek suretiyle geldigi bir
sistemdir. Miisterilerin bolgesel olarak daginik vaziyette ve say1 yoniinden ¢ok olan
urunlerde araci kullanimi ile uzun dagitim kanali sisteminin kullanilmasi isabetli

olabilir.

1.3.3.4. Hedef Pazarlama Tutundurma

Tutundurma, (reticilerin imal ettikleri mallarla hizmetlerin tlketiciye
duyurularak satin almaya yonlendirilmelerini temin eden onemli bir pazarlama
bilesenidir. Tutundurma, Lerzan Ozkale’ye gore, pazarlama karmasi seklinde
tanimlanan ve biitliin pazarlama stratejilerindeki hareket noktasini teskil eden, kontrol
edilebilir pazarlama faktorlerinden birisidir (Ozkale, Sezgin, Uray vd., 1996 ,s.49).

Oteki pazarlama iletisimi cabalarindan tutundurmay1 ayirmakta olan husus,
tilkketiciye ulagim i¢in 6zel medyadan yararlanmasidir. Yine bu medya araciliiyla
Oteki pazarlama iletisimi mesajlarindan tiiketicileri haberdar etmis olur. Fakat
tutundurma gabalariyla 6teki pazarlama iletisim faktorlerinin beraber diisiiniilmesinin
ve uygulanmasinin mecburi oldugu unutulmamalidir. Tutundurma, bir 6rgiitiin, mal
veya hizmetlerinin satisin1 kolaylastirma maksadiyla iiretici/pazarlamaci igletmelerin

denetiminde yuritulmekte olan, miisteriyi iknaya doniik, programlanmis, bilingli ve
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es gliidiimli faaliyetlerden meydana gelen bir iletisimsel siiregtir (Odabasi ve Oyman,
2002,5.70-73).

Uriin ve de hizmet pazarlamasi i¢in tutundurmadaki kararlarm ana prensipleri
ayni olsa da hizmetlerdeki ayirt edici Ozellikler sebebiyle kimi uyarlamalar
gerekebilmektedir. Tutundurma karmasina etki eden hizmet oOzellikleri sunlardir
(Ozturk, 2013, 5.141):

* Hizmet sunumundaki dokunulmaz yap1 miisterilerin satin alim siireci i¢in ileri
diizeydeki bir risk algisina sebep olur.

* Hizmetlerin sunumundaki tutundurma genel olarak, hizmeti sunanin
tutundurulmasindan ayr diisiintilemez.

« GoOrulen dretimsel sure¢ (hususiyetle hizmet personelleri) tutundurma
karmasinda 6nemli bir eleman konumundadir.

» Hizmetlerdeki dokunulmaz yapi ve sahtekarlik ihtimallerinin yiiksekligi
sebebiyle hizmetlerdeki tutundurulma hukuki ve de gonulli denetimler ile
sinirlandirilmistir (Saglik ve avukatlik hizmetlerinde oldugu gibi).

* Hizmetlerin tutundurulmasi hususunda en miihim faktor giivendir.

* Bu sebeple hizmetlerin tutundurulmas: baglaminda hizmet sunanlarin,
hizmeti alacaklara gliven telkin etmeleri 6nemlidir.

Isletmenin iiretmis oldugu mal ya da hizmetleri tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yasamasini, gelismesini temin eden bir pazarlama vasitasi olan
tutundurma, kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme seklinde 4 metodu
icermektedir (Mucuk, 2004,5.86 ).

1. Reklam

Reklam, belli bir sponsor tarafinca esyalarm, fikirlerin ya da hizmetlerin bir
ticret karsiliginda bireysel olmayan sunumu bi¢iminde tanimlanmaktadir, bu yoniiyle
satig cabalarindaki 6nemli bir faktordiir (Kotler, 2000,s.287).

Reklama ait ana 6zellikler; tekrarlanabilme, kapsamli bir kitleye dontik olma,
etkili ve anlamli sekilde sunulabilme ve bireysel olmama bu sebeple tek yonlu olan
bir tesirinin bulunmasidir. Isletmeler tarafinca reklamlar yaygin bir sekilde kullanilir.
Reklamin amaclar1 genel olarak; mevcut talebi genisletme, talep inelastikiyetini
olusturma, bireysel satiglara yardimci olma bigiminde belirtilebilir (Tokol,
1996,5.67). Temel olarak isletmelerdeki hizmet ve mal satiglarini artirma amaciyla

kullanilmas1 ile beraber yeni mamullerin pazara sunumu ya da yeni bir pazara
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girmek, siirlt bir kitle tarafindan kullanilan tirtinii bireylerdeki satin alma gudusini
harekete gecirip kapsamli bir kitlece kullanimimi saglama, firmaya ait imajt
lyilestirme, markaya sadakati saglama, firmanin ve iirlinlerin hususiyetlerini anlatip
satis personellerine yardimda bulunma, satig personellerinin ulagamadiklar: kitlelere
ulagsma, firma ve de {irlinlere doniik 6n yargi ve negatif izlenimleri diizeltme,
tiiketicileri egitme benzeri hedefleri de mevcuttur (Mucuk, 1994,s.121).

Reklamim standart tanimmda 6 faktdr mevcuttur. ilk olarak, reklamecilik
iletisimin iicret ddenmesi sekliyle yapilan tiiriidiir. Ikincisi para yalmzca mesaj igin
0denmez, ilgili reklam1 vermis olan kisi de bu iletisimde belirtilir. Kimi reklamlarda
amac yalnizca hedeflenen kitleleri firmanin mevcudiyetinden haberdar etmek olsa
bile, genelde reklamlar tliketiciler bir seyleri satin alma adina iknaya veya etkilemeye
gayret eder. Reklamdaki mesaj, kitle iletisim vasitalar1 kullanilmak suretiyle
hedeflenen kitlelere iletilir, boylelikle genis bir kitleye ulasim hedeflenir. Reklamlar
bir kitle iletisimi olmasi sebebiyle bireysel olmayan bir iletisimdir. (Wells,Burnett ve
Moriaty, 2003s,394) Reklam tamamiyla kontrollii bir mesaj iletir. (Wilmshurst ve
Mackay, 2004, s.294)

Reklamlardaki mesajlar, bireysel olmayan bir sekilde, kitle 6zelligi tasiyan
hedef gruba iletilmektedir. Hedeflenen bu kitle, orgiitsel pazar ya da tiiketici pazari
niteliginde olabilir. Hedeflenen kitlenin heterojen, genis ve de anonim olmasi
kitlesellik i¢in bir 6n kosul konumundadir. Reklamlarin genis kapsamli bir kitleye
seslenebilmesi verilen mesajin, pek ¢ok sayidaki kisiye ulagsabilmesi manasina gelir.
Hedeflenen kitlenin heterojenligi, hedef kitleyi teskil eden kisi ve gruplarin sosyal,
demografik, ekonomik ve de sosyo-psikolojik yonlerden ayrintilarda ayni yapida
olmayip, farkli olmalarini ifade etmektedir. Reklamlardaki mesajlar, kimligi herkesce
acik sekilde anlasilan ve bilinen kisi ya da kurulugslara aittir. Reklami yapanlar,
reklamin mesajlarin1 farkli iletisim vasitalarinda belli bir bedelin karsiliginda
yayinlatirlar (Tosun, 2003,s.58).

2. Kisisel Satis

Satise1, profesyonel vasiflari olan bir kisidir. Potansiyel miisteri ile en elverisli
zaman da muhatap olan, miisterinin ihtiyaglarina en elverigli iiriinii, uygun bir
yontem ile sunan, miisterilerin sorularina dogru yanitlar veren kisidir. Satig elemani,
mevcut kosullara ve miisterinin ilgi alanina gore ikna edici ¢6zlim yollar1 sunan, iiriin

degeri yaratan ve kar1 maksimize edendir.(Brooks, 2004,s.245).
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Kisisel (bireysel) satis, ilgili satis elemanlarinin firmanin var olan ve de
muhtemel miisterilerine doniik yiirtitmiis oldugu yiiz ylize pazarlama g¢abalariyla bu
miisterilerdeki satin alma durumlarin1 ¢alistigi firmanin mal ya da hizmetlerine
yonlendirmeye ¢alistig1 siirectir. Bu durumla alakali miisteriler ile gerceklestirilen
goriismeler, bu goriismelerde miisterilere doniik bilgilendirici sunumlarla bu ¢abaya
katilim1 ve bu ¢abalarin etkililigini artirmak adma hedeflenen kitleye sunulan
hediyeler, bu siiregteki mithim vasitalardandir (Kotler, 2003,s.564). Bireysel satis,
firmalarin misterileriyle uzun vadeli ve de zincirleme iliskiler kurmasi yoniinden ¢ok
muhimdir.

Satis elemani, yeni miisteriler bularak onlardaki beklentileri karsilayacak
hizmetleri sunan, bu yeni kazanilan miisterilere daha sonrada satis yapan ve mevcut
satiglarin1 ytikseltendir. Satis elemani, tiiketiciye sahip oldugu {iirlinle ilgili mesaji
iletir iken tiiketicilerin hususiyetlerine gore sunumda uygun gormiis oldugu
degisikleri yapabilme esnekligine sahip olandir. Isletmeyi temsil etmesi yoniinden
isletmenin de elgisidir.(Altunigik vd. 2006,5.87). Amerikan Pazarlama dergisine gore,
satis “satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla satin alici ile konusarak satis
yapmak” olarak degerlendirilir. Buradan yola ¢ikarak bu eylemi gerceklestiren kisiye
de satis elemami denildigini sodylenebiliriz. Satis elemani, yalnizca {iriinlerin
cesitlerini siralamak yerine bu mevcut iirlinlerin o miisteriye sagladigi faydalari
anlatmalidir. Satisin  asamalarmi takip etmeli ve sonraki asamaya hazir
olmalidir.(Gilbert, 2004,s.284). Satis elemani, satmis oldugu {iriin veya hizmet
noktasinda miisteriye bilgi veren lirlinlinii tanitan, trlinle ilgili gerekli tim
acilamalar1 yapan miisterinin duygulari ve de diisiincelerini 6grenip onlari etkilemeye
calisan kisidir (Torlak 2009). Satis personelleri, gercek satis zaferini sahadaki
ziyarette degil de giinlin aksaminda otel odalarinda geg¢irmis olduklar1 giliniin
muhasebesi-yarmin planlamasi saatleriyle kazananlardir (Tek, 2006,s.73).

Kigisel satis: kimligi belirlenebilen bir orgiitiin pazarlamaya dair sunumunun
bireyler tarafinca dogrudan siiriilmesine imkan veren, ikna nitelikli tutundurma ve
iletisim faaliyetidir (Tek, 1990 ,s.76 ).

Kigisel (bireysel) satis, bir veya birden ¢ok potansiyel miisteriye satista
bulunma ya da iliski kurma adina yapilmis olan satis seklinde tanimlanmaktadir. Bu
tiirdeki satista hedeflenen, miisteriler ile karsilikli goriigmelerde bulunarak satigin

yapilmasidir (Cemalcilar, 1998,s.107). Bu satis daha ziyade hayat sigortasi,
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bilgisayar, makine benzeri gorece yiiksek fiyatli olan, yogun satin alma islemini
gerekli kilan sipariglere bagli olan tirlinlerin pazarlanmasi i¢in kullanilmakta olan bir
satis faaliyetidir (Tek ve Ozgiil, 2008,s.183).

Kisisel (bireysel) satis, kisileraras1 haberlesme seklidir. Satis eleman1 satisini
yaptig1 mal veya hizmet ada miisterilere bilgiler verir. Uriinleri tanitip, gereken
aciklamalarda bulunur. Miisterilerin duygulariyla diisiincelerini 6grenip onlara etki
etmeye gayret eder (Torlak, 2009,s.121).

Bu satis tiirli, miisteriyle satis personeli arasindaki giiven iligkisinin tesisine
baghdir. Satis personelinin tiiketiciyle giiven iliskisini kurabilmesinde 5 06zellik
bulunur (Doyle ve Roth, 1992,5.241 )

* Miisteri oryantasyonu; satis personelinin kendisinin ilgi odaginda oldugu
kadar miisterilerin ilgilerini de vurgulamasidir. Bu sunumlarin dengesi ise lehte ya da
aleyhte olmalidir. Satis personeli, miisterilerinin gereksinimlerini iyi tespit etmeli ve
onlarin gereksinim hissetmedigi bir {iriin hususunda baskida bulunmamalidir.

* Yeterlilik; satis personelinin bilgisi, kabiliyeti ve de miisteri taleplerine uygun
olan yeterliliklere sahip olmasidir. Uriinlerin ve hizmetlerin teknik yonleri miisteriye
bildirilmelidir.

* Giivenilirlik; satis personelinin tutumlarinin tahmin edilebilirligidir. Her
soziin ve hareketin profesyonellikle bagdasmasidir.

« Diiriistliik; sozlerin diiriist sekilde ifade edilmesidir. Iddialar tutarli ve de
tarafsiz olmalidir. Devam eden olaylarsa satis personelinin ifadelerinin gergekligini
gostermelidir.

* Sempatiklik; aliciyla saticinin arasindaki miinasebetin teskilindeki duygusal
faktorddr.

3. Satis Tutundurma

Bireysel satis, reklam ve halkla iliskilerin haricinde miisterileri tiriinleri satin
almaya motive edecek, aracilarin etkinliklerini artirmayi temin edecek, firmalarin
kendilerine has tutundurma ve de satis gayretlerine “satis gelistirme” denilir (Tek ve
Ozgiil, 2005,5.194 ).

Satis gelistirmeyi, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) reklam, bireysel satis
ve halkla iliskiler disinda olan, alicilari iirlinii denemeye ve satin almaya giidiileyen,

aracilardaki etkinligi artiran, belirli donemlerde tiiketiciler, perakendeciler veya
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toptancilar adina diizenlenen, pazarlamadaki baskiy1 artirmaya doniik uygulamalar
seklinde tanimlamistir (Engel vd., 2000,5.92).

Firmalarin mevcut faaliyetlerinin mithim bir kismini, Pazar i¢in yeni tirlinler ve
de yeni teknolojiler gelistirmek olusturur. Bu yeni {irlinleri pazara tanitma
faaliyetlerinin isletme acisindan onemli riskleri mevcuttur. Piyasada tutunma,
baslangi¢ asamasindaki bir T{riiniin gelecegi yoniinden kritik bir durumdur.
Tanitimsal faaliyetler siirecin bu 6nemli sathasini destekleyebilir. Kapsamli bir {iriin
yelpazesinin i¢inde satig gelistirme vasitalarinin (firsatlar, kuponlar, yarismalar, prim
vd.) her birisi pek ¢ok benzersiz ozellige sahip bulunmaktadir. Satis gelistirme
vasitalari, tliketicilerin ilgilerini ¢ekip bu iirlinii almalarmi saglar. Bu vasitalar,
tiiketicilere ilave bir seyleri verme yoluyla tiiketicinin satin almasindaki motivasyonu
yukseltir (Kotler ve Armstrong, 1993,5.192).

Satisa ait promosyonlar, genelde kisa donemlidir. Firmalar kisa donemler
halinde uygulamis olduklar1 promosyonlarla hedef kitleyi satin almaya giidiilemeyi
isterler. Bu baglamda promosyonlar reklamdan ayrilir. Reklamlar satin alim i¢in bir
sebep Onerir iken, promosyonlarsa gudilemektedir (Kotler, 2000,s.289). Kotler,
promosyonlarin tiiketicileri bir mali satin almaya giidiileyip kisa vadeli etkisi
bulunan tesvik vasitalarindan oldugunu belirtmektedir. Bu sebeple promosyonlarda
yapilmis olan kampanyalar belirli bir miiddeti kapsamis oldugundan kazanimlar1 da
gecicidir.

Satig gelistirme faaliyetlerindeki art1 yonler sunlardir (Odabasi, 2001,s.247):

 Satis gelistirme uygulamalarinda aracilarla tiiketicilerin arasinda kazanma
duygusunun olusturmasi iirtine doniik pozitif tutumlarin gelistirilmesini saglar,

* Satis gelistirme, Oteki faaliyetlere ilave sekilde uygulanmis oldugundan
tiiketicilerin mevcut satin alimlarindan ekstra kazanimlar elde etmelerine yol agar,

» Satis gelistirme, direkt bir tesvik vasitast ve de eylemin hemen olmasina
dontik cabalar olmasi sebebiyle satiglarda bir artis goriilme ihtimali yiiksektir,

* Satis gelistirmenin oldukc¢a esnek olabilmesinden dolayr yeni bir iirliniin
tanitim siireclerinde kullanilabilir.

» Satis gelistirmenin degisik Olceklerdeki isletmelerce etkili bir bicimde
uygulamaya imkan vermesi 6nemli esnekliklerindendir.

Satis gelistirmedeki iistlin taraflarin yaninda zayif bulundugu hususlar da

mevcuttur. Bu zayifliklar sunlardir (Tek, 1999,s.120 ):
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* Kusurlu ve yetersiz bir mal1 satig gelistirme ¢ok sattiramaz,

* Cok yiiksek fiyatli olan bir {iriin satis gelistirme ile siirekli satilamaz,

* Dagitimin yetersiz oldugu bir {iriin ile satig gelistirme birlikte yiiriiyemez,

* Modasi gecip eskiyen liriinleri sattiramaz,

* Cok kisa bir siirede mucizeler meydana getiremez,

* Tek basina bir sey ifade edemez,

e Fiyat ile alakali satis tutundurma faaliyetlerinin sik¢a tekrari iiriin veya
markaya ait algilanan degeri azaltabilir (Burnett ve Moriarty, 1998,s.412).

4. HalKla iliskiler

Halkin tutumlarint degerlendirip analiz eden, halki ilgilendirmekte olan bir
orgiitin ya da kisinin politikalarmi belirleyen, halkin anlayisini ve kabuliinii
saglamaya doniik hareketlerin programini icra eden bir iletisim vasitasidir (Tek ve
Ozgiil, 2010,5.204 ). Halkla iliskilere ait tanimlarda cogunlukla vurgulanmak
istenilen, halkin gilivenini elde etmek ve orgiite olan ilgiyi artirma adina, disaridan
sempati kazanarak iyl niyeti meydana koyma amaciyla planlanmis caba ve
yontemlerin battinadar.

Elden M., Kocabas, F. ve Celebi, 1. S. pazarlamayla halkla iliskilerin arasinda
olan miinasebeti 5 model ile agiklamaktadir. Onlara gore, ilk islev halkla iliskiler ve
pazarlamayr hem roller hem de perspektif yoniinden birbirlerinden ayrilmasidir.
Ikinci islev, 6ziinde ortak noktalarmin olasidir. Ugiincii islev, pazarlama islevlerinin
gereksinimlerini  karsilama adma, halkla iligkilerin goriislinii  gdstermektedir.
Dordiincii islev, kimi sartlarda pazarlamanin, halkla iligkilerin bir alt islevi olmasinin
olanakli olmasidir. Son islev ise, halkla iligkiler ve pazarlamanin, kavramlar1 ve
metodojilerinin birbirine yaklastigidir (Kocabas, vd., 1999, 5.172)

Halkla iliskiler faaliyetlerinin  &zen  gdsterilerek dogru  bigimde
gerceklestirilmesi isletmeleri de basarili olmaya giidiillemektedir. Uriinler ve
hizmetler baglaminda tiiketiciye doniik gergeklestirilen tanitim faaliyetleri firmalar
pazarlama noktasinda etkin bir duruma getirebilmektedir. Halkla Iliskiler, firma ve
tiiketicinin arasinda olan iletisimin artmasina yardim eder. Tutundurma karmasindaki
elemanlarin koordineli sekilde ¢alismalar1 yaninda, halkla iliskilere ait uyumlu bir
program, iriin ve hizmetlerin tanmirhi§inin artmasma ve {iriinlerin satisinin da
artmasina sebep olur ve artan satiglar ile firmanin imaj1 da giiclenmis olur.

5. Dogrudan Satisg
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Dogrudan satis bir mekandaki, ol¢iimlenebilen tepki veya ticarl islemi
etkilemek adina bir veya birden ¢ok medyayr kullanan bir pazarlama sistemidir.
Dogrudan satis; reklam, posta, telefon, TV, yazili basin, radyo, e-posta benzeri bitun
pazarlama etkinliklerinin tiiketicilerin direkt tepki gosterip cevap verebilecegi sekilde
birlestirilerek kullanimidir (Pinar, 2005,s.197).

Dogrudan pazarlama, hedeflenen kisisel tiiketiciler ile dogrudan iletisim
kurmak, onlardan hizlica cevaplar elde etmek ve de daimi miisteri iliskileri
gelistirmekten olusur. (Kotler ve Armstrong, 2006,s.342). Dogrudan Pazarlama
Birligi’nin tanimlamasina gore de bir yerde dlgumlenebilen bir tepkiyi veya ticari
islemi gerceklestirme adina, bir ya da birden fazla reklam vasitasini kullanmakta olan
inter-aktif pazarlamadir. Bu pazarlama tiiriinde kitlelerin yerine misteri veya
potansiyel miisterilerle birebir temas kurulur. inter-aktif, Glctimlenebilir ve de
herhangi bir mekanda gergeklestirilebilme (ofis, ev, vb.) nitelikleri bulunmaktadir
(Mucuk, 2004, 5.128).

Bu pazarlama tiirliniin miisterilere iiriinii iade garantisini vermesi, zaman
tasarrufu, ulasim kolayligi saglamasi, trtinleri uygun fiyatlar ile vermesi benzeri
mithim kimi avantajlart bulunmaktadir. Gli¢siiz yanlar1 ise iriinlerin denenmesi
olanaginin olmamasi, siparislerde gecikebilme, maliyetlerin yliksek olmasi, satis
personelleri ile bireysel temasin bulunmamasi benzeri hususlar sdylenebilir. Baslica
dogrudan pazarlama ¢esitleri:

* Dogrudan, Posta yolu ile pazarlama

» Katalogla pazarlama

* Elektronik pazarlama

* Televizyon yolu ile pazarlama

* Tele- pazarlama (Telefonlu satis)

Dogrudan pazarlama uygulamasinda kimi isletmeler yalnizca bir iletisim
vasitasini kullanir iken, 6teki firmalar daha ¢ok iletisim vasitasini kullanabilmektedir.
Bu vasitalarin sayilar1 organizasyonlarin politikalarma gore degisiklikler tasimakla

beraber genelde belli donemlerde en fazla tercih goren vasitalardan olusur.

1.4. Hedef Yonetim Orgutleri

Yonetim kavramini, bireyler vasitasiyla islerin yaptirilmasi sanati, (Lewis vd.

1994, s.5) seklinde tanimlayanlarin yaninda, istenilen hedefleri gergeklestirebilme

23



adina mevcut kaynaklarin (para, insan giicii, zaman, malzeme, yer vb.) yeterli ve
etkin bir bi¢imde birlestirilip koordine edilmesi (Hitt vd. 1989,s.15) olarak
tanimlayanlar da bulunmaktadir.

Yonetim, Orgiitlenme siirecinde kurumsal anlamda temelleri atmak amaciyla
yapilan ¢aligsmalar toplamina denmektedir. Bu siire¢ yonetimin unsurlarindan olup,
kurumlar igin son derece 6nemlidir.

Orgiit modelleri birden fazladir (Tosun, 1986,s.174) .

« Amagsal Orgiitleme: Uretilen her iiriin i¢in ayr1 bliim kurulur. Bu yapilanma
tirtin ¢esitliligi fazla olan firmalar i¢in daha uygundur.

» Islevsel Orgiitleme: En belirgin 6zelligi uzmanlasmadir. Béyle bir yapilanma
da emirler bir iist amirden degil, ilgili kisilerden alinmaktadir. Ekip calismasi ve is
boliimii yapilan kurumlar i¢in uygundur.

» Siiregsel  Orgiitleme: Isgiicii ve makinelerin islemlerin ¢evresinde ve
diizeyinde en elverisli bir bigimde belirlenmesi prensibinden faydalanilir. Uretim
firmalarinda kullanilan bir yontemdir.

e Destekli Amagsal Orgiitleme: Cok bilyiikk yapilanmalar i¢in uygun bir
modeldir. Bu yapilanmalarda isler yavas yiiriimekte olup daha hantal bir olusum
vardir.

» Bolgesel (Cografi) Orgiitleme: Fiziki olarak bircok yerde faaliyet gdsteren
isletmelerin uyguladig1 yontemdir. Bolgesel yapida miimkiin oldugu kadar hedefler
dogrultusunda yerel olanaklardan yararlanilmaktadir.

* Matriks Orgiitleme: orgiitiin yapis1 iginde orgiit ile alakali kimi projelerin
gerceklestirilmesi amactyla kullanilir. Bu orgiitleme, hedefe ulastigi zaman orgiitler

iginde ortadan kalkmis olur.
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IKINCI BOLUM: MARKALASMA

2.1. Marka nedir?

Kiiresellesme ile birlikte diinyada marka, pazarlama i¢inde gittikce dnemli hale
gelen bir kavram olarak belirmistir. Rekabet ile birlikte firmalarda sunduklar {iriin
ya da hizmetlerinin giiciinii gostermek amaci ile markayr kullanma amacina
yonelmislerdir.

Marka kavrami Tiirk Dil Kurumu tanimima gore Bir malin baska bir maldan
ayirmaya yarayan isim ya da sembol olarak belirlenmistir. Bir diger tanima gore ise
marka, bir isletmenin Uriiniin kimligini ve 6teki isletme iriinlerinden ayrilmasin
saglayan simge ya da isimdir (Islamoglu, 1996,5.265 )

Amerikan pazarlama birliginin tanimima bakacak olursak bir kurumun mal ya
da hizmetlerini bagka kurumun iiriinlerinden ayiran isim, sembol, ambalaj, renk gibi
tim bunlarin bilesimdir (Stanton, 1975,s.214).Marka bir biitiin olarak ele alinarak
degerlendirilmelidir. Araba sektoriinde de her markanin bir amblemi vardir ve bu
amblemlerle tanmirlar. Ornegin yuvarlak iginde bir yildiz amblemi goriildiigiinde
ilgili arabanin Mercedes marka oldugu bilinir.

Markanin ana parametrelerinden biri markanin ismidir. Esas olarak taninirlik
ve iletisim i¢in 6nem arz etmektedir. (Aaker,1991, s.84). Etkin bir marka ismi,
teminat, giiven, inang, gii¢ gibi pek cok istenilen 6zellik ve niteligi marka icerisinde
uyandirabilmelidir. Bu isim, {iriin ya da hizmetlere deger katmalidir. Markanin ismi,
bir sozciik, sembol, sekil ve renklerin bilesimi yoluyla olusturulabilir. Markalarin
isimlerini tespit etmede 5 farkli segenek vardir (Peter ve Donnelly , 2004,s.384).

Markanin ismi, bir sozciik, sekil, sembol ve de renklerin birlesimi yoluyla
belirlenebilir. Markalarin isimlerini tespitte 5 seg¢enekten soz edilebilir (Kohli ve

Thakor, 1997, s.76):
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« [Iki “jenerik” marka yani {iriiniin tiirii ile ayn1 ismi tasimakta olan markadir,
Bitun kagit pecetelerin “Selpak”, biitiin bitkisel margarinlerin “Sana”, yapilarin
pencerelerinin “Pimapen” seklinde isimlendirilmesi buna ornektir.

« Ikinci “tanimlayic1” markadir. Ornek olarak, lazer yazicilar igin “Lazer jet”,
hamburgerde “Burger King”, kahvede “Nescafe” markalarinin kullanilmasi.

« Ugiincii “fikir verici” markadir. Ornek olarak, pillerde “Eveready”, beyaz
esyalarda “Argelik” markasinin kullanilmasi.

« Dérdiincii “keyfi/ihtiyari” secilmis markadir. Uriinii tanimlamasi veya
hatirlatmas1 s6z konusu olmamaktadir. Ornek olarak, “Camel” bir sigaranin markasi
seklinde kullanilir iken “Apple” ise elektronik markasi bigiminde kullanilir.

* Besinci ve son olarak, kavramsal yonden bir manasi bulunmayan uydurulmus
marka adlart bulunmaktadir. Ornek olarak, “Beko”.

Biitiin markalarin ayni insanlarda oldugu gibi bir kimlikleri ve kisilikleri
mevcuttur.  Marka  kisiligi, insani karakter = hususiyetlerinin  markaya
yonlendirilmesidir. Bir bagka ifadeyle “Marka, sayet bir insan olsaydi, nasil birisi
olurdu” sorusunun cevabi marka kisiligidir denilebilir. Ornek olarak Mr.Coffee
marka yoniinden arkadas canlisi, glivenilir, kabiliyetli, zarif ve de entelektiiel yonde
gorilmiistiir. Yine Harley Davidson da digsal ve sert bir marka kisiligine sahip
bulunmaktadir. Marka kisiligi kavrami, bir markanin mevcut rakiplerinden
farklilagmasii temin etmede ¢ok ehemmiyet arz etmektedir. Kotler’a gore ise bir
markanin insasindaki mecburi olan bir eleman konumundadir (Kotler, 2000,5.297).
Marka kisiligi, esasinda markalarin da tipki insanlarda oldugu gibi kisilik
hususiyetlerine, belirli duygular veya izlenimlere sahip bulundugu Onermesine
dayanmaktadir (Uztug, 2003,s.148 ).

Marka kisiligi, tirlinlin kisisel anlamini tiiketicide artirir ve onlarin iirlin ile
0zdeslesebilmesini temin eder. Bu konudaki bir modele gore bireyler kisilige sahip
markalar ile bir arkadaglik iligkisine girerler. Yine tliketiciler, farkl iiriin kategorileri
icin farkl kisiliklere sahip olan markalar ile de iligkiye girebilirler. Bu, tipki bir
bireyin farkl kisilikte olan insanlar ile arkadaslik kurmasina benzemektedir. (T1gls,
2003, s.147). Nitekim toketiciler kimliklerini veya da sahibi olabilmeyi istedikleri
kimligi yansitmakta olan iiriinleri tercih etmektedirler. Ornek olarak; Mercedes
marka araba kullanmanin kisinin kendisine “prestij sahibi olma” benzeri 6zellikleri

kazandiracagini diistinmesi.
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Marka kisiligi karsimiza Kotler’in tasnifinde ¢ikmaktadir. Kotler’e gore, Marka
(Uslu, Erdem ve Temelli,2006,s.191):

« Faydalar,

* Nitelikler,

* Degerler,

* Kisilik olarak, 4 temel anlamda tiiketicilere ulagsmaktadir.

Kimi Kkategoriler icerisinde driinlerin birbirine ¢ok benzemesinden veya
tiriinlerin kesin bir fiziki hususiyeti olmadigindan dolay1 ayristirma biitiiniiyle
markanin kisiliginin {istiinden yapilabilir. Ornek olarak, sigara markalar: biitiiniiyle
marka kisilikleriyle var olur. Burada biitiin fiziki 6zellikler nerede ise ayni olmasi
sebebiyle markayi artik kisilik farkli hale getirmektedir (Cetin, 2003,s.70).

Bir iirlin pazarlamacilar tarafinca tasarlanirken, o {riiniin markaya dair
calismalar i¢inde kisiligin teskil edilmesi de bulunur. Marka kisiligi, pazar konumu
ve de reklamcilik sektoriinde kullanilan temel satis Onerisi (Unique Selling
Proposition) kadar miithimdir. Marka kisiligi, rekabet avantaji olusturan 6zgiin bir
elemandir (T1g11,2003,5.20 ). Marka boyutunda tiiketiciyle iliskinin devamliliginin
temininde markanin sahip bulundugu kisilik 6nem tasimaktadir (Ar, 2004, s.137).

Bir markaya kisilik katmanin 3 énemli sebebi vardir (Yavuz, 2004,5.149 ). 1k
olarak, zamanla piyasaya birbirine benzer daha ¢ok iiriin tasinmaktadir. Bu baglamda
marka kisiligi onu rakiplerden ayirt edecek yegane unsur olmaktadir. ikinci sebepse,
bir satis karariin duygusal tepkilere bagliligi halinde, bu markanin begenilen bir
kisiliginin olmas1 duygusal bag1 kuracak en énemli faktordir. Uglincii ve son sebebe
gelince; tutarli bir marka kisiligi yalnizca markaya yardimla kalmayip, reklamlarin
daha etkili olmasina ve hatirda kalmasina katki saglamaktadir.

Marka kisiligi, organizasyonlarin markalarini rakiplerinden farkli bir sekilde
konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir faktordiir. Ornegin votka markasi
olan Absolut modern, geng, sogukkanli bir markayken, Stoli’s ise tutucu, olgun ve
entelektiiel bir markadir. Coca cola gergekgi, sogukkanl bir kisilik ile kendisini,
geng, heyecanli bir marka kisiligi olan Pepsi’den farklilagtirmistir (Aaker; 1997,
345).

Yine Harley Davidson’un marka kisiligi, bir inangla degerler sisteminin
parcasidir. Bdylesi bir durumda fiyat performans ve giivenilirlik benzeri konular

giindeme artik gelmemektedir. Alicilar, delice asik olmus birisinin &zelliklerini
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gosterip marka ile kendinden ge¢cmekte bu noktada satin alma karar1 da gereksinime
degil artik yalnizca istege dayanmaktadir. Bu durumda mantik degil, duygusallik
egemendir (Ar; 2004, s.65).

Markalar, iriinlerini ya da hizmetleri tanimlamak suretiyle ortaya
koyulmaktadir fakat tiiketicilerin ilgili {iriine dair distlinceleri, algilamalari, {iriin ile
Ozdeslesmeleri benzeri pek ¢ok duygu, inanglar biitiinii seklinde aciklanan marka
imajimi  teskil etmektedir (Odabast ve Oyman, 2005, s.79-85). Tuketiciler,
olusturduklar1 imajlara gére markalar1 degerlendirirler.

Marka imajinin, markanin kendisi yani marka ismiyle birlikte logosu, rengi,
ambalaji, konumu, markanin satildig1 yer ve reklami gibi bircok gostergesi tiiketiciler
tarafindan algilanmaktadir. Marka adina akillarda olumlu, gii¢lii, essiz ¢cagrisimlarin
birlestirilmis oldugu pazarlama programlari, pozitif marka imajinin olusturulmasin
temin etmektedir (Keller, 2003,s.234). Bunlarin yaninda saglam bir marka imajinin
olusturulmasi adina bu markanin saglam bir kurum imajiyla birlestirilmesi gereklidir.
Ornek olarak, otomobil markasi olan Mercedes’in bir zenginligin sembolii olmasi, bu
araci kullananlara giiclii bir statii sahibi imaj1 yliklemekteyken, Mercedes’i imal eden
firmaya ait 1maj da, teknige dayali ve cok kaliteli imalat yapan bir Alman firmasi
seklinde goriilmektedir. Dogru ve giiclii bir bicimde olusturulan marka imaj1 hem
bilinirlige yardimci olmakta hem de bu markanin rakiplerinden farklilagmasina
imk&n vermektedir. Giigli ve etkin giiglii bir marka imajina ait ii¢ temel islev
bulunmaktadir ( Kotler, 2003,s.337):

s Uriinlerin karakterini ve de marka soziinii belirten yalnizca bir mesaj
iletilmelidir.

+ letilecek olan bu mesaj mevcut rakiplerin mesajlar1 ile karigtirilmayacak
bicimde iletilmelidir.

* Tiiketicilerin akil ve mantiklarinin yaninda duygularina ve hislerine hitap
edilmesi de gereklidir.

Markanin hususiyetlerine ve cagristirmis olduklarina doniik inanislardan
meydana gelen, tiketicilerdeki marka imaji, 4 tiir kaynakla olusturulabilmektedir
(Doyle, 2004,5.226 ):

1. Deneyim: Miisteriler, markay1 genellikle daha evvelden kullanmigslardir.

Markaya ait 6zellikler ve inanirlik hususunda iyi bir bigimde bilgilendirilirler.
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2. Kisisel: Meslektaslar, arkadaslar ve tiriinii kullanir iken goriilen 6teki kisiler,
markanin 6zellikleriyle birlikte ve kimi ¢agrisimlari da iletirler.

3. Halk: Marka, kitlesel iletisim vasitalarinda goriilmiis veya tiiketici
raporlarinda incelenmis olabilmektedir.

4. Ticari: Reklam, ambalaj ve de satis personelleri markaya ait 6zellikleri ve

degerini otekilerine iletmede mithim kaynaklardir.

2.2. Markalasmanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrammin gegmisi ¢ok eskiye dayanmakta olup birgok kaynakta M.O
5000’lere kadar gittigi yazmaktadir. Dolayisiyla marka kavrami insanlik tarihi kadar
eskidir. Semboller ile baslayan marka konusu bir¢ok amaca hizmet etmek i¢in
yillarca kullanilmastir.

Yakin tarihe donersek Endiistri Devrimi’yle baglamis olan fabrikalagma ve de
toplu iiretimin yayginlasmasi neticesinde yerele ait iirlinlerin yerlerini artik
paketlenmis olan iiriinler almaya basladiginda, fabrikalarsa iiriinleri i¢in 6zel bazi
semboller ve de isaretler kullanma ihtiyac1 hissettiler. Bu baglamda firmalarin
tirettiklerini birbirinden ayirmak i¢in kullanmaya baslayarak, ayn1 zamanda pazarda
bunlarin reklamini yapmislardir.

ABD kokenli olan ilk markalara; Maxwell Hause (1873), Levi’s (1873),
Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Campell’s Soup (1893) ornek verilebilir
(Uztug,2003: 14-15).

2.3. Marka Degeri

Marka degeri, tliketicilerin {iriin hakkinda olan diisiinceleridir. Bu, marka
degerinin temel ilkesi seklinde goriilebilir. Marka, tirtinlerden farklidir ve bu farkli
olansa Tiriine tiiketici tarafinca yliklenmektedir. Boylesi bir tanimda marka degerinin
olusturulmasinda tiiketiciler aktif bir katilimci seklinde 6ne ¢ikmaktadirlar. Marka
degeriyle alakali olan pek ¢ok tanim da bu farkliligin istiinde yogunlasmis
durumdadir. Markanin toplam degeri veya marka degeri, iki deger ile beraber ele
alinmalidir. Bu degerlerin ilki yapisal deger, pazarlamadaki degiskenler olan fiyat,
{iriin ve ambalajin dagitim ile beraber dl¢iilmiis olan marka imajidir. Ikincisi de
eklenmis olan degerdir, somut olmayan yapis1 sebebiyle anlasilmasi da giictiir. Oteki

tanimlar da yine dikkate alinirsa eklenen deger, marka degeri, iyi niyetle pozitif
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etkilerin birikimi, saticilarin, tiiketicilerin ve dagiticilarin bir markanin rekabetiyle
alakali sahip bulunduklar1 diisiincelerin degeri markanin toplam degeri seklinde
tanimlanir. Pazarlama Bilimi Enstitlisii’nlin yapmis oldugu tanimsa marka isminin
tiriine katmis oldugu degerin neticesinde daha etkin bir pazar payi ile kar artigin1 6ne
cikarir. Marka degeri, miisteriler boyutundan yaklasildigindaysa tiiketicilerin
markanin fiyat, irlin, tutundurma veya dagitimina olumlu/olumsuz yanitlarinin,
liriiniin veya hizmetin isimli veya isimsiz sekillerinin getirecegi faydalara gore
degismesinde meydana ¢ikan durum seklinde aciklanabilir (Oztug, 1997,s.176).

Isletmeler igin marka 6nemli bir, fiziki olmayan 6z sermaye degeridir. Bu
deger, yine basariya ait potansiyeli de isaret etmektedir. Bu potansiyelse yalnizca,
zamanla yerlesmis markalar ile elde edilebilmektedir. Isletmeler, fiyat politikas: ile
alakali faaliyet sahasinda yiiksek bir miisteri degeri saglamasi sebebiyle, marka
sahipliginin avantajlarin1 elde etmeyi istemektedirler. Bununla beraber, bir markay1
olusturma ve yerlestirme, ciddi maliyetlere sebep olmaktadir. Bu hususta onemli
tutarlar harcanarak gelecek adina saglam markalar olusturulmaya gayret edilmektedir
(Irmscher, 1997, 5.145).

Markalar, isletmeler icin degerli kaynaklari temsil etmektedirler. Marka
degerinin tespitindeki sorunlar maddi olmayan kaynaklarin tespitinde de meydana
cikar. Genelde eklenen deger seklinde tanimlanmis oldugu i¢in marka degeri,
markanin miisterilerce algilanmasi ve isletme imkanlarinin kombinasyonundan
meydana gelmektedir (Jenner, 2001,5.178-179). Markalar, miisteri degeri ve de
Know-How’la beraber maddi olmayan degerleri olusturur. Marka nosyonu,
giinlimiizde arastirmacilar tarafindan entelektiiel sermaye kavramiyla da ele
alinmaktadir. Fakat bu degerin isletmelerin basaris1 bakimindan ehemmiyeti, ya tam

olarak bilinmemekte veya hafife alinmaktadir. (Aaker,1996,s 224).

Giicli nitelikteki bir marka degeriyle tiiketicilerdeki satin alma diisiinceleri ve
firmalarin performanslar1 yiikselebilmektedir. Boylelikle marka degeri, artik 6nemli
bir rekabet vasitasi konumuna gelmektedir (Aaker,1996, s.227). Sayet bir marka
tilkketici i¢in Oteki markalara nazaran bir farklilik tasiyorsa, bu farklilik tiiketici
acisindan anlamliysa marka degerinden soz edilebilir. Tiiketicilerin markaya dontik
pozitif tutumlarinin meydana ¢ikarak harekete ge¢mesi i¢in, marka farkindaligiyla

markanin imajinin tiiketiciye ulagmasi gereklidir.
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Marka degerinin tespitinde, fark edilebilirligi, markanin ismi, imaji, bilinirligi,
kalitesi, marka kisiligi, sayginligi, 6zgiinliigli, markanin pazardaki varolus siiresi,
pazardaki pay1 ve pozisyonu, satislarindaki hizi, fiyatlandirilmasi, reklam igerikleri,
giivenirligi, miisteri sadakati benzeri etmenler tesirlidir. Marka degerlemesi
hususunda pek ¢ok yontem vardir fakat bunlardan 6nde olani farkli yaklasimlar ile
Interbrand danigmanlik firmasinca uygulanmakta olan yontemdir. Bu yontem, marka
sahipliginden meydan ¢ikmis olan riski, faydalari, var olan ve de gelecekteki
faydalar1 tahmine c¢alisarak her yil en degerli markalarla marka degerlerini

belirlemektedir (Keller, 2003,5.163).

2.4. Markalasmanin Onemi

Firmalara ait var olan markalart onlarin yenilik¢ilik durumlarini isaret
etmektedir. Basarili1 ve begenilen calismalar1 olan ve de yiiksek seviyelerde karlilik
gosteren firmalar yoniinden yeni irilinlerle hizmetlerin markalanmamasi toplum
icerisinde marka sayginliklarinin olmasi sebebiyle daha ¢ok risk ve maliyet artis
demektir. Uygun olan markalama stratejilerinin kullanilmasiyla markalasmis olan
pek cok yenilik, piyasanin firsatlarindan daha da fazla fayda getirmektedir.
Yenilik¢ilik ve markalasma birbirleriyle yakindan ilgilidir. Ancak yenilik¢i
firmalarca saglayabilecek bir basaridir markalagsma. Yenilik¢ilik markalasmay1 da
arttirmaktadir.

Yogun bir rekabetin goriildiigii alanlarda iireticilerce farklilagtirilmis tiriinleri
sunma gayretleri, bilim ve teknolojideki gelismeler, alicilarin biling diizeylerinin
yukselmesi ve uluslararasi rekabet markalagsmaya verilmekte olan 6nemi artirmistir.
Marka, tuketicilere bir ileti verme, Grtnlerle hizmetlere kuvvetli bir imaj edindirme
gayesi tasimaktadir. Nitekim marka, ar-ge ve pazarlamanin arasinda bir kdprii gorevi
tistlenir. Marka, {irtinlere kisilik ve anlam kazandirr, tiiketiciyle {iriiniin arasinda olan
iletisimi temin eder (Aktuglu, 2004,s.237)

Markalasma, satis seviyeleri ve miisterilerin satin alim tekrarlarimi arttirir.
Ayrica markali {rlinler markast olmayan firiinlerin istiinde bir kiymetle
satilabilmektedir. Marka yeniligi yapacak olan isletme, yatirnmdaki kazanglarini
yiikseltme adma verecegi iletiye uygun olan reklamlarin etkisini, promosyon

kanallarini, medyadaki reklamlarinin kreativitesini devamli olarak &lgmelidir.
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Nitekim guclu bir marka sahibi olan firmalarin kullandiklari pazarlama stratejilerinin
giiclli oldugu da unutulmamalidir (Aktuglu,2004s.234).

Markalar, ticari kimlige ait olan haklar1 da korur. Marka Kanunu’ndaki
oncelikli amag¢ tiiketicilerin korunmasi ve ticari maliyetleri azaltmadir.
Markalagmayla kanuni yollarla iriiniin farkli 6zellikleri muhafaza edilir, {irline
sadakat gelistirilir ve tutundurma gayretleri de desteklenmis olur (Emanuilov, 2013).

Marka, pazarlamadaki basariyr artirma adina bir vasitadir ve isletmeler i¢in
rekabetci avantaj saglar. Yine marka iriinlerin konumlandirilmasi islemine de
yardim eder, miisterilerin alim siire¢lerini kolay hale getirir, bir iletisim vasitasi
olarak ise tutundurma cabalarini desteklemis olur. Marka, sirketler i¢cin benzer
mamulleri daha yiksek bir bedelle satma imkanini sunar iken, tlketicilerin icin ise
fiyat noktasindaki esnekliklerini azaltir. Marka, hukuksal koruma sayesinde {irlinii
giiven altina alir, rakipler ya da taklitlerin 6niine geger. Marka bilinirligi, iiretici i¢in
talepleri gorme sansini sunar (Klein, 2005, s. 65).

Ureticiler, ar-ge faaliyetleri, kalite kontrolii ve {iriinlerin reklami ve onlara
tiketici onayr ve baghiligi1 kazandirmak i¢in Onemli miktarlarda para
harcamaktadirlar.

Ureticiler agisindan markanin (Aktuglu, 2004,s.187) sagladigi yararlari soyle

siralayabiliriz;

e Uriinlerin taninmasina, bilinirligine yardimci olup talep alma imkanlarini
saglayarak tutundurmada etkili olur.

* Marka imajin1 olusturmaya imkan vererek ireticilere itibar saglar. Marka
sadakatini artirir, boylelikle satiglarda artis gergeklesmis olur.

+ Onceden admi duyurup basar1 elde etmis olan bir marka, iireticinin baska
iirtinleri i¢in de satis olanag1 sunup iiriin skalasinin genisleyebilmesine olanak sunar.
Piyasaya yeni sunulan iriinlerin tutunmasma imkan saglar. Boylece rakiplerinin
ataklarma da mukavemet gostermis olur (Odabasi ve Oyman, 2005, s. 97).

* Basar1 elde etmis bir markaya sahip olan firmalar, {irlinlerini aracilarin farkl
bir fiyatla piyasaya sunmasina engel olabilir boylelikle fiyat kiyaslamasini kaldirmis
olurlar.

* Markalar tescil edildiginde, artik hukuki korunma olanagi meydana

cikmaktadir. Bu yolla {iriin sahibi olan firma kendisini giivenceye alabilmektedir.
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« Ureticiler, markal iiriinlerini istedikleri gibi yiiksek fiyatl bir bigimde de
satis olanagina sahip olabilirler. Boylece rakiplerinden farkli olan bir fiyat stratejisini
uygulayabilirler.

Saticilar Yoniinden Marka Kullanmanin Faydalar ise:

* Marka, talepleri olusturmada firmanin ismin ve triinlerin niteliklerinden daha
tesirlidir (Islamoglu, 2002,s.213).

 Alinan siparislerin islenip, izlenmesinde kolayliklar saglar (Tek, 1999,5.357).
Markanin sayesinde talepte noktasinda istikrar yakalanir. Boylelikle siparisler belli
bir diizen igerisine girer, siparisleri kargilama maliyetleri minimuma iner (Yukselen,
1998,s. 132).

« Taklit ve kopya benzeri haksiz rekabet durumlarinda ve yeni rakiplerin pazara
girmesi noktasinda hukuki bir korumayr saglar. Olast bir krizde bu krizin
atlatilmasini kolay hale getirir. Miisteri acisindan marka garanti belgesi seklinde bir
islev gorecegi icin marka sadakatini artirir; bu sadakatten dolay1 da pazarlamaya ait
giderler azalir, talep olusturulmasinda Onemli faydalar saglar. Yine bu sadakat
firmanin pazarlamaya iliskin planlamalarim1  kolaylastirir, isletme imajinin
olusturulmasina yardim eder, tutundurmayi kolaylastirir (Tek,1999,s. 357).

* Reklam1 yapilmakta olan markalar kolayca animsanir. Markali {irtinler,
kendin se¢ al yontemi ile olan satiglarda, kolayca tanmarak alinir. Markanin ragbet
gOrmesi, drlnleri aracilara dogru ¢eker. Tiiketici belli markali bir iriinii almakta
israrct davranir ise, aracilar da o {irlinii satma durumunda kalirlar (Cemalcilar,
1987,s. 143). Bu durum ise isletmenin, aracilara karsi daha gii¢lii konuma gelmesini
saglar (Kotler, 2000,s.406).

* Bilinen markal1 iiriinlere sahip bir {iretici, yeni tirlinleri pazara sunar iken ¢ok
zorlanmaz (Arpaci vd., 1992,s.87).

» Marka, fiyatlarin istikrarina pozitif tesir eder. Isletmeye, aracilarin sikca fiyat
degisikligi yapmamalarmi, farkli aracilarin driinlerini  degisik  fiyatlardan
sunmamalarini saglamada yardim eder (Mucuk, 2000,s.151).

« Uriine bir prestij katar. Uretici, {iriiniinii etkin bir sekilde konumlandirma i¢in
marka imajimi olustururken tutundurma faaliyetlerini kullanir. (Odabasi ve Oyman,
2002,s. 360).

* Fiyat kiyaslamasini azaltir. Marka ismiyle {iireticiler rakiplerinden farkli bir

fiyatlandirma imkanina kavusurlar.
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Toplum Agisindan Marka Kullanmanin Faydalart:

Marka, fiyatlarda istikrar1 temin edebilir ayrica tiriinlerdeki kalitenin artmasina
ve isletmelerin taklitlerden korunma adina daha fazla yenilikler yapmalarina da
yarayabilir. Tiiketicinin korunmasina da katki saglar (Tek, 1990,s. 251).

Dis pazarlarinda ozellikle de Avrupa’da yaygin sekilde kullanilmakta olan
“perakendeci marka” (private brand), tireticilerin pazarlama strecindeki kontrollerini
perakendecilere devrettikleri bir marka cesididir. Uriiniin etiketinde bilgileri ¢cok belli
olmayan tireticilerce imal edilen {iriinler perakendeci ya da dagiticilarin adiyla satisa
sunulurlar. Perakendeciye ait marka olabilmenin en onemli sarti, perakendecinin
kendini marka seklinde gormesidir (Mucuk, 2000,s.153 ).

Son donemlerde artik Tiirkiye’de de perakendeci markalar1 goriilmeye
baglamistir. Bu durum aslinda tiiketicinin daha uygun fiyatlara iriinleri satin
alabilmesini temin eden bir uygulamadir. Ancak Ote yandan, zaman zaman bu
markalarin 6teki markalarla bir haksiz rekabete girdigi de goriilmektedir.
Perakendeciler, cogu defa kendilerine ait markalar1 One c¢ikarmak i¢in caba
gosteriyorlar. Magaza ya da raf kirasii 6demekte olan markalar bu uygulamanin
haricinde kalsalar dahi yine de haksiz bir rekabet olmaktadir. Béylesi bir durum grup
markalart i¢in bile s6z konusu olabilmektedir. Perakendeci grubun imal ettirdigi
tirtinler, kendi magazalarinda st raflarda kendilerine daha cok yer bulabilmektedir
(Mucuk, 2000,s.152).

Markalagmanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalari

Hem bireysel tiketici hem de batin toplum yonunden Grunlerin
markalagmasinin  pek ¢ok faydast bulunmaktadir. Bu faydalart su sekilde
siralayabiliriz (Mucuk, 2000,5.123 );

» Marka, tiiketiciler adina, bir mamulii tantyabilmenin en basit yolu olmaktadir.
Bu yolla tiiketicinin bir tirtinii 6tekilerinden ayirt edebilme olanagi elde edilmektedir.
Tiiketici, bu markaya doniik bir sadakate girebilmekte, tekrardan ayni1 markay1 alma
olanagina sahip olmaktadir.

* Tiiketici, trliniin hakkinda bilgilenip, begenmis oldugu {iriinii kolaylikla
tanimay1 ve yeniden almay1 gerceklestirmis olabilecektir.

* Marka vasitasiyla tiiketici, {iriinlere dair belirli bir gilivenceye sahip
olmaktadir. Marka, giivenilirlikle {rliniin kalitesi hususunda iletiler tasiyip

tiiketicilere yardim etmektedir (Oyman, Odabasi, 2005, s.360). Markaya sahip olan
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driinler tiketiciler i¢in satis sonrasinda da bazi hizmetler igin gilivence
saglayabilmekte, algilanan riskiyse diigiirmektedir.

* Tiiketiciler markasi olan bir iirlinii satin aldiklarinda tliketici haklarindan
faydalanabilme ve bir problem oldugunda da haklarin1 savunma olanagini elde
etmektedirler.

* Marka kullanimiyla beraber tiiketiciler iiriin ya da hizmetin 6teki hizmetlerine
de dikkat edip kendine fayda sunacak satin alma davranisina girmektedirler.

» Marka tasiyan lriinler, tiiketicisine bir prestij ve itibar saglayip kimi gruplara
daha kolay sekilde dahil olmalarina da olanak vermektedir.

» Marka, ilgili drunlerin nerede bulunabileceklerine dair de bilgiler verir.
Hususiyetle, malin onarimi, iadesi, yedek parcalarin gerektigi ve yeniden almayi
istemis oldugu hallerde {irlinlin markali olmas1 sebebiyle bunlara kolay bir sekilde
ulagabilir. Marka, boylelikle tiiketicilerin korunmasina da yardim etmis olur.

Diger bir ifade ile alicilar boyutuyla markali {irtin kullaniminin yararlar1 soyle
siralanabilir (Tek,1999,s.330 );

» Marka ismi, alicilara iiriinlerin kalitelerine dair giivence ve fikir verir, markal
urunlerin iadesi de daha kolaydir.

» Aligveriste etkinligi artirir, tirinleri tamiyip se¢me daha kolay hale gelir.
Markanin da giivenilirliginin Olglistinde tiiketicilerin alim karar1 kolaylasir.
Tiiketicilere i¢in faydali olabilecek {iirlinler dikkati ¢eker.

* Daha onceden kullanilmis olan markalar sonraki satin alimlarda da tutumlara
tesir eder. Tiiketiciler iiriinlerinin onarimi adina yedek pargalari arar iken veya ayni
Urlinii yeniden almay1 istedigi takdirde iiriin markaliysa bu isteklerine rahatlikla
ulasabilirler.

» Markali olan iiriinlerin marka tasimayanlara nazaran daha da kaliteli oldugu
distiniilmektedir. Rekabetci kosullar, tretici ve aracilar1 kalite arayisina iter,
driinlerin ~ farklilastirillmasina ¢alisilir  iken {drlinlerin  kaliteleri de gitgide
dizelmektedir.

* Tuketiciler yoninden markalarin faydasi, statii ifade eden markalara sahip
olmanin vermis oldugu psikolojik 6diil seklinde de algilanir.

» Tiiketicilere iirtinleri kolaylikla tanima ve de ayirt edebilme olanagini sunar.
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2.5. Markalasma Tiirleri

Marka ilk basta imalatgr markast ve dagitict markasi olmak iizere ikiye
ayrilmaktaydi. Pazarlama sektoriinde yasanan gelismeler markanin tiirlerini de
arttirmistir (Mucuk,2000,s.97 ).

« imalatg1 Marka

Ulusal marka as1 ile de anilan imalat¢1 markasinda dagitim ve promosyon da
imalat¢inin lizerinde oldugu, fiyatinda tamamen imalat¢1 tarafindan olusturuldugu
marka ttrudar.

+ Ozel Dagitict Marka

Toptanci ya da perakendelerin sahip oldugu markalara denmektedir. Imalatgi
markasinda oldugu gibi burada fiyata imalatgr karisamamaktadir. Perakende ve
toptancilar karlarini arttirmak ve magaza imajlarini oturtmak i¢in konu markayi
kullanirlar. Literatiir taramalarinda bu tiir markalara market markasi ya da ozel
marka da denmektedir.

« Jenerik Markalar

Higcbir tanitim destegi olmayan markasiz iriinlere denmektedir. B u tlr
irlinlerde sadece bir etiket kullanilmaktadir. Bu noktada en 6nemli konu rakip
markalara gore daha uygun fiyatla satisa sunulmasidir.

Literatiir taramasina gore bir diger marka ¢esitleri;

* Ticaret Markasi

Uriinlerin tzerinde olan, ambalaj Gstiinde yazan, diger iiriinlerden ayirt etmeyi
saglayan markadir. Bu tiir markalarda {irtiniin hangi kurulus tarafindan piyasaya
sunuldugunu belirten ve kanuni olarak koruma unsuru olan markalardir (Tek, 1999,
s. 355).

* Hizmet Markast

Bir firmanin sundugu hizmeti diger firmalarin hizmetlerinden ayiran marka
tiirtidiir. Tabii kanuni agidan da koruma saglamaktadir. Hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren  sigorta sirketleri, bankalar, otel ve hastaneler o6rnek olarak
gosterilebilmektedir (Eymen, 2007, s. 11).

* Garanti Markas1

Bu markalarda malin {ireticisi belirtilmeyip ,iirliniin 6zellikleri ve nitelikleri

belirtilmektedir. Ornegin mallar iizerindeki Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE )
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markasi, ISO900 markas1 gibi. Bu tiir markalardan iiriin belirtilen 6zelliklerde
iiretilip iiretilmediginin denetimi yapilmaktadir (Eymen, 2007, s. 11).

* Ortak Marka

Bir gruba bagli malin diger firmalardan ayirt edilmesini saglayan marka
tirtidiir. Dernekleri, kolektif veya kooperatiflerin iiriinlerinin diger isletmelerden
ayirt edilmesi amaci ile olusturulan sembollerdir (Tek, 1999, s. 355) .

Ortak markayla Garanti markasinin arasindaki en Onemli fark, garanti
markasinda  belirlenen  kosullara uyan her bir isletme bu markay1
kullanabilmekteyken ortak markada marka sahibi gruba {iye olan isletmelerin
kullandig1 marka tradir( Aktuglu.2004, s. 278)

* Aile Markas1

Ayni firmanin iirettigi farkl nitelikli tirinleri ortak imaj, sembol veya isaret ile
piyasaya sunmasidir. En biiylik avantaji bir tek reklam ile tiim iiriinlerin ¢agrisimi
yapilmaktadir. Ornegin Mercedes bir marka ile birden fazla araci piyasaya
sunmaktadir (Somaklar, 2006, s. 11).

» Uretici Markas1 / Ulusal Markalar

Ureticinin markasidir.

« Ozel Markalar

Perakendecilerce {iretilmis olan, perakendecilerin kendi satis noktalarinda
kendi ismi altinda satisa sunulan iiriinlerdir. Ornegin, Tansas markali temizlik

malzemeleri.

2.6. Destinasyon Markalasmasi

Marka, iiretimi arttirmak, farkli ve kendine has iirlinler iiretme, karliligi
artirmak ve giliniimiiz pazarlamasinda farkli pazarlama agi olusturma adma
gereklidir. Markalarin meydan ¢ikis amaci ve de marka devamliliginin gerekliligi bir
plan baglaminda yiiriitilmekte olan marka yonetim calismasidir. Markalasabilme
noktasinda marka yonetimine de ehemmiyet verilmelidir . Bu konuda belli bir plan
dahilinde galigmalar tiim ekip olarak yapilmalidir.

Marka Y o6netiminin sathalari su sekilde siralanabilir (Uztug ,2003 ,s.82).:

1. Konumlandirma; Hedef Kitle Belirleme, Pazar ve rekabet arastirmasi,
Uriin Konsepti, Marka Konsepti, Hizmet Konsepti.

2. Hedef Kitle; Tiiketici Arastirmalari
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3. Uriin; Uriin Gelistirilmesi, Imalat ve ar-ge.

4. Gorsel Kimlik; Marka ve Kurum Brandingi, Etiket, Ambalaj, Tabela,
Dekorasyon.

S. Fiyat; Fiyat Odeme Sartlar1 ve de Kolayliklar:

6. Bulunurluk; Depolama ve Nakliye, Perakende ve Toptan bulunurluk,

alternatif bulunurluk.
7. Satig; Satis Departmani, Aracilarla Satis Kanallari, Bireysel ve

Kurumsal Satis.

8. Satis Gelistirme; Somut Satin Alma Sebepleri Olusturma.
9. Tanitim; Sponsorluk ve Birebir Tanitim, Reklam, Coverage,
Etkinlikler.

Bu asamalarin dogru kurgulanmasi markanin degerini artirmasinda ve piyasada
giiclii bir rekabet unsuru yaratilmasinda miihim bir faktér olmaktadir.

Markalasma, c¢ok da kisa olmayan bir siireci icerir. Hedef Pazarlarmni,
arastirmalariyla belirlemis olan firmalar, rekabette bulunabilme adina farklilasma ve
de taninma noktasinda bir takim etkinliklerde bulunmaktadirlar. Uriin ve de
hizmetlerin kalitesinde farklilasma ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek bir takim
etkinlikler bu streg icerisinde 6nemlidir. Hedef kitlelerin belirlenmesinde tuketiciye
doniik arastirmalara ehemmiyet verme, iriinlerin hangi kitle tarafinca talep
gbreceginin tespitini saglar. Uriin icin Pazar tespitinin ardindan, artik {iriin imal
edilip, gorsel kimligini elde etmektedir. Uriin ve hizmetlerin fiyatlandirilip, satis
kanallar1 tarafinca piyasaya hazir hale gelmesi noktasinda satin alma nedenlerinin
yaratilmas1 markalasma siirecindeki miithim bir agamadir. Tiim siiregler sonrasi
tanitim faaliyetleri {irlinlerin bilinirligini artirir. Bu reklam faaliyetlerinin yani sira
iriiniin kullanilmas ile referanslarin olusmasi da markalasma i¢in dnemlidir (Uztug,
2003, s.82).

Artik cagimizda giiclii ve etkin bir markanin isletme i¢in yiiksek satis, yiiksek
pazar pay1 ve kar manasina geldigi de bilinmektedir. Tiim bunlara markalarin lisans
verilebilir, devredilebilir, miras yoluyla birakilabilir, teminat gosterilebilir olma
hususiyetlerini ekledigimizde, marka olusturma ve de markalagmanin ehemmiyeti

anlasilmaktadir (Cemalciler, 1987, s,34)
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2.7. Markalasma ve Yenilikgilik iliskisi

Markalagma, maddi faktorlerin yaninda maddi olmayan psikolojik faktorlerin
de kullanilip baghilik kurma vasitasiyla bir isletmenin, tirtin ve de hizmetlerini
pazarda farkli kilabilmesidir. Bu farklilasma isletmeye uygulayacag: farkli hedefleri
gergeklestirme imkanini da vermektedir (Ayvaz, 2005, s.43).

Markalasma yalnizca bir markanin ismine sahip olmak anlamina gelmez. Ilk
olarak markanin isminin se¢imi, daha sonra markanin kimlik calismalar1 yapilip,
markanin isminin tstiine farkli anlam ve de vaatler insa edilir (Kotler, 2000, s.403).

Miisteriler, farkl: Uireticilere ait olan tiriinleri markalar1 sayesinde birbirlerinden
ayirt edebilmektedir (Karpat, 2000). Aslinda markalasma farklilastirmaya dayali olan
rekabet stratejisindeki bir unsurdur. Farklilasma, tiim sektor icerisinde farkli ve 6zel
bir seyleri yaratmayr gerekli kilar. Cesitli bicimlerde farklilasma ydntemleri
olabilmektedir; teknoloji, tasarim ve marka, 6zellikler, pazarlama, miisteri hizmetleri,
irtinlerdeki farkliliklar ya da pazara ilk girmis olan firma olabilmek farklilasma ve
de alic1 sadakatini kazanmay1 temin eder. Bu farklilagmanin neticesinde alicilarin
fiyata karsi olan duyarliklar1 da azalacagindan diger firmalarla rekabet avantaji
saglanmis olur (Porter, 1980, s.94).

Isletmeler, yaptiklar1 yenilikleri muhafaza amaci ile farkli stratejileri
kullanmaktadirlar. Bunlarsa patent ve marka benzeri olan smai haklarin
korunmasidir. Ancak bu stratejiler, sektor ve orgiitlere gore farkliliklar gosterebilir.
Yenilikgi nitelikli isletmelerin markalagsmaya ehemmiyet verdikleri, ayrica en iyi ve
de en sik kullanilmakta olan markalarin yenilik¢ilige 6nem verdikleri belirtilmektedir
(Davis, 2010,5.412).

Yenilik¢ilik ve de bir iktisadi rekabet parametresi olarak, marka sayilari ve
markalagsma seviyesinin kabul edilmesi ekonomik analizlere dayanmakta olan
arastirmalar ile olmaktadir (Griliches, 1990,s.270). Marka, bir siai miilkiyet hakki
olarak, korumayla birlikte ayirt edicilik amacini tasir. Markalasma igin On sartlar
tiriin farklilig1 ve de yeniliktir. Marka tescili i¢in bagvurusu yapilmis olan yeniliklerin
markalagmasina, 6nce benzerlik aramasi yapilarak baslanir.

Yeni driinlerin markalanmalar1 iktisadi yasamin oOnemli bir pargasidir
(Mendonga vd., 2004, s.91). Hatta markalasma yeniliklerin pazarlanmasinda daha da

onemlidir. Markalara ait istatistiklerin endiistride ve de yenilik gelistirici
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caligmalarda bilgi kaynagi seklinde kullanimi bunun 6nemini de arttirmaktadir.
Markalar, iktisadi eylemler adina niceliksel ve niteliksel kaynaklar saglar (Mendonga
vd., 2004,5.89).

Kar amagh orgiitlerdeki yenilik ¢iktilart markalagmanin gostergeleridir (Aaker,
2007, s.117). Bir yeniligin marka seklinde tescillenip tescillenmemesi pazarlamadaki
yenilik¢ilikle alakalhidir. Satiglart arttirmak ve de yeni alicilara ulagabilmek
hedeflenmektedir. Markalamada amag, iriin ya da hizmetleri otekilerden ayirt
edebilmektir. Yenilik¢ilikle markalasma, isletmelerin pazarlama faaliyetleri
boyutuyla 6nem kazanmakta ayrica yenilik¢iligin bir gostergesi olaraksa patent ve
marka sayilar1 biitlin diinyada kabul gdrmektedir (Ferreira ve Godinho, 2011).
Miisterilerdeki deger algilari; iiriine deger katmakta olan yenilikgilik potansiyeli,
istlin kalite, miisteri destegi benzeri uygulamalar ile artirilir (Anderson ve Narus,
2004,s.170). Kisaca yeni her marka, yeni bir {riin ile iliskilidir (Grilliches, 1990
5.122).

Yenilikler yapmakta olan bir isletme, pek ¢ok sayida riskle karsi karsiya
durumdadir. Nitekim yenilik¢ilik faaliyetleri neticesinde meydana ¢ikabilecek kar ve
zararlar yenilik¢ilik girisimindeki isletmeye ait olacaktir (Naktiyok, 2007 s.86).
Yeniliklerin olusturulmasi1 ve de yayilmasini negatif etkileyen faktorlerin basinda
hukuki temelli muhafazanin olmamasi sebebiyle ¢alinmasi veya taklidi gibi sebepler
gelir. Bu sebeplerden dolayr yenilik¢ilik kimi zaman zarara ugramaktadir.
Gilinlimiizde firmalarin ¢ogu, markalagsma ve yenilikgiligi en 6nemli fonksiyonlardan
biri olarak gérmektedir.

Markalagma ile yenilikg¢ilik arasindaki iligkisinin bir diger ortak 6zelligi (Oslo
Manual, 2005) yenilik¢iligin tiirlerine pazarlama yeniliginin eklenmesi ile meydana
cikmigtir. Pazarlama yeniligi, “Schumpeterian yaklagimimi” (Schumpeter, 1934)
kapsar ve daha ziyade iirlin pazarlama yeniligi ile alakalidir (Millot, 2008). Bu
yaklasimdaki tirinlerin tasarimi ve ambalajlanmasi yeni iiriin ve de yeni sirecler ile
gerceklesir. Aaker (2007) yenilik¢i isletmelerin marka stratejileri gelistirmesini, yeni
iriin ve hizmetlerin basar1 oranmin yiikselmesine markanin 6n planda ve
chemmiyetli oldugunu ve yenilik¢iligi artirdigini agiklamistir (Aaker, 2007). Davis
ise (2010) biitiin organizasyonlarin yenilik¢i olmasa da marka kullandiklarini belirtir.

Aaker (2007) arastirmasinda bir yeniligi marka haline getirmenin, yeniligi

somut hale getirmeye ve yeniligin toplum igerisinde kolay ve de hizli algilanmasini

40



sagladigin1 belirtmistir. Abbing ve Gessel (2008) markalarin ilham veren stratejik
ozelliklerinin sayesinde yeniliklere yonelttigini, marka odakli olan yeniliklerin
paydaslar arasinda devamli iliski yaratarak firmanin pazarlama anlayisiyla iiriin ve
ar-ge takiminin arasinda bir sinerjiye zorladigini ifade etmistir (Abbing ve Gessel,

2008,5.45).

2.8. Markalasma ve Rekabet

Gilintimiizde yogun bir rekabet ortam1 mevcut olup, tiiketiciler tiim markalar
oldukg¢a kisa bir siirede kiyaslayabilmektedir. Bu noktada kendisine ait faydaya
odaklanan tiiketici en kii¢iik hatada markay1 ter etmektedir. Boyle gii¢liiklerin olmus
oldugu bir ortamda en etkin rekabet aract markadir. Nitekim marka oldugunda
miisteri firmay1 ayri bir yere koymakta ve birinci tercihi olan markayr satin
almaktadir(Cemalciler, 1987, s,34)

Markalasma  becerisi, yiilksek katma de8er olusturmasi sebebiyle
rekabetcilikteki temel bir gostergedir (Alkin ve ark., 2007,5.84). Standart kimi trln
ya da hizmetlerin haricinde kalan ve de ¢ok sayidaki firma tarafinca imal edilen
mamuller, satin alan kimseye saglamis olduklarnt fayda acisindan temelde
birbirlerinden gok da farkli degildirler. Iste marka, bu benzer iiriinleri birbirlerinden
ayirmak, iiriiniin hakkinda bilgiler verip bir imaj yaratma, iirline kimlik kazandirma
adma bu lriinler ve hizmetlere ilave edilmis olan isim, sembol, isaret, etiket, renk,
ambalaj benzeri kimi unsurlar1 kapsar. Marka, bir {irlinlin benzer olan iriinlerden
rahatca ayirt edilmesine, {liriin ya da hizmetlerin tanitilmasina, begendirilmesine,
piyasaya firma ile {irlin imajinin yerlestirilerek tutundurulmasina son olarak da iiriine
sadakat olusturulmasina yardim eder. Temelde bir markanin giicli, satin alim
kararlarin etkilemesine bagli konumdadir. Marka, tiiketici adina bir garanti saglayip
satin almada belirleyici olabilir iken, Markalar ve de Markalasma kosullar {iretici
adina hem bir sorumluluk ve maliyet, hem de uzun vadede siirdiiriilebilir bir satis
garantisidir (Ongit, 2007, 8s.9).

Marka, tiiketicilerin bakis agisi ile iiriine ait mithim bir par¢ayr olusturmakla
beraber firiine deger katan bir nitelige de sahiptir. Markalagma, temelde
farklilastirmaya dayali olan rekabet stratejisindeki bir unsurdur. Farklilagma, biitiin
sektor icerisinde 0zel ve de farkl bir seyi yaratmayi gerekli kilar. Cesitli bi¢imlerde

farklilagsma yaklagimlar1 olabilmektedir; teknoloji, tasarim ve marka, miisteri
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hizmetleri, tirtin farkliliklari, pazarlama ya da pazara ilk girmis olan firma olabilmek
farklilagsmay1 ve miisteri sadakatini kazandirir. Farklilagmayla birlikte miisterilerin
fiyata kars1 olan duyarhiliklar1 diiseceginden bu durum, isletmelere rekabetci avantaj
saglar. Yine, farklilasmig pozisyonda bir firmanin h&kim oldugu bir pazara
girebilmek ic¢in yeni firmanin ¢ok yiliksek maliyetlere girmesi gerekeceginden, bu
pazara giris i¢in bir engel olusturur.

En 6nemli marka gurularindan olan Al Ries’in “The 22 Immutable Laws of
Branding” isimli eserinde markalagmanin 6nemini gosterdigi bir 6rnek soOyledir;
Amerika ile Japonya kiyaslanirsa; ABD’deki ilk 100 sirketi 1997°de 2,8 trilyon dolar
satis gerceklestirmistir. Yine ayn1 yil Japonya’daki ilk 100 sirket de 2,8 trilyon dolar
satis yapmustir. Buradaki asil fark karlarindadir. Amerikan sirketlerinde ortalama net
kar satislarin % 6,34, Japon sirketlerinde ise % 1,1’dir. Iste bu farkin olusmasindaki
temel sebep markalasma hususunda Amerikan sirketlerinin Japon sirketlerine
nazaran daha iyi bir durumda olmalaridir. Nitekim marka; karimiz yiiksek tutabilir,
tirtin veya hizmetleri yliksek bir fiyattan satabilir, pazarin 6nemli bir boliimiinii ele
gecirebilir, insanlar: temel bir misyonun istiinden bir araya getirebilir. Basarili olmus
markalar, piyasada istikrarli bir talebi yaratip rekabet kosullarina direnme imkani
verir. Netice olarak, giiclii bir markanin yiiksek diizeyde pazar payi, yiiksek satis ve
karlilik manasina gelmis oldugu agiktir (Uztug,2002 ,s.20).

Bu husustaki bir diger 6rnek; Kodak ile Budweiser’dir. Kodak uzun yillarin
fotograf alanindaki dev ismi olarak giindemdeydi. Gelismekte olan teknolojilere ve
yenilik¢ilige gereken yatirimi yapmayarak degisimi ayak uyduramayinca, 131 yillik
geemisi olan bu firma iflas etmistir. Budweiser bira markasina bakildigindaysa,
Budweiser ithal edilen bira artis gosterince; ithalat¢ilara karsi portfoyline Michelob
markasini ekler. Bira igletmecileri artinca da diizenli icenleri etkileme adina Busch
bira iiretmeye baslamistir. 2000’lerde izledigi bu politikalar firmanin pazardaki

payin1 muhafaza etmesinde etkili olur. (Cemalciler , 1987, s,34)..

2.9. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya dontk olan olumlu tutumla koruma davranisinin
arasinda olan iligskinin giiciidiir. Bu sadakat, davranis degistirmeye sebep olabilecek
muhtemel pazarlama ve de 6teki etkilere ragmen, ayn1 marka ya da markay1 tekrar

alma davranigina giidiileyen, gelecekte i¢cin de degismez bigimde tercih edilen marka
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ya da hizmeti yeniden alma ya da himaye i¢in tasinan kararliliktir. Rekabet yogun
pazarlarda marka sadakati, herkes tarafindan kabul edilmekte olan degerli bir kavram
haline gelmistir. Bir miisteri adina bir markaya olmus olan bu sadakat, oteki
miisterilerin i¢inde o miisteriye arti bir deger ve avantaji kazandirir. Isletme
acisindansa ayni misteri grubunu elinde tutabilme adina rekabet kabiliyetini
artirmaktadir( Uztug, 2003, s.81).

Marka sadakati, firmanin rakiplerine karsi etkin bir bariyer olusturup rekabetci
bir avantaj1 kazandirir, isletmenin rekabet uygulamalarina karsilik verme yetenegini
artirir ve rekabet yogun pazarlarda firmay1 giiglii kilarak, rakiplerinin pazarlamadaki
gayretlerine daha az duyarl olan bir miisteri kitlesi temin eder.

Miisterilerin firmaya duymus olduklar1 gliven her zaman i¢in dnemli olmustur.
Fakat yogun rekabet sebebiyle giiniimiizde bu 6nem daha da artmis durumdadir.
Miisteriyle firma arasinda olan miinasebet derinlestikce miisterinin kisisel bilgilerini
firmayla paylagsma ihtimali de artar. Bu durumda markayla miisterinin arasinda gok
degerli bir alig veris iligkisi olustugundan, iliskinin devamliligini saglayip, marka
sadakatindeki belirleyicilerden birisi olmaktadir. Yine aynmi bi¢imde karsilikli alig
veris miinasebetlerinde yliksek gilivenin taraflarin uzun dénemli menfaatleri elde

edebilmelerini sagladigi ifade edilmistir (Cemalciler , 1987 , s,34).
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UCUNCU BOLUM: LUKSEMBURG PAZARLAMASI UZERINE
SAHA CALISMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci; birinci olarak yabanci oturumcularin (expats)
zihnindeki Liikksemburg turizm pazarmin destinasyon imaji  ve algisim
degerlendirmek, ikinci olarak da somut ve soyut destinasyon 6zelliklerinin 6nemini

ampirik sonuglar temelinde sorgulamaktir.

3.2. Arastirmanin Problem Ve Alt Problemleri

Bu ¢alismanin temel problem ciimlesi; Liiksemburg secimini etkileyen kisisel
motivasyon faktorleri karar sonucunda alinan kisisel tatmin {izerinde etkili midir?
Seklinde belirlenmistir.

Calisma kapsaminda cevabi aranacak alt sorunsal ise; Liiksemburg’a gelen
yabanc1 uyruklularin demografik 6zellikleri Litksemburg secimi {izerinde etkili olan

kisisel motivasyon faktorleri tizerinde etkili midir? Olarak kararlastirilmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Kisisel motivasyon faktorlerini 6lgmek iizere kullanilacak anket her ne kadar
daha Once yapilan bagka bir arastirmada kullanilmis olsa da (Harazneh, Al-Tall, Al-
Zyoud, & Abubakar, 2018), literatiirde yeteri yogunlukta kullanilmadig1 g6z oniine
alindiginda yapisal gecerliliginin tespit edilmesi maksadiyla faktér analizine tabi
tutulacaktir.

Anketin giivenirliligini 6lgmek i¢in, Giivenirlilik (Cronbach Alpha) analizi
yapilacaktir. S6z konusu analizin sonucuna gore anketin giivenirliligini zayiflatan
boyutlar miiteakip analiz safhasina dahil edilmeyecektir.

Arastirilan maddelerle ilgili frekans, ortalama, standart sapma gibi tanimlayici

analizinin planlanmaktadir.

44



Arastirma konusunun teorik cercevesinin incelenmesini miiteakip kuramsal
cergevenin olusturulmasina gecilecektir. Modeli olusturan olgu igin Ongoriilen
hipotez su sekildedir;

H1: Liksemburg’da ikamet eden yabancit oturumcularin algiladiklar
Destinasyon Imaj Faktorlerinin énem derecesi ile bu imaj faktorlerinin Liiksemburg
deneyimi iizerinden degerlendirildiginde ortaya ¢ikan tatmin derecesinin
karsilastirildiginda ortaya ¢ikan sonuglar {izerinde neler etkilidir?

Liiksemburg turizmini etkileyen kisisel motivasyon faktorleri ile iiniversite
secimi ile edinilen tatmin diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

Aragtirmanin temel amacinit olusturan belirtilen bu degiskenler arasindaki
iliskinin ispatlanmas1 disinda, modelde goriilecegi gibi bazi demografik
degiskenlerin  kisisel motivasyon farklarinin  se¢iminde  etkisi  oldugu
diistiniilmektedir. S6z konusu iligkilerin bilimsel olarak ortaya konulabilmesi igin
gelistirilen hipotezler sunlardir;

H2: Liikksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin se¢imini etkileyen
motivasyon faktorleri gelmis olduklar1 bdolgelere gore anlamli farkliliklar
icermektedir.

H3: Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin se¢imini etkileyen
motivasyon faktorleri dogal cekicilik, dogal manzara, turistik yerler ve faaliyetler,
eglence yerleri ve ¢evre anlaminda nasil karsiladiklarina gore anlamli farkliliklar
icermektedir.

H4: Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin secimini etkileyen
motivasyon faktorleri iklim, hijyen, konaklama kalitesi, 6zgurlik ve hizmet kalitesi
anlaminda nasil karsiladiklarina gore anlamli farkliliklar igermektedir.

HS: Liikksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin segimini etkileyen
motivasyon faktorleri cinsiyete gore anlamli farkliliklar icermektedir.

Belirlenen hipotezlerin test edilebilmesi i¢in iki boliimden olusan bir anket
gelistirilmistir. Anketin ilk boliimiinde, dgrencilerin cinsiyet, yas, kayit yaptirdiklar
programin seviyesi, egitimin finansal kaynagi ve geldikleri bdlgeleri igeren
demografik sorular bulunmaktadir. S6z konusu anketin ikinci boliimiinde ise,
Ogrencilerin {liniversiteyi segme surecindeki kisisel motivasyon faktorlerine yonelik
algilarint 6lgmek amaciyla (Harazneh, Al-Tall, Al-Zyoud, & Abubakar, 2018)

tarafindan gelistirilen Olgekten uyarlanmistir. S6z konusu Glgek 8 ana faktorden
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olusmaktadir. Sekil 1’deki modelin sag tarafindaki kisisel tatmin degiskeni ile

toplanacak veriye yonelik ankette yer alan kisim ise 6zgiin olarak gelistirilmistir.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin kapsami; Liiksemburg’da ikamet eden yabanci uyruklu (expat)
uluslararas1 ¢alisanlardir. Aragtirmanin sinirliliklari; Liksemburglu yabanci uyruklu
calisanlara uygulanmamis olmasidir. Arastirma kapsaminda yapilan ankete katilim
saglayanlarin verdikleri cevaplarin 6nyargisiz, samimi ve kendi kisisel goriislerini

tam olarak yansittig1 varsayillmistir.

3.5 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada betimsel arastirma modellerinden tarama modeli kullanilmistir.
Tarama modelleri bir durumun mevcut haliyle ve herhangi bir miidahale olmaksizin
bir takim degiskenlere bagli olarak ortaya ¢ikarilmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla
arastirmada tarama modeli kullanilmistir. Arastirma verileri derecelendirme anketi
araciligi ile toplanmis olup nicel arastirma yontemleri kullanilmastir.

Arastirmanin genel olarak kantitatif yaklagimi benimseyen ampirik bir ¢aligma
olmasi planlanmaktadir. Teorik ¢er¢evenin ortaya konulmasi maksadiyla dncelikle
literatiir taramasi yapilmig, miiteakiben arastirmanin agirlik merkezini olusturan
kuramsal ¢erceveye ulasilmaktir. Sonrasinda gelistirilen kuramsal ¢er¢eve {lizerinden
arastirmanin amacini gergeklestirmek {izere ideal destinasyon imaji1 ile Liiksemburg
destinasyon imaj1 tatmin degerleri karsilastirilarak Liiksemburg imajimin giiglii ve

zayif yonleri belirlenmeye calisilmaktir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Liiksemburg iilkesi olusturmaktadir. Anket uygulanan
kisi sayismnin evreni temsil etme acisindan yeterli oldugu farz edilmistir. Orneklemi
ise bu evren icerisinden rastgele 6rnekleme yontemiyle se¢ilmis olan Liiksemburg’da

ikamet eden yabanci oturumculardan olugsmaktadir.
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3.7. Arastirmanin Analiz Yontemleri

Tlm istatistiksel analizler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences
versiyon 25.0.0.; SPSS Inc., Chicago, IL, ABD) programu ile yapilmistir. Analizlerde
tanimlayict istatistikler say1 (n), ylizde (%), ortalama ve standart sapma degerleri
olarak belirtilmistir.

Belirlenen hedeflere ulasabilmek icin iki boliimden olusan Liiksemburg
Destinasyon Imaji Olgiim Anketi isimli bir anket gelistirilmistir. Anketin ilk
boliimiinde, katilimecilarin yas, cinsiyet, medeni durum ve geldikleri bolgeleri igeren
demografik sorular bulunmaktadir. S6z konusu anketin ikinci boliimiinde ise,
katilimcilarin ideal destinasyon imaj1 ile Liiksemburg imaji ile ilgili algilarini 6lgmek
amaciyla (Pikkemaat, 2004) tarafindan gelistirilen dlgekten yararlanmilmistir. S6z
konusu 6lgek destinasyon imajiin Ol¢iimiine yonelik 26 6zelligi icermektedir. 5°1i
likert tipinde (1 Hi¢ 6nemi yok; Hig¢ tatminkar degil, 2 Onemsiz; Tatminkar degil, 3
Ne &nemli ne 6nemsiz; Ne tatminkar ne degil, 4 Onemli; Tatminkar, 5 Cok &nemli;
Cok tatminkar) hazirlanan anketin biitin maddeleri diz ifadelidir. Anket ortalama
puan lizerinden degerlendirilmektedir.

Destinasyon imaj faktorlerinin  6nem derecesinin, ideal destinasyonda
bulunmasi1 gereken 0Ozellikler bakimindan degerlendirildigi kisimda yer alan
ifadelerin puanlar1 1-5 arasinda degigmektedir. Destinasyon imaj faktorlerine
verilecek cevaplar “Cok 6nemli” yanitina 5 puan, “Onemli” yanitina 4 puan, “Ne
onemli ne Snemsiz” yanitina 3 puan, “Onemsiz” yanitina 2 puan ve “Hi¢ énemi yok”
yanitina 1 puan verilmistir. Destinasyon imaj faktorlerinin énem derecesinin, ideal
destinasyonda bulunmasi gereken Ozellikler bakimimndan degerlendirildigi kisimda
yer alan ifadelerin ortalama puanlamalari; 1-1,79 aras1 “Hi¢ énemi yok”, 1,80-2,59
arast “Onemsiz”, 2,60—3,39 aras1 “Ne 6nemli ne 6nemsiz”, 3,40—4,19 arast “Onemli”
ve 4,20-5,00 arasi ise “Cok onemli” seklinde belirlenmistir.

Destinasyon imaj faktorlerine yonelik tatmin derecesinin  Luksemburg
deneyimi tiizerinden degerlendirildigi kisimda yer alan ifadelerin puanlar1 1-5
arasinda degismektedir. Destinasyon imaj faktorlerine yonelik tatmin derecesine

A9y A

verilecek cevaplar “Cok tatminkar” yanitina 5 puan, “Tatminkar” yanitina 4 puan,
“Ne tatminkar ne degil” yanitina 3 puan, “Tatminkar degil” yanitina 2 puan ve “Hig

tatminkar degil” yanitina 1 puan verilmistir. Destinasyon imaj faktorlerine yonelik
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tatmin derecesinin Liiksemburg deneyimi iizerinden degerlendirildigi kisimda yer
alan ifadelerin ortalama puanlamalari; 1-1,79 arast “Hig¢ tatminkar degil”, 1,80—2,59
aras1 “Tatminkar degil”, 2,60-3,39 aras1 “Ne tatminkar ne degil”, 3,40-4,19 arasi

99

“Tatminkar” ve 4,20-5,00 aras1 ise “Cok tatminkar” seklinde belirlenmistir.

3.8. Arastirmanin Bulgular

Belirlenen destinasyondan kaynakli imaj faktorlerinin 6nem derecelerinin
Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcular tarafindan Liiksemburg 6zelinde
ve ideal destinasyonda bulunmasi gereken  Ozellikler perspektifinden
degerlendirilmesini saglamak {izere hazirlanmis anketin uygulanmasi neticesinde
elde edilen verilerin analizi bu béliimde yapilmaktadir. Oncelikle, verilerin analizinin
yapilabilmesi i¢in katilimcilarin doldurduklar1 anket formlart uygun kodlamalar
yapilarak IBM SPSS 25.0.0. programina aktarilmistir. Sonrasinda da tanimsal veri

analizlerine yer verilmistir.

3.8.1.Tutarhlik Analiz Bulgular:

Arastrmanin  bu kisminda; kullanilan anketlerin gilivenilirlik seviyesi
Cronbach’s alpha katsayisi ile dl¢iilmiistiir. Litksemburg Destinasyon Imaji Olgiim
Anketinin destinasyon imaj faktorlerinin énem derecesinin ideal destinasyonda
bulunmasi gereken 6zellikler bakimindan degerlendirilen kismina verilen cevaplarin
i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) ,844 olarak belirlenirken destinasyon imaj
faktorlerine yoOnelik tatmin derecesinin  Liksemburg deneyimi (zerinden
degerlendirilen kismina verilen cevaplarin i¢ tutarlilik katsayist (Cronbach’s Alpha)
,847 olarak belirlenmistir (Tablo 1). Cronbach’s Alpha katsayisinin degerlendirme
kriterleri asagidaki gibidir;

0.00 < Katsay1 < 0.40 ise 0lcek giivenilir degildir.

0.40 < Katsay1 < 0.60 ise Olcek diisiik glivenilirliktedir.

0.60 < Katsay1 < 0.80 ise 6lcek oldukca giivenilirdir.

0.80 < Katsay1 < 1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 1999,
s. 513).

Bu degerlere gore; Liikksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinin yiiksek

derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayrica Liikksemburg Destinasyon imaji
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Olgiim Anketi alaninda uzman kisilerce hazirlandig1 igin yapisal gegerlilige sahip

oldugu da soylenebilir.

49



Tablo 1. Liiksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketine Ait i¢ Tutarhhk

Analizi Sonuclar

Anket Cronbach's Alpha
Liiksemburg Destinasyon Imaj1 Olgiim Anketi (1. Kisim) 844
Liiksemburg Destinasyon Imaj1 Olgiim Anketi (2. Kisim) 847

3.8.2. Katihmeilarn Kisisel Bilgileriyle flgili Tanimsal Bulgular

Anket calismasi Liikksemburg’da ikamet eden 100 yabanci oturumcuya
uygulanmis olup arastirmanin bu kisminda; anket ¢alismalarina katilan katilimcilarin

kisisel bilgilerinin ¢éziimlemeleri basliklar halinde sunulmustur.

3.8.2.1. Yas Arahgi Dagilim

Calisma grubunu olusturan Liksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcular
hakkindaki yas araligi verileri tablo haline getirilip analiz edilerek Tablo 2’de

aciklanmustir.

Tablo 2. Yas Arahgi Dagilim Yiizde Oranlari Tablosu

N % Gecerli % Kumulatif %
21-25 yas arasi 2 2,0 2,0 2,0
26-30 yas arast 6 6,0 6,0 8,0
Olgular 31-34 yas aras1 14 14,0 14,0 22,0
35 yas ve lzeri 78 78,0 78,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin
yag araligi dagilimina bakildiginda; yabanci oturumcularin ¢ok biyik bir
cogunlugunun (%78) 35 yas ve lizerinde, %14 liniin 31-34 yas aralifinda, %6’sinin

26-30 yas araliginda, %2 ’sinin ise 21-25 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.
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3.8.2.2. Cinsiyet Durumu Dagilimi

Caligma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcular
hakkindaki cinsiyet verileri tablo haline getirilip analiz edilerek Tablo 3’te

aciklanmustir.

Tablo 3. Cinsiyet Durumu Dagilim Yiizde Oranlar1 Tablosu

N % Gegerli % Kiamdalatif %
Kadin 35 35,0 35,0 35,0
Olgular  Erkek 65 65,0 65,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin
cinsiyet durumu dagilimma bakildiginda, yabanci oturumcularin %65’inin erkek,

%35 1nin ise kadin oldugu goriilmektedir.

3.8.2.3. Medeni Durum Dagilim

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcular hakkindaki medeni durum verileri tablo haline getirilip analiz edilerek

Tablo 4°te aciklanmustir.

Tablo 4. Medeni Durum Dagilim Yiizde Oranlar1 Tablosu

N % Gecerli % Kimaulatif %
Evli 73 73,0 73,0 73,0
Bekar 16 16,0 16,0 89,0
Olgular
Diger 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin
medeni durum dagilimina bakildiginda, yabanci oturumcularin %73 {inlin evli,

%16’sin1in bekar, %11 inin ise diger medeni durumuna sahip oldugu goriilmektedir.
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3.8.2.4. Gelinen Ulke Durumu Dagilimu

Caligma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcular
hakkindaki gelinen iilke durumu verileri tablo haline getirilip analiz edilerek Tablo

5’te aciklanmustir.

Tablo 5. Gelinen Ulke Durumu Dagihm Yiizde Oranlar1 Tablosu

N % Gegerli % Kumdulatif %
AB lilkesi 61 61,0 61,0 61,0
AB (yesi olmayan Avrupa tlkesi 34 34,0 34,0 95,0
Olgular .
Kuzey Amerika 5 5,0 50 100,0
Total 100 100,0 100,0

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin
gelinen iilke durumu dagilimma bakildiginda, yabanci oturumcularin %61 inin
Avrupa Birligi iilkesinden, %34’liniin Avrupa Birligi iiyesi olmayan Avrupa

tilkesinden, %>5’inin ise Kuzey Amerika iilkesinden geldigi gorlilmektedir.

3.8.3. Anket Sorularmma Yonelik Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda; ¢alisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet
eden yabanci oturumculara uygulanan Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketi

sorularina ait tanimlayici bilgiler sirasiyla verilecektir.

Tablo 6. Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinin (1. Kisim) Betimsel

Istatistik Degerleri
Destinasyon imaj Faktorlerinin Onem Derecesinin ideal
Destinasyonda Bulunmasi Gereken Ozellikler Bakimindan Ortalama Standart Sapma
Degerlendirilen Kisim

. . 3,9 ,81

1. Turistik yerler ve faaliyetler 3
4,3 72

2. Dogal manzara ve dogal ¢ekicilik 1
3.C 4,2 ,62

. Gevre

3
. 3,3 ,93

4. Gece ve eglence hayati 0
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Destinasyon Imaj Faktorlerinin Onem Derecesinin Ideal

Destinasyonda Bulunmasi Gereken Ozellikler Bakimindan Ortalama Standart Sapma
Degerlendirilen Kisim
29 1,02
5. Aligveris merkezleri 3
3,7 ,92
6. Spor, eglence ve dinlenme tesisleri 8
. 4,0 ,68
7. Kilttrel faaliyetler 6
) 4,0 ,86
8. Trafik ve ulagim altyapisi :
38 ,86
9. Mimari ve yapilar .
. . 4,0 76
10. Konaklama ve yeme i¢cme (restoran) tesisleri A
: 42 ,78
11. Makul fiyatlar 3
. 4,2 ,85
12. Iklim
2
B il 44 ,64
13. Hijyen ve temizlik .
4,0 ,67
14. Erisebilirlik
0
4,6 ,67
15. Glvenlik ve emniyet 0
2,7 91
16. Luks
5
39 ,67
17. Yerel halkla iletigim/irtibat 8
3,7 ,90
18. Gelenekler ve kiltir 3
. . 39 ,91
19. Yerel yemek kiiltlrii ve yiyecek kalitesi .
38 ,82
20. Konaklama kalitesi .
4,0 ,78
21. Agik fikirlilik .
3,7 ,67
22. Cesitlilik ve eglence )
. . 4,5 67
23. Ozgurliik/serbestlik A
38 75
24. Tecriibe/macera 6
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Destinasyon Imaj Faktorlerinin Onem Derecesinin Ideal
Destinasyonda Bulunmasi Gereken Ozellikler Bakimindan Ortalama Standart Sapma

Degerlendirilen Kisim

4,0 73
25. Durustluk/gtvenirlilik

4.2 72
26. Hizmet kalitesi

Tablo 6 incelendiginde; Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinin
destinasyon imaj faktorlerinin 6nem derecesinin ideal destinasyonda bulunmasi
gereken Ozellikler bakimindan degerlendirilen kisminda yer alan anket sorulari
icerinde en fazla ortalamaya sahip imaj faktoriinin “15. Glvenlik ve emniyet”
faktorl (4,60%,67) oldugu ve bu ortalama puanin “Cok 6nemli” segenegine karsilik
geldigi, en diisik ortalamaya sahip imaj faktoriiniin ise “16. LUKS” faktorii
(2,75+£,91) oldugu ve bu ortalama puanin “Onemsiz” segenegine karsihk geldigi
saptanmistir. Bu sonuglar; ¢alisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden
yabanci oturumculara gore ideal destinasyonda bulunmasi gereken en dnemli imaj
faktorlinin glivenlik ve emniyet faktorii iken yine ayni katilimcilara gore ideal
destinasyonda bulunmasi gereken dnemsiz imaj faktoriiniin liiks faktorii oldugunu

gostermektedir.

Tablo 7. Liiksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketinin (2. Kisim) Betimsel
Istatistik Degerleri

Destinasyon imaj Faktorlerine Yonelik Tatmin
o L Standart
Derecesinin Liksemburg Deneyimi Uzerinden Ortalama
Sapma
Degerlendirilen Kismi

1. Turistik yerler ve faaliyetler 3,54 87
2. Dogal manzara ve dogal ¢ekicilik 4,09 78
3. Cevre 4,14 ,68
4. Gece ve eglence hayati 3,21 ,80
5. Aligveris merkezleri 3,15 1,00
6. Spor, eglence ve dinlenme tesisleri 3,53 73
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Destinasyon Imaj Faktorlerine Yonelik Tatmin

Derecesinin Lilksemburg Deneyimi Uzerinden Ortalama Standart
Sapma
Degerlendirilen Kismi
7. Kilturel faaliyetler 3,53 ,89
8. Trafik ve ulagim altyapisi 3,62 1,14
9. Mimari ve yapilar 3,47 ,92
10. Konaklama ve yeme i¢cme (restoran) tesisleri 3,42 ,86
11. Makul fiyatlar 1,97 81
12. Iklim 2,53 ,85
13. Hijyen ve temizlik 4,20 ,64
14. Erisebilirlik 3,88 ,61
15. Glvenlik ve emniyet 4,61 ,55
16. Luks 3,88 ,82
17. Yerel halkla iletisim/irtibat 3,17 1,02
18. Gelenekler ve kiiltur 3,70 ,84
19. Yerel yemek kultrt ve yiyecek kalitesi 3,12 ,95
20. Konaklama kalitesi 3,48 7
21. Agik fikirlilik 3,48 94
22. Cesitlilik ve eglence 3,48 79
23. Ozgirliik/serbestlik 3,74 97
24. Tecrube/macera 3,36 79
25. Durastluk/givenirlilik 3,85 78
26. Hizmet kalitesi 3,77 ,95
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Tablo 7 incelendiginde; Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinin
destinasyon imaj faktorlerine yonelik tatmin derecesinin Luksemburg deneyimi
tizerinden degerlendirilen kisminda yer alan anket sorulari icerinde en fazla
ortalamaya sahip imaj faktorinin “15. Guvenlik ve emniyet” faktorii (4,61+,55)
oldugu ve bu ortalama puanin “Cok tatminkar” segenegine karsilik geldigi, en diisiik
ortalamaya sahip imaj faktoriiniin ise “11. Makul fiyatlar” faktori (1,97+,81)
oldugu ve bu ortalama puanin “Tatminkar degil” secenegine karsilik geldigi
saptanmistir. Bu sonuglar; ¢alisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden
yabanci oturumculara gore destinasyon imaj faktorlerinin Liiksemburg deneyimi
iizerinden degerlendirildiginde; en tatmin edici imaj faktoriiniin giivenlik ve emniyet
faktorii iken yine ayni katilimcilara gore destinasyon imaj faktorlerinin Liksemburg
deneyimi tizerinden degerlendirildiginde tatmin edici olmayan imaj faktoriiniin

makul fiyatlar faktorii oldugunu gostermektedir.

3.8.4.Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde Yer Alan imaj

Faktorunin Liksemburg Deneyimi Uzerinden Karsilastirilmasi ve Analizi

Aragtirmanin bu kisminda; Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde
yer alan ideal destinasyonda bulunmasi gereken destinasyon imaj faktorlerinin
caligma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularca
degerlendirilmesi ve bu destinasyon imaj faktorlerinin Litksemburg deneyimi
lizerinden c¢aligma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca tekrar degerlendirilmesi neticesinde elde edilen verilerin

karsilastirilmasi basliklar halinde bu boliimde yapilmastir.

3.8.4.1. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Turistik Yerler ve

Faaliyetler” Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Turistik Yerler ve Faaliyetler” isimli
destinasyon imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz

edilerek Tablo 8’de aciklanmustir.
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Tablo 8. “Turistik Yerler ve Faaliyetler” Isimli Destinasyon imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Turistik Yerler ve
Faaliyetler
Stand.
Ortalama
Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi  Gereken 303 8
Destinasyon imaj Faktoriiniin Degerlendirilmesi , 1
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 354 8
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi , 7

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon imaji Olgiim Anketinde yer alan “Turistik Yerler ve
Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktoriinlin 6nem derecesinin ortalamasi
3,934,81 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi tizerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 3,54+,87°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Turistik Yerler ve Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Onemli” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktériiniin Lilksemburg deneyimi
iizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Turistik Yerler ve Faaliyetler” isimli destinasyon
imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liiksemburg’daki

turistik yerlerin ve faaliyetlerin istenen ve beklenen seviyede oldugu sdylenebilir.
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3.8.4.2. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Dogal Manzara ve Dogal

Cekicilik” Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Dogal Manzara ve Dogal Cekicilik” isimli
destinasyon imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz

edilerek Tablo 9’da agiklanmustur.

Tablo 9. “Dogal Manzara ve Dogal Cekicilik” isimli Destinasyon Imaj

Faktorune Ait Verilerin Karsilastirilmasi

Dogal Manzara ve Dogal
Cekicilik
Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon imaj Faktoriiniin 4,31 12
Degerlendirilmesi
Destinasyon imaj Faktériiniin Liiksemburg
.. 4,09 78
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Liikksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaj1 Olgiim Anketinde yer alan “Dogal Manzara ve
Dogal Cekicilik” isimli destinasyon imaj faktOriiniin 6nem derecesinin ortalamasi
4,31+,72 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 4,09+,78’dir. Ideal destinasyonda bulunmas: gereken
“Dogal Manzara ve Dogal Cekicilik” isimli destinasyon imaj faktorinin ortalama
puani “Cok onemli” segenegine karsilik gelirken ayni imaj faktortiniin Liksemburg

deneyimi lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine
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karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Dogal Manzara ve Dogal Cekicilik” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da da tatminkar seviyede oldugu,
Liiksemburg’daki dogal manzara ve dogal ¢ekicilik unsurun yeterli seviyede oldugu

soylenebilir.

3.8.4.3. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Cevre” Faktoriiniin

Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Cevre” isimli destinasyon imaj faktoriine
ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo 10°da

aciklanmustir.

Tablo 10. “Cevre” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait Verilerin

Karsilastiriimasi
Cevre
Ortalama Stand. Sapma

ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon imaj Faktorinin 4,23 ,62
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg

.. 4,14 ,68
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Liikksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Cevre” isimli
destinasyon imaj faktOriinlin 6nem derecesinin ortalamast 4,23+,62 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin

ortalamas1 4,14+,68°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Cevre” isimli
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destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok onemli” secenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi zerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Tatminkar” segcenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara gore,
“Cevre” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede
oldugu, Liikksemburg’daki ¢evre unsurunun yabanci oturumculara yeterli geldigi

sOylenebilir.

3.8.4.4. Destinasyon imaj Faktérlerinden Olan “Gece ve Eglence Hayat”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Gece ve Eglence Hayat1” isimli
destinasyon imaj faktorline ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz

edilerek Tablo 11°de agiklanmustir.

Tablo 11. “Gece ve Eglence Hayati” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Gece ve Eglence Hayati
Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,30 ,93
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
.. 3,21 ,80
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Gece ve Eglence

Hayat1” isimli destinasyon imaj faktoriiniin énem derecesinin ortalamasi 3,304,93
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iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamas1 3,21+,80°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Gece
ve Eglence Hayat1” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Ne dnemli ne
Oonemsiz” segenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi
Uzerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Ne tatminkar ne degil” se¢enegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Gece ve Eglence Hayat” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da ortalama seviyede oldugu,
Liiksemburg’da toplumda yasanan gece ve eglence hayatinin normal oldugu

sOylenebilir.

3.8.4.5. Destinasyon imaj Faktorlerinden Olan “Alsveris Merkezleri”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Aligveris Merkezleri” isimli destinasyon
imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo

12°de agiklanmustir.

Tablo 12. “Ahgveris Merkezleri” Isimli Destinasyon imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Alsveris Merkezleri

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 2,93 1,03
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
.. 3,15 1,00
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi
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Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Alisveris
Merkezleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin O6nem derecesinin ortalamasi
2,93+1,03 iken aynmi destinasyon imaj faktorinin Liksemburg deneyimi Uzerinden
tatmin derecesinin ortalamas1 3,15+1,00’dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Aligveris Merkezleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Ne
onemli ne 6nemsiz” segenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriniin Liksemburg
deneyimi {izerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Ne tatminkar ne degil”
secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Aligveris Merkezleri” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da ortalama seviyede oldugu, aligveris
merkezlerinin Liiksemburg’da c¢ok fazla olmadigi, ancak toplumun ihtiyacim

karsiladig1 sOylenebilir.

3.8.4.6. Destinasyon Iimaj Faktorlerinden Olan “Spor, Eglence ve

Dinlenme Tesisleri” Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Spor, Eglence ve Dinlenme Tesisleri”
isimli destinasyon imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali

analiz edilerek Tablo 13’te agiklanmistir.

Tablo 13. “Spor, Eglence ve Dinlenme Tesisleri” Isimli Destinasyon Imaj

Faktorine Ait Verilerin Karsilastirilmasi

Spor, Eglence ve Dinlenme

Tesisleri

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,78 ,92
Degerlendirilmesi
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Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 353 23
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi , ,

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon imaji Olgiim Anketinde yer alan “Spor, Eglence ve
Dinlenme Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi
3,78+,92 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Litksemburg deneyimi iizerinden
tatmin derecesinin ortalamas1 3,53+,73 tiir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Spor, Eglence ve Dinlenme Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktoriinin ortalama
puan1 “Onemli” segenegine karsilik gelirken ayni imaj faktdriiniin Liksemburg
deneyimi ilizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Spor, Eglence ve Dinlenme Tesisleri”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, spor,
eglence ve dinlenme tesislerinin Liiksemburg’da yasayan halkin ihtiyacini karsiladigt

sOylenebilir.

3.8.4.7. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Kiiltiirel Faaliyetler”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Kiiltiirel Faaliyetler” isimli destinasyon
imaj faktorline ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo

14’te agiklanmustir.
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Tablo 14. “Kiiltiirel Faaliyetler” Isimli Destinasyon Imaj Faktériine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Kulttrel Faaliyetler

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,06 ,68
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
i, 3,53 ,89
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Kltirel
Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktoriinlin Onem derecesinin ortalamasi
4,06+,68 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi zerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 3,53+,89°dur. Ideal destinasyonda bulunmas: gereken
“Kiiltiirel Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin LUksemburg deneyimi tizerinden
tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir.
Bu sonuglara gore, “Kiiltiirel Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktorinin
Liikksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, kiiltiirel faaliyetlerin Litksemburg’da

yeteri kadar diizenlendigi sdylenebilir.

3.8.4.8. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Trafik ve Ulasim

Altyapis1” Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci

oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Trafik ve Ulasim Altyapisi” isimli
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destinasyon imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz

edilerek Tablo 15°te agiklanmustir.

Tablo 15. “Trafik ve Ulasim Altyapis1” Isimli Destinasyon imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Trafik ve Ulasim

Altyapisi

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon imaj Faktoriiniin 4,05 ,86
Degerlendirilmesi
Destinasyon imaj Faktoriiniin Liiksemburg

- 3,62 1,14

Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Trafik ve Ulasim
Altyapis1” isimli destinasyon imaj faktoriinin énem derecesinin ortalamasi 4,05+,86
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamas1 3,62+1,14°diir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Trafik ve Ulasim Altyapis1” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Onemli” segenegine karsilik gelirken ayni imaj faktdriiniin Liksemburg deneyimi

A2

lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonugclara gore, “Trafik ve Ulasim Altyapisi” isimli destinasyon imaj
faktorinln Liksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, trafik ve ulagim altyapisinin

Liiksemburg’da yeterli seviyede oldugu soylenebilir.
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3.8.4.9. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Mimari ve Yapilar”
Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi
Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Mimari ve Yapilar” isimli destinasyon
imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo

16°da acgiklanmustir.

Tablo 16. “Mimari ve Yapilar” Isimli Destinasyon imaj Faktériine Ait Verilerin

Karsilastirilmasi

Mimari ve Yapilar

Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon imaj Faktoriiniin 3,87 ,86
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liksemburg
.. 3,47 ,92
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Mimari ve
Yapilar” isimli destinasyon imaj faktoriinin énem derecesinin ortalamasi 3,87+,86
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 3,47+,92"dir. Ideal destinasyonda bulunmas: gereken “Mimari
ve Yapilar” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puan1 “Onemli” secenegine
karsilik gelirken ayni imaj faktorinin Liksemburg deneyimi (zerinden tatmin
derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu

sonucglara gore, “Mimari ve Yapilar” isimli destinasyon imaj faktérinin
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Liksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, mimari ve yapi sisteminin

Liiksemburg’da yasayan halkin ihtiyacini karsiladigi sdylenebilir.

3.8.4.10. Destinasyon imaj Faktorlerinden Olan “Konaklama ve Yeme

Icme (Restoran) Tesisleri” Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Konaklama ve Yeme I¢me (Restoran)
Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktdriine ait veriler tablo haline getirilip

karsilastirmali1 analiz edilerek Tablo 17°de agiklanmuistir.

Tablo 17. “Konaklama ve Yeme i¢cme (Restoran) Tesisleri” isimli Destinasyon

imaj Faktoriine Ait Verilerin Karsilastirilmasi

Konaklama ve Yeme licme

(Restoran) Tesisleri

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,04 76
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
. 3,42 ,86
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liikksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Konaklama ve
Yeme I¢me (Restoran) Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin énem
derecesinin ortalamasi 4,04+,76 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg
deneyimi iizerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,42+,86’dir. ideal destinasyonda

bulunmas1 gereken “Konaklama ve Yeme I¢me (Restoran) Tesisleri” isimli
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destinasyon imaj faktdriiniin ortalama puani “Onemli” segenegine karsilik gelirken
ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesine gore
ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore,
“Konaklama ve Yeme I¢me (Restoran) Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin
Liikksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, konaklama ve yeme igme (restoran)

tesislerinin Liiksemburg’da yasayan halkin ihtiyacini karsiladigi sdylenebilir.

3.8.4.11. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Makul Fiyatlar”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularca
degerlendirilmesi yapilan “Makul Fiyatlar” isimli destinasyon imaj faktorine ait

veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo 18’de agiklanmustir.

Tablo 18. “Makul Fiyatlar” Isimli Destinasyon imaj Faktoriine Ait Verilerin

Karsilastirilmasi

Makul Fiyatlar

Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,23 78
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 197 81
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi , ,

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Makul Fiyatlar”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,23+,78 iken ayni

destinasyon imaj faktorinun Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin

68




ortalamas1 1,97+,81°dir. ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Makul Fiyatlar”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok 6nemli” segenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi (zerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Tatminkar degil” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara
gore, “Makul Fiyatlar” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar
seviyede olmadigi, Liiksemburg’da fiyatlarin makul seviyede olmayip yiiksek

oldugu, yabanci oturumcularin ge¢inmekte zorlandig1 sdylenebilir.

3.8.4.12. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “iklim” Faktoriiniin
Karsilastirilmasi ve Analizi
Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Iklim” isimli destinasyon imaj faktdriine
ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo 19°da

aciklanmustir.

Tablo 19. “iklim” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait Verilerin

Karsilastirilmasi

iklim

Ortalama Stand. Sapma

ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon imaj Faktoriiniin 4,22 ,85

Degerlendirilmesi

Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 553 g5
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi , ’

Calisma grubunu olusturan Liikksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara

gore, Liiksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “iklim” isimli
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destinasyon imaj faktoriinin 6nem derecesinin ortalamasi 4,22+,85 iken ayni
destinasyon imaj faktoriinin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 2,53+,85°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “iklim” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puanmi “Cok Onemli” secenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi Gzerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Tatminkar degil” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara
gore, “Iklim” isimli destinasyon imaj faktdriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede

olmadigi, iklim sartlarinin Liiksemburg’da kotii oldugu sdylenebilir.

3.8.4.13. Destinasyon Imaj Faktérlerinden Olan “Hijyen ve Temizlik”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Hijyen ve Temizlik” isimli destinasyon
imaj faktOriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo

20’de aciklanmustir.

Tablo 20. “Hijyen ve Temizlik” isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait Verilerin

Karsilastiriimasi

Hijyen ve Temizlik

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,45 ,64
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
.. 4,20 ,64
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi
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Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Hijyen ve
Temizlik” isimli destinasyon imaj faktoriinlin 6nem derecesinin ortalamasi 4,45+,64
iken ayni destinasyon imaj faktortinin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 4,20+,64 diir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Hijyen
ve Temizlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi izerinden
tatmin derecesine goOre ortalama puant “Cok tatminkar” segenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonucglara gore, “Hijyen ve Temizlik” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin Lilksemburg’da c¢ok tatminkar seviyede oldugu, hijyen ve temizlik

durumunun Liiksemburg’da ¢ok iyi oldugu sdylenebilir.

3.8.4.14. Destinasyon imaj Faktorlerinden Olan “Erisebilirlik” Faktoriiniin

Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularca
degerlendirilmesi yapilan “Erise bilirlik” isimli destinasyon imaj faktorune ait veriler

tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo 21°de a¢iklanmistir.

Tablo 21. “Erisebilirlik” Isimli Destinasyon Imaj Faktériine Ait Verilerin

Karsilastirilmasi
Erisebilirlik
Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,00 ,67
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 3,88 ,61
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Erisebilirlik

Ortalama Stand. Sapma

Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liikksemburg Destinasyon Imaji1 Ol¢iim Anketinde yer alan “erise bilirlik” isimli
destinasyon imaj faktoriinlin 6nem derecesinin ortalamast 4,00+,67 iken aym
destinasyon imaj faktoérinin Luksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamasi 3,88+,61 dir. Ideal destinasyonda bulunmas: gereken “erise bilirlik” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Onemli” secenegine karsilik gelirken
ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesine gore
ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore,
“erise bilirlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar
seviyede oldugu, Liiksemburg’daki erise bilirlik unsurunun yabanci oturumculara

yeterli geldigi sdylenebilir.

3.8.4.15. Destinasyon imaj Faktorlerinden Olan “Giivenlik ve Emniyet”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Giivenlik ve Emniyet” isimli destinasyon
imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo

22’de agiklanmustir.

Tablo 22. “Giivenlik ve Emniyet” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Guvenlik ve Emniyet
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Ortalama Stand. Sapma

Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,60 67

Degerlendirilmesi

Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 161 -
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi , ,

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liikksemburg Destinasyon Imaji Olciim Anketinde yer alan “Giivenlik ve
Emniyet” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,60+,67
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 4,61+,55’tir. ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Gilivenlik ve Emniyet” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok
onemli” segenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi

A0

lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Cok tatminkar” se¢enegine karsilik
gelmektedir. Bu sonucglara gore, “Giivenlik ve Emniyet” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin Litksemburg’da ¢ok tatminkar seviyede oldugu, giivenlik ve emniyet
hizmetlerinin Liiksemburg’da istenen ve beklenen seviyenin g¢ok istiinde oldugu

sOylenebilir.

3.8.4.16. Destinasyon Imaj Faktérlerinden Olan “Liiks” Faktériiniin

Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularca
degerlendirilmesi yapilan “Liiks” isimli destinasyon imaj faktoriine ait veriler tablo

haline getirilip karsilastirmal1 analiz edilerek Tablo 23’te agiklanmustir.

Tablo 23. “Liiks” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait Verilerin

Karsilastirilmasi
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Liks

Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 2,75 91
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktériiniin Liiksemburg
3,88 .82

Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi
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Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Liiks” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 2,75+,91 iken ayni
destinasyon imaj faktorlinin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 3,88+,82°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Liiks” isimli
destinasyon imaj faktoriinliin ortalama puani “Ne onemli ne 0nemsiz” segenegine
karsilik gelirken ayni imaj faktoriinin Luksemburg deneyimi Uzerinden tatmin
derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu
sonuclara gore, “Liiks” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Lilksemburg’da tatminkar

seviyede oldugu, Liikksemburg’da ortamin liiks oldugu sdylenebilir.

3.8.4.17. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Yerel Halkla

Iletisim/irtibat” Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Yerel Halkla iletisim/Irtibat” isimli
destinasyon imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz

edilerek Tablo 24’te aciklanmuistir.

Tablo 24. “Yerel Halkla Iletisim/Irtibat” isimli Destinasyon imaj Faktériine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Yerel Halkla iletisim/irtibat

Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,98 ,67
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
.. 3,17 1,02
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi
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Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Yerel Halkla
Iletisim/Irtibat” isimli destinasyon imaj faktdriiniin onem derecesinin ortalamasi
3,98+,67 iken ayni destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Uzerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 3,17+1,02°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Yerel Halkla Iletisim/irtibat” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Onemli” secenegine karsilik gelirken aymi imaj faktoriiniin Lilksemburg deneyimi
iizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Ne tatminkar ne degil” secenegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Yerel Halkla Iletisim/irtibat” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da ortalama seviyede oldugu, yabanci
oturumcularin Liiksemburg’daki yerel halkla iletisimin/irtibatin normal oldugu

sOylenebilir.

3.8.4.18. Destinasyon imaj Faktorlerinden Olan “Gelenekler ve Kiiltiir”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Gelenekler ve Kiiltiir” isimli destinasyon
imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo

25’te agiklanmustir.
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Tablo 25. “Gelenekler ve Kiiltiir” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Gelenekler ve Kultir

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,73 90
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriinin Liksemburg
;. 3,70 ,84
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Olciim Anketinde yer alan “Gelenekler ve
Kiiltiir” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamast 3,73+,90
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 3,70+,84’tiir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Gelenekler ve Kiiltiir” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin LUksemburg deneyimi izerinden
tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir.
Bu sonucglara gore, “Gelenekler ve Kiiltiir” isimli destinasyon imaj faktorinin
Liikksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liiksemburg’da geleneklere ve kiiltiire

bagliligin yiiksek seviyede oldugu sdylenebilir.
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3.8.4.19. Destinasyon imaj Faktorlerinden Olan “Yerel Yemek Kiiltiirii ve

Yiyecek Kalitesi” Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu  olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Yerel Yemek Kiiltiirii ve Yiyecek Kalitesi”
isimli destinasyon imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali

analiz edilerek Tablo 26’da agiklanmustir.

Tablo 26. “Yerel Yemek Kiiltiirii ve Yiyecek Kalitesi” Isimli Destinasyon Imaj

Faktorine Ait Verilerin Karsilastirilmasi

Yerel Yemek Kulttirt ve Yiyecek
Kalitesi
Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,95 91
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 312 95
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi ’ ’

Calisma grubunu olusturan Liikksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Yerel Yemek
Kiiltiirii ve Yiyecek Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktérinin énem derecesinin
ortalamasi 3,95+,91 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liikksemburg deneyimi
tizerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,12+,95°tir. ideal destinasyonda bulunmasi
gercken “Yerel Yemek Kiiltiirii ve Yiyecek Kalitesi” isimli destinasyon imaj

faktdriiniin  ortalama puani “Onemli” segenegine karsilik gelitken ayni imaj
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faktorunin Luksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesine gore ortalama puant
“Ne tatminkar ne degil” se¢enegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Yerel
Yemek Kiiltiirii ve Yiyecek Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktorunin
Liiksemburg’da ortalama seviyede oldugu, Liiksemburg’da yerel yemek kiiltiiriine ve

yiyecek kalitesine gerekli 6zenin ¢ok da gosterilmedigi soylenebilir.

3.8.4.20. Destinasyon imaj Faktorlerinden Olan “Konaklama Kalitesi”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Konaklama Kalitesi” isimli destinasyon
imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo

27’de aciklanmustir.

Tablo 27. “Konaklama Kalitesi” Isimli Destinasyon Imaj Faktorine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Konaklama Kalitesi

Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmas1 Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,85 ,82
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktériiniin Liiksemburg
.. 3,48 A7
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon Imaji Olciim Anketinde yer alan “Konaklama
Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 3,85+,82

iken ayni destinasyon imaj faktoriinin Luksemburg deneyimi (zerinden tatmin
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derecesinin ortalamas1 3,48+,77°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Konaklama Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktdriiniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktortnun Liksemburg deneyimi izerinden
tatmin derecesine gore ortalama puam “Tatminkar” segcenegine karsilik gelmektedir.
Bu sonuglara gore, “Konaklama Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktorinun
Liikksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liiksemburg’da konaklama Kalitesinin
istenen ve beklenen seviyede oldugu, yasayan halkin ihtiyacin1 karsiladigi

sOylenebilir.

3.8.4.21. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Ack Fikirlilik”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Agik Fikirlilik” isimli destinasyon imaj
faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo 28°de

aciklanmustir.

Tablo 28. “Acik Fikirlilik” isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait Verilerin

Karsilastiriimasi
Acik Fikirlilik
Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,07 78
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
e 3,48 94
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi
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Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liikksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Acik Fikirlilik”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,07+,78 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 3,48+,94°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Agcik Fikirlilik”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Onemli” secenegine karsilik
gelirken ayn1 imaj faktoriniin Liksemburg deneyimi (zerinden tatmin derecesine
gore ortalama puan1 “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore,
“Agik Fikirlilik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Litksemburg’da tatminkar
seviyede oldugu, Liiksemburg’da toplumdaki acik fikirlilik seviyesinin yiiksek

oldugu sodylenebilir.

3.8.4.22. Destinasyon Imaj Faktérlerinden Olan “Cesitlilik ve Eglence”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Cesitlilik ve Eglence” isimli destinasyon
imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo

29’da agiklanmistir.

Tablo 29. “Cesitlilik ve Eglence” Isimli Destinasyon Imaj Faktériine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Cesitlilik ve Eglence
Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,72 ,67
Degerlendirilmesi
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Destinasyon Imaj Faktoriinin Liksemburg 348 29
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi , ’

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liikksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Cesitlilik ve
Eglence” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 3,72+,67
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden tatmin
derecesinin ortalamas1 3,48+,79°dur. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Cesitlilik ve Eglence” isimli destinasyon imaj faktoriniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktdriiniin LUksemburg deneyimi tzerinden
tatmin derecesine gore ortalama puam “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir.
Bu sonuglara gore, “Cesitlilik ve Eglence” isimli destinasyon imaj faktOriinin
Liiksemburg’da tatminkér seviyede oldugu, Litksemburg’da toplumdaki ¢esitlilik ve

eglence seviyesinin istenen ve beklenen yeterlilikte oldugu sdylenebilir.

3.8.4.23. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Ozgiirliik/Serbestlik”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Ozgiirliik/Serbestlik” isimli destinasyon
imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo

30’da agiklanmistir.

Tablo 30. “Ozgiirliik/Serbestlik” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Ozgurluk/Serbestlik

Ortalama Stand. Sapma
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Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 4,54 67

Degerlendirilmesi

Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 374 o7
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi , ’

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liksemburg Destinasyon Imaji  Olgiim  Anketinde yer alan
“Ozgiirliik/Serbestlik” isimli destinasyon imaj faktoriniin 6nem derecesinin
ortalamasi 4,54+,67 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi
iizerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,74+,97 dir. Ideal destinasyonda bulunmasi
gereken “Ozglirliik/Serbestlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Cok oOnemli” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg
deneyimi iizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Ozgiirliik/Serbestlik” isimli destinasyon
imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkadr seviyede oldugu, Liiksemburg’da

toplumda hakim olan 6zgiirliik/serbestlik anlayisinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.8.4.24. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Tecriibe/Macera”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Tecriibe/Macera” isimli destinasyon imaj
faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilagtirmali analiz edilerek Tablo 31°de

acgiklanmustir.
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Tablo 31. “Tecriibe/Macera” isimli Destinasyon Imaj Faktériine Ait Verilerin

Karsilastirilmasi
Tecribe/Macera
Ortalama Stand. Sapma
Ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktoriiniin 3,86 75
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg
i, 3,36 79
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liiksemburg Destinasyon imaji Olgiim Anketinde yer alan “Tecriibe/Macera”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamast 3,86+,75 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Gzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 3,36+,79’dur. ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Tecriibe/Macera”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puam “Onemli” segenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi zerinden tatmin derecesine
gore ortalama puanmi “Ne tatminkar ne degil” secenegine karsilik gelmektedir. Bu
sonucglara gore, “Tecriibe/Macera” isimli  destinasyon imaj faktérinin
Liiksemburg’da orta seviyede oldugu, Liiksemburg’daki tecriibe/macera ortaminin

normal derecede oldugu sdylenebilir.

3.8.4.25. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Diiriistliik/Giivenilirlik”

Faktdrunin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci

oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Diiriistliik/Giivenilirlik” isimli destinasyon
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imaj faktoriine ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo

32°de aciklanmustir.

Tablo 32. “Diiriistliik/Giivenilirlik” Isimli Destinasyon imaj Faktoriine Ait

Verilerin Karsilastirilmasi

Durustluk/Guvenilirlik

Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon Imaj Faktéranin 4,01 73
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktériiniin Liiksemburg 385 -8
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi ’ ,

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liikksemburg Destinasyon Imaji  Olgiim  Anketinde yer alan
“Diirtistlik/Giivenilirlik” isimli destinasyon imaj faktorinin ©6nem derecesinin
ortalamasi 4,01+,73 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi
{izerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,85+,78 dir. Ideal destinasyonda bulunmasi
gereken “Diirlistliik/Gtlivenilirlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Onemli” segenegine karsilik gelirken ayni imaj faktdriiniin Liksemburg deneyimi
lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Diiriistliik/Giivenilirlik” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liiksemburg’da toplumda
hakim olan diiriistliik/giivenilirlik ortaminin istenen ve beklenen yeterlilikte oldugu

soylenebilir.
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3.8.4.26. Destinasyon Imaj Faktorlerinden Olan “Hizmet Kalitesi”

Faktoriiniin Karsilastirilmasi ve Analizi

Calisma  grubunu  olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci
oturumcularca degerlendirilmesi yapilan “Hizmet Kalitesi” isimli destinasyon imaj
faktorline ait veriler tablo haline getirilip karsilastirmali analiz edilerek Tablo 33’te

aciklanmistir.

Tablo 33. “Hizmet Kalitesi” Isimli Destinasyon Imaj Faktoriine Ait Verilerin

Karsilastiriimasi

Hizmet Kalitesi

Ortalama Stand. Sapma
ideal Destinasyonda Bulunmasi Gereken
Destinasyon imaj Faktoriiniin 4,21 2
Degerlendirilmesi
Destinasyon Imaj Faktoriiniin Liiksemburg 377 o5
Deneyimi Uzerinden Degerlendirilmesi ’ ’

Calisma grubunu olusturan Liikksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore, Liikksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Hizmet Kalitesi”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,21+,72 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Gzerinden tatmin derecesinin
ortalamasi1 3,77+,95°tir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Hizmet Kalitesi”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok 6énemli” se¢enegine karsilik
gelirken ayn1 imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi (zerinden tatmin derecesine

gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore,
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“Hizmet Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktoriinin Liiksemburg’da tatminkar

seviyede oldugu, hizmet kalitesinin Liiksemburg’da iyi oldugu soylenebilir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Anket calismast Liiksemburg’da ikamet eden 100 yabanci oturumcuya
uygulanmis olup anket calismasina ait verilerin analiz edilmesi neticesinde asagidaki
sonuclara ulagilmistir.

Calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcularin
cok biiylik bir ¢cogunlugunun (%78) 35 yas ve iizerinde, %14’linlin 31-34 yas
araliginda, %6’smin 26-30 yas araliginda, %2’sinin ise 21-25 yas araliginda oldugu,
yabanci oturumcularin  %65’inin erkek, %35’inin ise kadin oldugu, yabanci
oturumcularin  %73’ilinlin evli, %16’simin bekar, %]11’inin ise diger medeni
durumuna sahip oldugu, yabanci oturumcularin %61’inin Avrupa Birligi iilkesinden,
%34’liniin Avrupa Birligi iiyesi olmayan Avrupa iilkesinden, %5’inin ise Kuzey
Amerika Ulkesinden geldigi saptanmustir.

Liiksemburg Destinasyon Imaji  Olgiim  Anketinin  destinasyon —imaj
faktorlerinin 6nem derecesinin ideal destinasyonda bulunmasi gereken ozellikler
bakimindan degerlendirilen kisminda yer alan anket sorulari igerinde en fazla
ortalamaya sahip imaj faktoriiniin “15. Giivenlik ve emniyet” faktori (4,60+,67)
oldugu ve bu ortalama puanin “Cok 6nemli” secenegine karsilik geldigi, en diistik
ortalamaya sahip imaj faktoriinlin ise “16. Liiks” faktori (2,75+,91) oldugu ve bu
ortalama puanin “Onemsiz” segenegine karsilik geldigi saptanmustir. Bu sonuglar;
calisma grubunu olusturan Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara gore
ideal destinasyonda bulunmasi gereken en Onemli imaj faktoriiniin giivenlik ve
emniyet faktorli iken yine ayni katilimcilara gore ideal destinasyonda bulunmasi
gereken 6nemsiz imaj faktoriiniin likks faktori oldugunu gostermektedir.

Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinin destinasyon imaj faktorlerine
yonelik tatmin derecesinin Liiksemburg deneyimi iizerinden degerlendirilen

kisminda yer alan anket sorulari icerinde en fazla ortalamaya sahip imaj faktoriiniin
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“15. Giivenlik ve emniyet” faktori (4,61+,55) oldugu ve bu ortalama puanin “Cok
tatminkar” secenegine karsilik geldigi, en diisiik ortalamaya sahip imaj faktorinin
ise “11. Makul fiyatlar” faktorii (1,97+,81) oldugu ve bu ortalama puanin “Tatminkar
degil” secenegine karsilik geldigi saptanmistir. Bu sonuglar; calisma grubunu
olusturan Liitksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara gore destinasyon imaj
faktorlerinin Liiksemburg deneyimi {izerinden degerlendirildiginde; en tatmin edici
imaj faktoriiniin giivenlik ve emniyet faktorii iken yine ayni katilimcilara gore
destinasyon imaj faktorlerinin Liiksemburg deneyimi tizerinden degerlendirildiginde
tatmin edici olmayan imaj faktoriinin makul fiyatlar faktorii oldugunu
gostermektedir.

Calisma grubunu olusturan Litksemburg’da ikamet eden yabanci oturumculara
gore;

» Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Turistik Yerler ve
Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Onem derecesinin ortalamasi
3,93+,81 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 3,54+,87dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Turistik Yerler ve Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Onemli” secenegine karsilik gelirken ayn1 imaj faktdriiniin Litksemburg deneyimi
izerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Turistik Yerler ve Faaliyetler” isimli destinasyon
imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liiksemburg’daki
turistik yerlerin ve faaliyetlerin istenen ve beklenen seviyede oldugu sdylenebilir.

» Liiksemburg Destinasyon imaji Olgiim Anketinde yer alan “Dogal Manzara
ve Dogal Cekicilik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi
4,31+,72 iken aymi destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 4,09+,78’dir. Ideal destinasyonda bulunmasi1 gereken
“Dogal Manzara ve Dogal Cekicilik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama
puani “Cok onemli” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktdriinlin Litksemburg
deneyimi Gzerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” se¢enegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Dogal Manzara ve Dogal Cekicilik” isimli

destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da da tatminkér seviyede oldugu,
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Liiksemburg’daki dogal manzara ve dogal ¢ekicilik unsurun yeterli seviyede oldugu
soylenebilir.

« Likksemburg Destinasyon imaji Olgiim Anketinde yer alan “Cevre” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,23+,62 iken ayni
destinasyon imaj faktorlniin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 4,14+,68°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Cevre” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puami “Cok Onemli” segenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktoriiniin Liikksemburg deneyimi {izerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara gore,
“Cevre” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede
oldugu, Liikksemburg’daki ¢evre unsurunun yabanci oturumculara yeterli geldigi
soylenebilir.

» Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Gece ve Eglence
Hayat1” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi1 3,30  +,9
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamas1 3,21+,80°dir. Ideal destinasyonda bulunmas: gereken “Gece
ve Eglence Hayat1” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Ne 6nemli ne
Oonemsiz” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi
lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Ne tatminkar ne degil” se¢enegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuclara goére, “Gece ve Eglence Hayat” isimli
destinasyon 1imaj faktOriiniin Liilksemburg’da ortalama seviyede oldugu,
Liiksemburg’da toplumda yasanan gece ve eglence hayatinin normal oldugu
sOylenebilir.

e Liksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Aligveris
Merkezleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin énem derecesinin ortalamasi 2,93

+1,03 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi
iizerinden tatmin derecesinin ortalamas1 3,15+1,00°dir. Ideal destinasyonda
bulunmasi1 gereken “Aligveris Merkezleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin
ortalama puant “Ne Onemli ne Onemsiz” secenegine karsilik gelirken ayni imaj
faktorliniin Lilksemburg deneyimi {lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani
“Ne tatminkar ne degil” segenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore,

“Aligveris Merkezleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da ortalama
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seviyede oldugu, aligveris merkezlerinin Lilkksemburg’da ¢ok fazla olmadigi, ancak
toplumun ihtiyacini kargiladig1 s6ylenebilir.

« Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Spor, Eglence ve
Dinlenme Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi
3,78 +£,92 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 3,53+,73’tiir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Spor, Eglence ve Dinlenme Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktdriiniin ortalama
puam “Onemli” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktériiniin Liiksemburg
deneyimi Uzerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” se¢enegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuclara gore, “Spor, Eglence ve Dinlenme Tesisleri”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, spor,
eglence ve dinlenme tesislerinin Lilksemburg’da yasayan halkin ihtiyacini karsiladigi
sOylenebilir.

» Lilksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Kiiltiirel
Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktorlinlin Onem derecesinin ortalamasi
4,06+,68 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Luksemburg deneyimi Uzerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 3,53+,89°dur. Ideal destinasyonda bulunmas: gereken
“Kiiltiirel Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktdriiniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Likksemburg deneyimi Uzerinden
tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir.
Bu sonuglara gore, “Kiiltiirel Faaliyetler” isimli destinasyon imaj faktoriiniin
Liikksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, kiiltiirel faaliyetlerin Liiksemburg’da
yeteri kadar diizenlendigi sdylenebilir.

» Liiksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Trafik ve Ulasim
Altyapis1” isimli destinasyon imaj faktoriinlin onem derecesinin ortalamasi 4,05+,86
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi (zerinden tatmin
derecesinin ortalamas1 3,62+1,14’diir. ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Trafik ve Ulasim Altyapis1” isimli destinasyon imaj faktoriinlin ortalama puani
“Onemli” secene@ine karsilik gelirken ayni1 imaj faktdriiniin Litksemburg deneyimi

AL

Uzerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Trafik ve Ulasim Altyapis1” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin Lilksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, trafik ve ulasim altyapisinin

Liiksemburg’da yeterli seviyede oldugu sdylenebilir.

91



« Lilksemburg Destinasyon Imaji Olciim Anketinde yer alan “Mimari ve
Yapilar” isimli destinasyon imaj faktoriiniin onem derecesinin ortalamasi 3,87  +,86
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Litksemburg deneyimi iizerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 3,47+,92°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Mimari
ve Yapilar” isimli destinasyon imaj faktdriiniin ortalama puani “Onemli” segenegine
karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir. Bu
sonuclara goére, “Mimari ve Yapilar” isimli destinasyon imaj faktoriinlin
Likksemburg’da tatminkadr seviyede oldugu, mimari ve yap1 sisteminin
Liiksemburg’da yasayan halkin ihtiyacini karsiladig1 soylenebilir.

« Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Konaklama ve
Yeme Icme (Restoran) Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktdriiniin 6nem
derecesinin ortalamasi 4,04+,76 iken ayn1 destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg
deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,42+ 86 dir. Ideal destinasyonda
bulunmas: gereken “Konaklama ve Yeme I¢me (Restoran) Tesisleri” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Onemli” segenegine karsilik gelirken
ayni imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesine gore
ortalama puan1 “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara gore,
“Konaklama ve Yeme igme (Restoran) Tesisleri” isimli destinasyon imaj faktdriiniin
Liiksemburg’da tatminkér seviyede oldugu, konaklama ve yeme i¢cme (restoran)
tesislerinin Litksemburg’da yasayan halkin ithtiyacini karsiladig1 sdylenebilir.

» Liiksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Makul Fiyatlar”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,23+,78 iken ayni
destinasyon imaj faktorinin Luksemburg deneyimi (zerinden tatmin derecesinin
ortalamasi 1,97+,81°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Makul Fiyatlar”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok 6nemli” segenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktorinun Liksemburg deneyimi (zerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Tatminkar degil” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara
gore, “Makul Fiyatlar” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Lilksemburg’da tatminkar
seviyede olmadigi, Liiksemburg’da fiyatlarin makul seviyede olmayip ylksek
oldugu, yabanc1 oturumcularin ge¢inmekte zorlandigi sdylenebilir.

« Lilkksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Iklim” isimli

destinasyon imaj faktoriinin 6nem derecesinin ortalamasit 4,22+,85 iken ayni
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destinasyon imaj faktorlniin Liksemburg deneyimi Gzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 2,53+,85°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “iklim” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puami “Cok Onemli” segenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktériniin Liksemburg deneyimi (zerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Tatminkar degil” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara
gore, “Iklim” isimli destinasyon imaj faktériiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede
olmadigi, iklim sartlarinin Liiksemburg’da kétii oldugu sdylenebilir.

» Lilksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Hijyen ve
Temizlik” isimli destinasyon imaj faktoriinliin 6nem derecesinin ortalamasi 4,45+,64
iken aynmi destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 4,20+,64’diir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Hijyen
ve Temizlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok O6nemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriinlin Liiksemburg deneyimi lizerinden
tatmin derecesine gore ortalama puani “Cok tatminkar” secenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Hijyen ve Temizlik” isimli destinasyon imaj
faktoriniin Litksemburg’da ¢ok tatminkar seviyede oldugu, hijyen ve temizlik
durumunun Litksemburg’da ¢ok iyi oldugu soylenebilir.

» Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Erisebilirlik”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,00+,67 iken ayni
destinasyon imaj faktorinin Luksemburg deneyimi (zerinden tatmin derecesinin
ortalamasi 3,88+,61°dir. ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Erisebilirlik” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani1 “Onemli” secenegine karsilik gelirken
ayni imaj faktorlinlin Liiksemburg deneyimi iizerinden tatmin derecesine gore
ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara gore,
“Erisebilirlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Litksemburg’da tatminkar seviyede
oldugu, Liiksemburg’daki erisebilirlik unsurunun yabanci oturumculara yeterli
geldigi sdylenebilir.

« Lilksemburg Destinasyon imaji Olgiim Anketinde yer alan “Giivenlik ve
Emniyet” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,60+,67
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamas1 4,61+,55tir. Ideal destinasyonda bulunmas1 gereken
“Giivenlik ve Emniyet” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok

onemli” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Liksemburg deneyimi
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iizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Cok tatminkar” segenegine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Giivenlik ve Emniyet” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin Litksemburg’da ¢ok tatminkar seviyede oldugu, giivenlik ve emniyet
hizmetlerinin Liikksemburg’da istenen ve beklenen seviyenin ¢ok iistiinde oldugu
soylenebilir.

« Lilksemburg Destinasyon Imaji Ol¢iim Anketinde yer alan “Liiks” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 2,75+,91 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 3,88+,82°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Liiks” isimli
destinasyon imaj faktOrliniin ortalama puani “Ne 6nemli ne Onemsiz” segenegine
karsilik gelirken ayni imaj faktoriinlin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir. Bu
sonuglara gore, “Liiks” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar
seviyede oldugu, Liikksemburg’da ortamin liiks oldugu sdylenebilir.

» Likksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Yerel Halkla
[letisim/Irtibat” isimli destinasyon imaj faktériiniin énem derecesinin ortalamasi
3,98+,67 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Litksemburg deneyimi {izerinden
tatmin derecesinin ortalamasi 3,17+1,02’dir. Ideal destinasyonda bulunmas1 gereken
“Yerel Halkla Iletisim/Irtibat” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Onemli” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktdriiniin Litksemburg deneyimi
iizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Ne tatminkar ne degil” secenegine
karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Yerel Halkla Iletisim/irtibat” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da ortalama seviyede oldugu, yabanci
oturumcularin Liiksemburg’daki yerel halkla iletisimin/irtibatin normal oldugu
sOylenebilir.

» Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Gelenekler ve
Kiiltiir” isimli destinasyon imaj faktoriinlin 6nem derecesinin ortalamasi 3,734,90
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamas1 3,70+,84’tiir. ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Gelenekler ve Kiiltiir” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin Lilksemburg deneyimi iizerinden
tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir.

Bu sonuglara gore, “Gelenekler ve Kiiltlir” isimli destinasyon imaj faktoriiniin
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Liikksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liikksemburg’da geleneklere ve kiiltiire
bagliligin yiiksek seviyede oldugu sdylenebilir.

» Likksemburg Destinasyon imaji Olgiim Anketinde yer alan “Yerel Yemek
Kultird ve Yiyecek Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin
ortalamasi 3,95+,91 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi
iizerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,12+,95’tir. ideal destinasyonda bulunmasi
gereken “Yerel Yemek Kiiltiirii ve Yiyecek Kalitesi” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin ortalama puam1 “Onemli” segene@ine karsilik gelirken ayni imaj
faktoriiniin Liikksemburg deneyimi lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani
“Ne tatminkar ne degil” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Yerel
Yemek Kiiltiiri ve Yiyecek Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktoriiniin
Liiksemburg’da ortalama seviyede oldugu, Liiksemburg’da yerel yemek kiiltiiriine ve
yiyecek kalitesine gerekli 6zenin ¢ok da gosterilmedigi soylenebilir.

s Lilksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Konaklama
Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 3,85+,82
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 3,48+,77°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken
“Konaklama Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktdriiniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriinlin Likksemburg deneyimi {izerinden
tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” se¢cenegine karsilik gelmektedir.
Bu sonuglara gore, “Konaklama Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktoriiniin
Liikksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liiksemburg’da konaklama kalitesinin
istenen ve beklenen seviyede oldugu, yasayan halkin ihtiyacin1 karsiladigi
sOylenebilir.

» Lijksemburg Destinasyon Imaj1 Olciim Anketinde yer alan “Agik Fikirlilik”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,07+,78 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 3,48+,94°dir. Ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Acik Fikirlilik”
isimli destinasyon imaj faktdriiniin ortalama puani “Onemli” segenegine karsilik
gelirken ayni1 imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Tatminkar” secenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara gore,

“Agik Fikirlilik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Lilksemburg’da tatminkar
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seviyede oldugu, Liiksemburg’da toplumdaki agik fikirlilik seviyesinin yiiksek
oldugu soylenebilir.

» Lilksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Cesitlilik ve
Eglence” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 3,72+,67
iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin
derecesinin ortalamasi 3,48+,79°dur. Ideal destinasyonda bulunmas1 gereken
“Cesitlilik ve Eglence” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Onemli”
secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriinlin Liiksemburg deneyimi {izerinden
tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir.
Bu sonuglara gore, “Cesitlilik ve Eglence” isimli destinasyon imaj faktoriiniin
Liiksemburg’da tatminkér seviyede oldugu, Litksemburg’da toplumdaki ¢esitlilik ve
eglence seviyesinin istenen ve beklenen yeterlilikte oldugu sdylenebilir.

o Liksemburg  Destinasyon Imaji  Olgiim  Anketinde yer  alan
“Ozgiirliik/Serbestlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin
ortalamasi 4,54+,67 iken ayni destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi
{izerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,74+,97 dir. Ideal destinasyonda bulunmasi
gereken “Ozgiirliik/Serbestlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Cok oOnemli” secenegine karsilik gelirken aymi imaj faktoriiniin Liiksemburg
deneyimi iizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine
Karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Ozgiirliik/Serbestlik” isimli destinasyon
imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkdr seviyede oldugu, Liiksemburg’da
toplumda hakim olan 6zgiirliik/serbestlik anlayisinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

« Liksemburg Destinasyon imaj1 Ol¢iim Anketinde yer alan “Tecriibe/Macera”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 3,86+,75 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Gzerinden tatmin derecesinin
ortalamas1 3,36+,79’dur. ideal destinasyonda bulunmasi gereken “Tecriibe/Macera”
isimli destinasyon imaj faktdriiniin ortalama puam “Onemli” secenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktoriiniin Liiksemburg deneyimi iizerinden tatmin derecesine
gore ortalama puani “Ne tatminkar ne degil” secenegine karsilik gelmektedir. Bu
sonucglara  gore, “Tecriibe/Macera” isimli  destinasyon 1imaj faktoriiniin
Liiksemburg’da orta seviyede oldugu, Liiksemburg’daki tecriibe/macera ortaminin

normal derecede oldugu sdylenebilir.
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e Liksemburg  Destinasyon  Imaji  Olgiim  Anketinde yer  alan
“Diirtistliikk/Giivenilirlik” isimli destinasyon imaj faktoriinlin 6nem derecesinin
ortalamast 4,014,73 iken ayni destinasyon imaj faktoriinlin Liiksemburg deneyimi
{izerinden tatmin derecesinin ortalamasi 3,85+,78dir. Ideal destinasyonda bulunmasi
gereken “Diiriistliik/Giivenilirlik” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Onemli” secenegine karsilik gelirken ayni1 imaj faktoriiniin Litksemburg deneyimi
lizerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Tatminkar” seg¢enegine karsilik
gelmektedir. Bu sonuglara gore, “Diiriistliik/Giivenilirlik” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar seviyede oldugu, Liiksemburg’da toplumda
hakim olan diiriistliik/giivenilirlik ortaminin istenen ve beklenen yeterlilikte oldugu
sOylenebilir.

« Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketinde yer alan “Hizmet Kalitesi”
1simli destinasyon imaj faktoriiniin 6nem derecesinin ortalamasi 4,21+,72 iken ayni
destinasyon imaj faktorlnin Liksemburg deneyimi Uzerinden tatmin derecesinin
ortalamasi1 3,77+,95°tir. Ideal destinasyonda bulunmas: gereken “Hizmet Kalitesi”
isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani “Cok 6nemli” segenegine karsilik
gelirken ayni imaj faktoriiniin Liitksemburg deneyimi {lizerinden tatmin derecesine

As??

gore ortalama puani “Tatminkar” segenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuglara gore,
“Hizmet Kalitesi” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da tatminkar
seviyede oldugu, hizmet kalitesinin Liiksemburg’da iyi oldugu soOylenebilir.
Calismanin bilimsel katkis1 bir yerin daha nitelikli ve kullanigh hale gelmesinde etki
edilen sebeplerin ortaya konmaya g¢alisildigini géstermektedir. Bu degerlerin olumlu
yonlerinin nasil gelistirilmesi gerektigi hakkinda fikir iiretmemizi sagladigi One
cikmaktadir. Calismamizdaki Liiksemburg 6rnegiyle eksikler, yeterli olma durumlari
da ortaya ¢iktig1 igin alinacak oOnlemlerle Liiksemburg’un gelisimine katki
sunmaktadir. Calismanin bilimsel degerlerle ortaya koydugu durumlar yasam
kalitesini artirict ve tatmin karligi ytikseltici olmas1 amaglanmaktadir. Liikksemburg

tilkesine bu c¢alismay1 sunarak gelisimine katki sunmakta onemli bir eser ortaya

koyulacagi 6ne ¢ikmaktadir.

97



ONERILER

Liiksemburg’da ikamet eden insanlarin ¢ogunlugunun 30 yas istii ve bekar
oldugu c¢alismamizda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla destinasyon faktorlerinin
tatmin karhiginda bu grubun istekleri dogrultusunda faaliyetler g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

Guvenlik ve emniyet faktori énemli ve yeterli boyutta iken liks konusunda
onemsizlik séz konusudur. Insanlarin liikkse de dnem vermemesi saglanarak daha iyi
bir yasam kalitesi ortaya konulabilir.

Makul fiyatlar destinasyon faktdriinde de arastirmamizda Liiksemburg’da
ikamet edenlerin tatminkar olmadigi goriilmektedir. Bu konuda fiyatlarin
makullestirilmesine yonelik caligmalar yapilabilir. Fiyatlarin makullesmesi igin
kampanyalar yapilabilir veya diizenlemeler le halkin fiyatlar1 makullestigi ge¢im
sartlarinin kolaylastig1 bir ortam olusturulabilir. Devlet destegi ile yasam standartlar
istenilen seviyeye getirilebilir.

“Gece ve Eglence Hayat1” isimli destinasyon imaj faktoriiniin ortalama puani
“Ne oOnemli ne Onemsiz” secenegine karsilik gelirken ayni imaj faktoriiniin
Liiksemburg deneyimi {izerinden tatmin derecesine gore ortalama puani “Ne
tatminkar ne degil” segenegine karsilik gelmektedir. Bu sonuclara gore, “Gece ve
Eglence Hayati” isimli destinasyon imaj faktoriiniin Lilksemburg’da ortalama
seviyede oldugu, Liiksemburg’da toplumda yasanan gece ve eglence hayatinin
normal oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla Liiksemburg’da gece ve eglence
hayatinin tatminkar seviyelere gelecek calismalarin yapilmasi gerekmektedir.
Eglence alanlar ¢ogaltilabilir, sosyal ¢aligmalar yapilabilir.

“Yerel Yemek Kiiltiiri ve Yiyecek Kalitesi” isimli destinasyon imaj
faktoriiniin  ortalama puani “Onemli” segenegine karsilik gelitken ayni imaj
faktorinln Luksemburg deneyimi iizerinden tatmin derecesine gére ortalama puani

“Ne tatminkar ne degil” segenegine karsilik gelmektedir.
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Bu sonuclara gore, “Yerel Yemek Kiiltiirii ve Yiyecek Kalitesi” isimli
destinasyon imaj faktoriiniin Liiksemburg’da ortalama seviyede oldugu,
Liiksemburg’da yerel yemek kiiltiiriine ve yiyecek kalitesine gerekli 6zenin ¢ok da
gosterilmedigi sdylenebilir. Festival, senlik ve tanitimlarla 6zen gosterilerek tatmin

edici hale getirilebilir.
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OZGECMIS

Dogum Tarihi : 13 Ocak 1980

Dogum Yeri : Ankara

Uyrugu - T.C.

Medeni Hali  : Evli

Egitim Durumu : Lisans

Yabanci Diller : Ingilizce (Advanced)

Deneyimler:

15, Fz Us K.ligi Depolama ve Dagitim Sorumlusu (1998-2004)

Hv.Loj.K.ligi Hv.Muh ve EOD Sh.Md.lugu Mlz.Ynt.Ks.A.(2004-2016)

ISAF Kidemli Lojistik Danismani (Mayis - Aralik 2011)

NATO WSP Komite Uyesi( 2014-2016)

NSPA Lojistik Operasyon Uzmani (2016-

Katildig1 Kurslar Ve Seminerler:

Tedarik Yonetimi

Malzeme Yonetimi

SAP Hazirlama ve Planlama

Prince 2 Proje Y0Onetimi Temel Seviye

Teknik Sartname Hazirlama Egitimi

Performans Odakli Lojistik Y6netimi

Bilgisayar Bilgisi:

Microsoft Outlook ve Office (Word, PowerPoint ve Excel) gibi ancak bunlarla
sinirlt olmayan Microsoft BT iiriinlerini diizenli olarak kullantyorum.

SAP lojistik modillerinin ve uygulamalarinin yazilimimi (SAP) giinliik olarak
kullantyorum. SAP Mali Muhasebe (FI), SAP Controlling (CO), SAP Sales ve
Distrubitoun (SD), SAP Materials Management (MM) iizerinde ¢alisabiliyorum.

Referanslar: Istendigi takdirde verilecektir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Liiksemburg Destinasyon imaji Ol¢iim Anketi

Cankaya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde hazirlanmakta olan
“Liiksemburg Destinasyon Imajinin Yabanci Oturumcular (Expats) Perspektifinden
Olgiimii ” konulu yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere, akademik yazin
taramasina miiteakip destinasyon imajin1 belirleyen destinasyonla ilgili faktorler
belirlenmigtir. Belirlenen destinasyondan kaynakli imaj faktorlerinin  6nem
derecelerinin Liiksemburg’da ikamet eden yabanci oturumcular tarafindan
Liksemburg o6zelinde ve ideal destinasyonda bulunmast gereken ozellikler
perspektifinden degerlendirilmesini saglamak iizere iki boliimden olusan
“Liiksemburg Destinasyon Imaji Olgiim Anketi” hazirlanmistir. Arzu edilen hedefe
ulasabilmek tamamen sizin katiliminiza baghdir.

Bu calismay1 yapabilmemiz ig¢in, siz degerli katilimcinin yaklasik 15-20
dakikasin1 alacak bu anketi doldurmaniz bilimsel ¢alisma i¢in biiylik bir deger
tasimaktadir. Liitfen sorularin tiimiinii yanitlaymiz. Anket formunu dolduranin
kimligi degil, verilen cevaplar 6nem arz etmektedir. Bu nedenle soru formu tzerine
bilgilerinizle ilgili herhangi bir sey yazmayiniz.

Anket formunu elektronik ortamda tamamladiktan sonra, kaydetmeyi

muteakip umutsavasdemir@gmail.com elektronik posta adresine geri gonderiniz.

Anketin sonuglar1 sadece bilimsel amaclar i¢in kullanilacak ve cevaplar yalnizca
arastirmact tarafindan degerlendirilecek ve kesinlikle 06zel amacglar i¢in
kullanilmayacaktir. Anket verileri ile ilgili analiz sonrasi edilen sonuglar talep
ettiginiz takdirde en kisa surede tarafiniza ulagtirilacaktir.

Ankete katildigimiz ve degerli diisiincelerinizi tezimde kullanilmak {izere
benimle paylastiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Umut DEMIR
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BOLUM I
Kisisel bilgilerinize yonelik sorular1 igeren bu boliimde, liitfen
cevaplarinizi sorularin karsisindaki kutulardan uygun olan segenegin Oniindeki
kutucugun icine (x) isaretini koyunuz.

DEMOGRAFIK SORULAR

Yas 020 yagidan kiigiik

21-25 arasi

[126-30 arast

[1030-34 arasi

035 ve ustu

Cinsiyet OKadm

OErkek

Medeni Durum OEvli

OBekar

ODiger
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Gelinen Bolge O Avrupa Birligi iilkesi

OAvrupa Birligi olmaya Avrupa Ulkesi

OKuzey Amerika

OUgtinci dlkeler
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BOLUM II

Asagidaki destinasyon imaj faktorlerinin
onem derecesini ideal destinasyonda
bulunmasi gereken ozellikler bakimindan
yandaki olcegi dikkate alarak (x) olarak
isaretleyiniz.

COK ONEMLI (5)

NE ONEMSIZ (3)

Turistik yerler ve faaliyetler

Dogal manzara ve dogal cekicilik

Cevre

Gece ve eglence hayati

Alisveris merkezleri

Spor, eglence ve dinlenme tesisleri

Kulturel faaliyetler

Trafik ve ulasim altyapisi

Mimari ve yapilar

Konaklama ve yeme icme (restaurant) tesisleri

Makul fiyatlar

IKlim

Hijyen ve temizlik

Erisebilirlik

Guvenlik ve emniyet

2l =] == ] oo ||| 1o ] 1 1w ] |-

Luks

1<)

Yerel halkla iletisim/irtibat
18  Gelenekler ve kultur
19  Yerel yemek kulturu ve yiyecek kalitesi
20 Konaklama kalitesi
21 Acik fikirlilik
22  Cesitlilik ve eglence
23 Ozgurluk/serbestlik
24  Tecrube/macera
25  Durustluk/guvernililik
26  Hizmet kalitesi

OoOoooooooooOoooooooononoooooono

O0ooooooooooooOooooooooooodOnl oNEMLIA4)

O0000O0O0ODO0o0O0OoDoOoOoDoOooOoooOooOoOO|O) NEONEMLI

OooooooonoooooOoooooooOoonoooiOdfl oNEMSIZ(2)

OoOoOooonooooooooooooononOoooEdOd]HcOoNEMIYOK (1)
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Asagidaki destinasyon imaj faktorlerie
Luksemburg
deneyiminizi dikkate alarak yandaki olgek

yonelik tatmin derecenizi

uzerinde (x) kullanarak isaretleyiniz.

COK TATMINKAR (5)

NE DEGIL (3)

(2)

TATMINKAR

DEGII (1)

Turistik yerler ve faaliyetler

Dogal manzara ve dogal cekicilik

Cevre

Gece ve eglence hayati

Alisveris merkezleri

Spor, eglence ve dinlenme tesisleri

Kulturel faaliyetler

Trafik ve ulasim altyapisi

Mimari ve yapilar

Konaklama ve yeme icme (restaurant) tesisleri

Makul fiyatlar

IKlim

Hijyen ve temizlik

Erisebilirlik

Guvenlik ve emniyet

Luks

EsIEIRISIS IR 5]re [1o]i~]io o1 e fins i
~N (O[O (I[N (I | lO

Yerel halkla iletisim/irtibat

|H
(e0]

Gelenekler ve kultur

[

Yerel yemek kulturu ve yiyecek kalitesi

[S

Konaklama kalitesi

N
[

Acik fikirlilik

NI

Cesitlilik ve eglence

163

Ozgurluk/serbestlik

IN

Tecrube/macera

|

Durustluk/guvernililik

&

Hizmet kalitesi

OoOooooooooooooooooDooooooo o

O0o0oooooooooooooooooooOoo;OO)] TATMINKAR (4)

O0Oo0O0OooOoDoooOooooOooooDoooOO)i;O|oO|d)r NETATMINKAR

O0OoOOooooooooooonoOooooOooo|oj;OoO] TATMINKAR DEGIL

OoOooooooooooooooOooooooo|on;oO]Hc

Ankete Katihmimzdan Dolay: Tesekkiir Eder, Iyi Giinler Dileriz.
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