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ONSOZ

Arastirmanin amaci; bir turizm destinasyonu olan Safranbolu’nun, turistler
tizerinde biraktig1 olumlu ya da olumsuz etkinin, onlarin zihinlerinde olusan Safranbolu
imajinin ortaya ¢ikarilarak analiz edilmesi ve paydas olarak kabul edilen, Safranbolu’da
faaliyet gosteren turizm sirketleri ile ilgili kamu kurumlarinin analiz sonuglarina ilgisini

¢ekmektir.

Tez calismam siirecinde destek ve katkilarini esirgemeyen degerli danigsman
hocam Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Ali Caglar CAKMAK ’a, yerli ve yabanci turistlere ulasma
konusunda destek olan yeminli terciiman Saymn Yakup BASTEM’e, gosterdigi sabir ve
anlayis i¢in esim Lokman DOGAN’a, varliklarindan daima giic aldigim annem ve

babama sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.
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OZET

TURISTIiK DESTINASYON iMAJ OLCUMU:
SAFRANBOLU ORNEGI

DOGAN, frem Tugba
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK
09.04.2013, 92 Sayfa

Bu calismada Safranbolu destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin imaj algis1i ve memnuniyet dereceleri olciilmeye cahsilmstir.
Destinasyon ozelliklerinin ne sekilde algilandigimin ve algillamadaki farkhihklarin

ne oldugunun égrenilmesi amaclanmstir.

Arastirmada anket wuygulamasi yapilmistir. Arastirmanin  amaci
dogrultusunda olusturulan anket, Safranbolu’ya tatil amach gelen yerli ve yabanci
turistlere kolayda oérnekleme yontemiyle, yiiz yiize uygulanmustir. Elde edilen
bilgiler, SPSS programinda yiizde analizi, faktor analizi ve ¢ok yonlii varyans
analizi (ANOVA) kullanilarak analiz edilmistir.

Bu ¢alisma sonucunda, ziyaretcilerin genel olarak memnun ve tatmin olmus
bir sekilde destinasyondan ayrildiklar1 kamisina varilmaktadir. Ozellikle yabanei
turistler kendilerine yoneltilen sorulara olduk¢a olumlu cevaplar vermislerdir.
Daha once Safranbolu destinasyonunu ziyaret etmis bircok turist ile karsilasilmasi,

Safranbolu’nun tekrar tekrar tercih edildiginin kamit1 olmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon Imaj,

Safranbolu.
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ABSTRACT

TOURIST DESTINATION IMAGE MEASUREMENT:
EXAMPLE SAFRANBOLU

DOGAN, frem Tugba
Master Thesis, Department Of Business
Advisor: Assoc. Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK
09.04.2013, 92 Page

In this study, image perception and satisfaction levels of both domestic and
foreign tourists visiting the destination of Safranbolu are determined. How the
features of destinations are perceived and what are the differences in perception

are aimed to learn.

Survey method has been realized in this study. This survey, which has been
created in accordance with the aim of the study, was applied face to face with
simple random sampling method to domestic and foreign tourists coming for
vacation to Safranbolu. The obtained information has been analyse dusing
percentage analysis, factor analysis and multivariate analysis of variance
(ANOVA) in SPSS program.

At the end of the study, it was surmised that visitors leaving the destination
are mostly content and satisfied. Especially foreign tourists gave very positive
responses to questions posed to them. Meeting a lot of tourists who visited the
destination of Safranbolu more than once is the proof that it is preferred again and

again by visitors.

Keywords: Destination, Destination Marketing, Destination image, Safranbolu.
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Grafik 1.1. Destinasyon Pazarlama Tekerlegi



GIRIS

Diinya turizm anlayisi, son yillarda biiyiik degisikliklere ugramis, tatil ve
seyahat etme aliskanliklar1 biliylik ol¢iide degismistir. Teknolojik gelismelerin etkisiyle
giinlimiizde bir yerden baska bir yere seyahat edebilme olduk¢a kolay hale gelmistir.
Insanlar sadece farkli alternatifler neticesinde nereyi gezmek ve gérmek istedikleri

konusunda karar vermede zorluk ¢eker olmustur.

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in turizm sektorii sosyo-kiiltiirel etkinin
yani sira Ozellikle ekonomik anlamda biiyilk 6nem kazanmis, {iilkelerin kaderini

belirleyen 6nemli bir faktor haline gelmistir.

Turizm sektorii, diinyada en hizli gelisen ve iilke ekonomileri agisindan en ¢ok
gelir getiren sektorlerden biri haline gelmistir. Bu gelisim, iilkelerin sektérden daha ¢ok
pay alma isteklerini artirmistir. Bu ama¢ dogrultusunda tilkeler, ellerindeki tim
imkanlar1 kullanarak, rekabet edebilirliklerini maksimum diizeye yiikseltmeye
calismaktadir. Etkili bir rekabet ise ancak ziyaretcilerin algilamasinin ve tatmininin
analiz edilmesi, sonuca goére de ziyaret¢inin gonliinde olumlu etki birakacak

uygulamalarin yapilmasi ile olacaktir.

Bu ¢aligmada, Safranbolu il¢esini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin tatmin
diizeylerini ve memnuniyet derecelerini 6lgmek, ziyaretcilerin géziinde olumlu bir imaj
yaratacak ve Safranbolu’yu markalastiracak Kriterleri tespit etmek, belirlenen bu
kriterleri planli bir sekilde uygulamak amaclanmistir. Caligma Safranbolu’yu ziyaret
eden yerli ve yabanci turistlere anket uygulanmasi ve bu anketlerin SPSS programinda

analiz edilmesi seklinde yiriitilmiistiir.



1. DESTINASYON VE TURIZM DESTINASYONU

Bu boliimdeki literatiir taramast {i¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda;
destinasyon kavrami agiklanarak, destinasyonun Ozellikleri, kaynaklar1 ve tiirleri
hakkinda bilgiler verilmistir. Bu bilgiler 1s18inda, turistik destinasyon konusu

tanimlanmaya caligilmistir.

Ikinci kisimda; destinasyon bir hizmet pazarlamas: tiirii olarak degerlendirilmis
ve pazarlama faaliyetlerine ait silire¢ incelenerek, turistler agisindan destinasyon

secimini etkileyen faktorler aragtirilmistir.

Uciincii kisimda ise; destinasyon imajinin tanimi, olusum siireci, 6zellikleri ve
Oonemi ile destinasyon yonetim asamalar1 agiklanmaya calisilmis, destinasyon imaj

modelleri degerlendirilmistir.

1.1. DESTINASYON VE TURISTIiK DESTINASYON KAVRAMLARI

Turizm sektoriinde, destinasyon kavrami dnemli bir yere sahiptir. Tiim turizm
faaliyetleri, turizm sektoriiniin yapist geregi turistik destinasyonlar igerisinde
gerceklesmektedir. Tiim bu turistik faaliyetlerin destinasyon yonetimi kapsaminda ele
almmas1 ve bir arada degerlendirilmesi artitk bir zorunluluk haline gelmistir.
Destinasyon yonetiminde basarili olamayan turistik bolgeler, turizm sektoriinde

rakipleri karsisinda gii¢ kaybetmektedir (Kocaman, 2012:10).

Destinasyon kavrami konusunda, birgok kisi tarafindan farkli tanimlar

gelistirilmistir. Bu tanimlar 15181nda destinasyon terimi agiklanmaya calisilmigtir.

Destinasyon kavram olarak, yerel olgekte sunulan mal, hizmet ve tatil
tecriibelerinin bilesimi olarak ifade edilmektedir. Coltman, destinasyonu; iginde turistler
icin cazip kabul edilecek farkli dogal cekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler olarak

ifade etmistir (Atesoglu, 2003:2).

Genel olarak destinasyon, iilke biitliniinden kiiciik ve {iilke i¢indeki pek cok
kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir alandir ve
onemli turistik ¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine ve festivaller, karnavallar gibi cesitli

etkinliklere, bolge i¢inde kurulmus iyi bir ulagim agina, gelisim potansiyeline, dahili



ulasim agiyla baglantili bdlgeler arasinda ve iilke diizeyinde ulagim olanaklarina ve
turistik  tesislerin gelisimi igin yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak
tanimlanmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005:254).

Daha kisa bir ifade ile destinasyon; turistik yer, varis noktasi, turistik ¢ekim

merkezi, turistlerin gittikleri yer anlamlarina gelmektedir (Giirbiiz, 2005:77).

Kotler vd. (1999:648), destinasyonlar1 mikro ve makro olarak degerlendirmistir.
Bir sekilde, fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerleri mikro
destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren yerleri ise makro destinasyon olarak
tanimlamigtir. Bu tanima gore, Safranbolu mikro, Tiirkiye makro destinasyon olarak
ifade edilebilir.

Destinasyonu talep acisindan degerlendiren aragtirmacilarda bulunmaktadir. Bu
aragtirmacilara gore, cografi alan ve bolge olmanin ya da cografi bir yaklagimla
destinasyonu ifade etmenin ¢ok dnemli olmadig1 vurgulanmaktadir. Bir destinasyonun;
sanatsal faaliyetler, dogal giizellikler, hizmetler ve iirlinler sayesinde turistleri 6zel bir
bolgeye ¢ektigi bu nedenle cografi pozisyonun destinasyonlar i¢in ¢ok dnemli olmadigi,
ancak cografi durumun destinasyonu olusturan faktdrlerden bir tanesi oldugu yoniinde

goriis belirtmektedirler (Ilban, 2007:6).

Turistik destinasyon taniminin da, literatiirde ¢ok sik kullanildig: goriilmektedir.
Ancak on plana ¢ikan net bir tanimi yapmak oldukga giic goziikkmektedir (Martini vd,
2003:3-4). Turistik destinasyon kavramimi; Hu ve Ritchie (1993:25), “turizm
faaliyetlerinin ve hizmetlerin oldugu, ¢ok boyutlu 6zelliklerden meydana gelen ve
tilketicilerin arzuladigi diger iriinlerinde bulundugu bir paket”, Buhalis (2000:97),
“yerel Olgekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin birlesimi” olarak ifade

etmislerdir.

Bir turizm destinasyonundan séz edebilmek i¢in aym kiiltiir, iklim ve doga
kosullarina sahip; dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan; miisterilere sunulabilecek o
bolgeye 0Ozgii aktiviteler gelistirmis; konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim
olanaklarma sahip; kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden olusan,;
belli bir marka ve imaj1 bulunan cografik alan olmalidir (Bahar ve Kozak, 2005:78).

Turizm bolgesi, turistlerin hafizalarinda nasil yer almak isteniyorsa o imajla lanse



edilmelidir ve bu imaj, turistin o yeri nasil hatirlayacaginin anahtar1 olmalidir (Aksoy,

2011:481).
1.1.1. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon pazarlamasinda, destinasyon tiirlerinin ve destinasyonlarin
Ozelliklerinin incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Her destinasyon talebin belirli
tiirleriyle eslesebilir ve bu sebeple turizm pazarlamacilari, dogru hedef pazarlara uygun
teklifler ve marka destinasyonlar1 gelistirmek ic¢in seyahat motivasyonlarimni
degerlendirmeye ihtiyag duymaktadirlar. Buna ek olarak, destinasyonlar sadece aktif
talebin istek ve ihtiyaglarmin farkinda olmamali ayn1 zamanda potansiyel pazarlara da
ulasabilmelidirler. Destinasyon pazarlamasinda, dogru hedef pazar belirleyebilmek i¢in
oncelikle destinasyon tiirlerinin bilinmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Buhalis, 2000:102-
103).

Destinasyonlar ¢esitli bileskeler toplamindan olusan bir turizm {irliiniinii ifade
etmektedir. Destinasyonunun bu 06zelligi nedeniyle farkli destinasyon tiplerinden
bahsetmek miimkiindiir. Destinasyon tipleri c¢esitlilik gostermekle birlikte turizm

destinasyonlarinin temel tipolojisi asagidaki gibi gruplandirilabilir (Page, 1995:1):

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

e  Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriilii kentler (New York) ile kiiciik
kale kentler,

e Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford),

e ¢ kent alanlar1 (Manchester),

e Canlandirilmig deniz kiyisi alanlart (Sydney Darling Harbour),

e Endiistriyel kentler,

e Deniz kiyisi resortlar1 ve ki sporu resortlari,

e Ogzel olarak yaratilan turist resortlar,

e  Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas),

e Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa),

e Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar).

Turistik destinasyonlar Rizaoglu (2004:130)’na gore alt1 grupta toplanmistir. Bu

gruplar:



e Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar,

e Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar,

e Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar,

e Cevresel turizm ve gevresel turistik destinasyonlar,

e Eglenceye yonelik turizm ve eglenceye yonelik turistik destinasyonlar,

e Isamacli turizm ve is amacl turistik destinasyonlardir.
1.1.1.1. Etnik Turizm ve Etnik Turistik Destinasyonlar

flgi cekici topluluklarin yasama bicimlerini ve kiiltiirel degerlerini izlemek
amaciyla insanlarin yaptiklar1 geziye etnik turizm, bu amagla gidilen destinasyona da
etnik turistik destinasyon denir. Etnik turistik destinasyonlarda o6zellikle evler ziyaret
edilir, danslar ve dinsel torenler izlenir (Rizaoglu, 2004:130).

1.1.1.2. Kiiltiirel Turizm ve Kiiltiirel Turistik Destinasyonlar

Insanlarin amlarinda kalan yoreleri tekrar gdrmek, yok olmaya yiiz tutmus
yagsam bigimlerini tekrar izlemek ve bunlara tekrar katilmak amaciyla yapilan gezilere
kiiltiirel turizm, bu amacla gidilen destinasyona da kiiltiirel turistik destinasyon denir.
Bu turizm tipinde, insanlar genellikle kirsal veya koysel yerlerde yemek yemek, yorenin
giyim festivallerine, folkloruna katilmak veya eski bi¢im el sanatlarin1 gormek isterler
(Rizaoglu, 2004:130).

1.1.1.3. Tarihsel Turizm ve Tarihsel Turistik Destinasyonlar

Insanlarin tarihle dolu turistik yerleri ve degerleri gdérmek, ge¢misin &nemli
olaylarin1 canlandiran ses ve 151k gosterilerine katilmak rehberlerle kilise veya katedral
gezileri yapmak ve anitlar1 gormek vs. amaciyla yapilan turizme tarihsel turizm, bu
amagla gidilen destinasyona da tarihsel turistik destinasyon denir. Tarihsel turizmde
ozellikle orgiitsel kitle gezileri yapilir ve biiyiik kentlerde kolayca gidilebilecek yerlerde
veya merkezlerde gekicilikler diizenlenebilir (Rizaoglu, 2004:130).

1.1.1.4. Cevresel Turizm ve Cevresel Turistik Destinasyonlar

Insanlarin dogaya donmek, insan-toprak iliskisini kavramak veya buna kars
duyarlik kazanmak amaciyla yaptiklar1 gezilere g¢evresel turizm, bu amacla gidilen

destinasyona da ¢evresel turistik destinasyon denir. Insanlar1 uzak ydrelere



giidiilendiren bu turizm tipinde, etnik ¢ekicilikler yerine dogal ¢evresel ¢ekicilikler 6n
plandadir. Cevresel turizm genelde cografi bir 6zellik tasir. Insanlar daha ¢ok ulusal
parklari, tabiat harikalarin1 gérmek, uzun yiiriiylisler yapmak, daga tirmanmak, kanoyla

dolasmak ve kamp yapmak isterler (Rizaoglu, 2004:130).

1.1.1.5. Eglenceye Yonelik Turizm ve Eglenceye Yonelik Turistik
Destinasyonlar

Insanlarin rahat bir ortam iginde sosyal iliskileri gelistirmek, giineslenmek,
cesitli spor etkinliklerine katilmak, sifa banyolar1 yapmak, hos ve dinlendirici bir
ortamda bulunmak amaciyla yaptiklari geziye eglence turizmi, bu amacla gidilen
destinasyona da eglenceye yonelik turistik destinasyon denir. Eglence turizminin temel

amac1 insanlar1 rahatlatmaktir (Rizaoglu, 2004:130).
1.1.1.6. Is Amach Turizm ve Is Amach Turistik Destinasyonlar

Toplanti amaciyla yapilan turizme is turizmi, bu amacgla ziyaret edilen
destinasyona da is amacgh turistik destinasyon denir. Kongre, sempozyum, seminer,
konferans ve kurslar bu toplantilarin basinda gelir. Is gezileri genelde diger turizm
tiplerinden biri veya birkagi ile birlikte gerceklesebilir. Bir turistik yorede gogu kez
birden fazla turizm olanagi bulunmaktadir. Ornegin, temelde eglence olanaklar:
saglayan bir turistik yore ayn1 zamanda is turizmi i¢in (toplantilar i¢in) basta gelen bir

yoredir (Rizaoglu, 2004:130).
1.1.2. Destinasyon Kaynaklari

Destinasyon kaynaklar1, bir destinasyonda yer alan turizm c¢ekicilikleri, turizm
isletmeleri ve altyap: faktorleri olarak siralanabilir. Kaynak bakimindan zengin olup da
kaynaklarin ¢ok azimi etkili sekilde kullanabilen bir destinasyon, kaynak zenginligi
bakimindan sansli olan ve bu zenginligi degerlendirmeyi bilen baska bir destinasyona
gore daha az rekabetcidir. Bu durumda 6nemli olan, bir destinasyonun kaynaklarinin ne
kadar c¢ok oldugu degil, sahip olduklarmi nasil degerlendirdigidir. Bu dogrultuda
insanlarin  destinasyonlarda ne yaptigimin  bilinmesi  turizm  kaynaklarinin
yonlendirilmesi acisindan onemli bir 0Olgiit olmaktadir (Page ve Hall, 2003:149).
Ornegin; fiziksel ulasim, bir destinasyonu ulasilabilir kilan en &nemli unsurlardan

biridir. Yalnizca ulusal ya da uluslararasi ulasim degil, destinasyon igindeki yerel



ulasim kalitesi ve islevselligi de ayrica dnem arz etmektedir. Nitekim ulasim hizmetleri

yetersiz ya da kalitesiz olan destinasyonlarin gelisimi zordur (Prideaux, 2000:55).

Destinasyonun sahip oldugu olanaklarin destinasyona gelecek turist tipi ve
getirecegi gelir diizeyi iizerinde etkisi vardir (Pender ve Sharpley, 2005:193). Bu
nedenle sahip olunan destinasyon kaynaklarini iyi degerlendirmek, ayni zamanda
kaynaklarin korunmasi ve gelistirilmesi konusu {izerinde hassasiyetle durulmasi

gerekmektedir.
1.1.3. Destinasyonun Ozellikleri

Turistler, destinasyonlar is, tatil, arkadas ziyareti, eglenme ve gezip gérme gibi
cesitli ihtiyag ve amagclara uygun olarak ziyaret etmek iizere secerler. Bir turistik tesis,
bir koy, bolge, lilke, birkag iilke grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak kabul
edilebilir (Oter ve Ozdogan, 2005:129).

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan gelisebilmesi
icin belli bash 6zelliklere sahip olmas1 gerekir. Buhalis’e gore destinasyonlar1 olusturan

ozellikler alt1 ana baslkta toplanmaktadir. Bu zellikler (ilban, 2007:6-7):

o Cekicilikler (Attractions): Insan yapisi, dogal, mimari, kiiltiirel miras, dzel
olaylar;

o Ulasilabilirlik (Accessibility): Ulagim sistemi, terminaller, araglar;

e Tesisler (Amenities): Konaklama, yeme-igme, seyahat aracilari ve diger
hizmetler;

e Plinli Turlar (Available Packages): Seyahat aracilari tarafindan onceden
organize edilmis turlarin varlig;

o Faaliyetler  (Activities):  Turistin  ziyareti sirasinda  yararlanacagi
destinasyondaki tiim faaliyetler;

e Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Bankacilik, iletisim araglari,

saglik gibi turistin yararlanacagi hizmetler.

Turizm endiistrisinin etkileyici kuvveti, destinasyondaki ¢ekiciliklerle temsil
edilmistir. Turizmde destinasyonlari, ¢ekim giicii, imkanlar, ulasim, konukseverlik ve
alt yapt hizmetleri meydana getirir (Giirbliz, 2005:78). Turistlerin tatil

degerlendirmelerinde destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-igecek hizmetlerinin



kalitesi, eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin davranig ve tutumlari ve fiyatlar gibi

birgok unsur énemli rol oynamaktadir (Kozak, 2003:230).

Sekil 1.1. Destinasyon Cekicilik Sistemi

INCELEME ALTINDAKI BOLGENIN _ Kata, iilke, devlet, bdlge, il, ilce, alan
TANIMLANMASI

BIRIM (UNITE) ALANIN  ldari yetkinin ve turizm kaynaklarinin Kim tarafindan

BELIRLENMESI bigimlendirildiginin belirlenmesi

BOLGE KAYNAKLARININ ___ Her bir alan i¢in somut gostergelerin tanimlanmasi.

BELIRLENMESI Miizeler, konulu parklar, plajm uzunlugu, ormanlik alan
l doniimii, park alanlarinin kapasitesi ve tarihi bolgeler vb

KAYNAKLARIN GRUPLANDIRARAK _ Somut gostergelerin  (kaynaklarin) faktor analizi

CEKICILIKLERINE GORE AYRILMASI yapilarak, ¢ekicilik boyutlarina gére gruplandirilmasi

l

CEKICILIKLERIN __ Her bir bolgede ¢ekiciliklerin elde edilebilir
DEGERLENDIRILMESI boyutlarint  tamimlamak i¢in  faktér  sonuglarinin
(skorlarinin)  kullanilmasi  ve  turistler ya da

l ziyaretcilerden yana agirliginin belirlenmesi

SONUCLARIN COGRAFIK _ Cekiciliklerin tamaminin ele alindig
BICIMLENDIRILMEDE SUNULMASI degerlendirmelere dayanarak birim alanin tanimlanmasi

ve sonuglarin haritasinin ¢ikartilmasi

Kaynak: Formica, S. (2002). Measuring Destination Attractiveness: A Proposed
Framework, Journal of American Academy of Business, Cambridge, 1(2). s. 350-355.

1.2. BIR HIZMET PAZARLAMASI TURU OLARAK DESTINASYON

Turizm; ekonomik, sosyal, kiiltiirel bircok farkli boyutta meydana getirdigi
pozitif ivmeyle, pek cok destinasyonun gelisim lokomotifi olmus bir sektordiir. Bu
sektorde, turistik bir destinasyonun etkin bir turizm olaymn1 gelistirmesi ve
stirdiirebilmesi; tabii, tarihi, somut ve soyut varliklarin turizm arzi kapsaminda
degerlendirilmesiyle iligkilidir. Ciinkii her iirtinde oldugu gibi, turistik iirlinlerin de bir

yasam dongiisii bulunmaktadir. Bu nedenle ana turistik {iriin olan destinasyonun,



pazardaki mevcut talep paymin korunmasi ve gelistirilmesi farkli ve yaratict turistik

tirtinlerin arz edilmesine baghdir (Giirbiiz, vd. 2011:17).

Pazarlama anlayisinin odak noktasinda miisteri istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmas1 ve bu yolla gelisme ve karliliga ulasma hedefi vardir (Duman ve Oztiirk,
2005:9). Turistlerin bir destinasyondan memnun veya memnun olmadan ayrilmalarini
etkileyen bircok neden olabilir. Destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-igecek
hizmetlerinin kalitesi, eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin davranis ve tutumlari ile
fiyatlar gibi birgcok neden turistlerin tatil degerlendirmelerinde Onemli rol
oynayabilmektedir (Kozak, 2003:229). Zira yer tatmini kavrami, bir yerin algilanan
kalitesi hakkindaki ¢ok boyutlu kiiresel yargi olarak tanimlanmaktadir (Stedman,
2002:561).
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1.2.1. Destinasyon Pazarlama Siireci

Sekil 1.2. Destinasyon Pazarlama Siirecinin Ana Ogeleri

INSANLAR

\

ihtiyaglar/istekler/Talepler

\

Boliimleme/Hedefleme

|

MUSTERI

'

Secim strateiileri

TUKETICi

PAZARLAMA STRATEJILERI

/ Pazarlama Olciimleri \

Promosyonel Fonksiyonel Orgiitsel

PAZAR

6rn. Tmaj tasarimlart orn. Tasarim yapilari orn. Igsel uygulamalar

Uriin/Orgiit Stratejileri

f

URUN

!

Nesnellestirme

T

KAYNAKLAR

URETICI

Kaynak: Ozdemir, G. (2007). Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama Temelleri: Lzmir
Icin Bir Destinasyon Model Onerisi, Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, S. 75.

Destinasyon pazarlamasi caligsmalar1 gelir elde etmek, istthdam yaratmak ve
dolayisiyla turizm sektorii araciligt ile toplumun refahini arttirmak amacindadir ve
giiniimiizde tiim destinasyonlar insanlarin ilgisini ¢ekmek icin kiyasiya yarigmaktadir.
Destinasyon pazarlama siireci Sekil 1.2.’de agiklanmaktadir. Bu siireg, tiiketici, pazar ve
tireticiden olusan ti¢ unsurun bir araya gelmesi ile meydana gelmektedir. Bu durumda

insanlar, kaynaklar ve pazarlama stratejileri destinasyon pazarlama siirecinin temel
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unsurlarini olusturmaktadir. Destinasyon pazarlamasi iireticiden, tiiketiciden ve iiretici
ile tiiketiciyi bulusturan pazardan olusan bir siire¢ 0zelligindedir. Tiiketici bu noktada

turist iken tiiretici de destinasyon ¢ikar ortaklari olarak ele alinmaktadir.

Sekil 1.3. Destinasyon Pazarlama Siirecinin Temel Asamalari

Pazarlarin Analizi

'

Hedeflerin belirlenmesi ve stratejilerin planlanmasi

'

Cografik pazarlama karmasinin belirlenmesi

!

Incelemek ve degerlendirmek

Kaynak: Ashworth, G. J. and Voogd, H. (1990). Selling The City: Marketing

Approaches in Public Sector Urban Planning, London: Belhaven Press. s. 30.

Turizm endiistrisi ile ilgili olarak yapilacak pazar arastirmast su amaglarla

yapilmaktadir (Usta, 2002:185-186):

Mevcut durumu degerlendirmek: Ziyaretgi sayisi ve harcamalar agisindan turizm
talebinin hacmini saptama; pazar, turist akimi, dagitim kanallari, turistik arz ve tanitim
olanaklar1 agisindan tanimlama; halkin egilimlerini ve davraniglarin1 analiz etme;

bulgular1 ayrintili bir ¢izelgede gosterme.

Gegmis verileri kullanmak: Belli bir doneme ait bilgileri toplamak yeterli
degildir. Kesin kurallar koymadan turizmin gelistigi daha onceki yillardaki serileri

toplamak, onceki yillardaki turizm olgusunun gelismesini gérmek gerekmektedir.

Projeksiyon icin zemin hazirlamak: Toplanan bilgilere dayanak, gelecekteki
turizm talebine iliskin tahminler yapmadikca pazar arastirmasinin bir degeri yoktur. Bu

aragtirma yapmanin ve giivenilir bilgi toplamanin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Kararlart hazirlama: Uzun vadeli projeksiyonlar, biitiin gercekleri bilerek

girisimcilerin yonetsel kararlar alabilmesini miimkiin kilar.

Hareketi  hazirlamak: Pazar arastirmasinin  en Onemli amaci1 olarak

tanimlanmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda; turistik hareketlere en yatkin iilkeler ve
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nedenleri, turizm hedefleri ve agirlik verilecek hareket tarzi, turizm talebinin potansiyel
biiytikligiinii, hangi fiyatlarla ne tip turizm arzi yaratilacagi, turizm arzinin dagitim
kanallari, 6nemli motivasyonlar ve ticari, tanitici ve etkileyici imajlar gibi konulari

kapsamaktadir.

Bu bilgiler destinasyonda, yeni tesislerin kurulmasi, destinasyonun pazar payimin
arttirtlmasi,  tutundurma  faaliyetlerinin ~ yapilmasi,  pazarlamaya  yonelik
gerceklestirilecek stratejilerin olusturulmasi, bilgi yonetiminin etkinliginin saglanmasi

ve ekonomik etki alanlarinda kullanilabilir.

Destinasyon pazarlamasi karmagik bir siire¢ olmakla birlikte dort asamayi
igermektedir. Oncelikle s6z konusu kent destinasyonun pazarlarmin analizinin
yapilmasi destinasyon pazarlamacisina pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan
151k tutacak bilgileri kazandirmaktadir. Pazar analizinden elde edilecek bilgiler
dogrultusunda en karli hedef pazarlarin belirlenmesi ve s6z konusu pazarlarin
ozelliklerine bagli olarak stratejilerin gelistirilmesi bir diger asamadir. Bu dogrultuda
destinasyonun pazarlama karmasinin belirlenmesi ve sonuglarin goézlemlenerek,
degerlendirilmesi pazarlama g¢aligmalarina yon verilmesi konusunda biiyiik kolaylik

saglamaktadir (Ozdemir, 2007:76).
1.2.2. Destinasyon Pazarlama Tekerlegi

Destinasyon pazarlamasinda bilgi sistemlerinden son derece faydalanilmaktadir.
Bilgi sistemleri turistlerin istek ve beklentilerini saptamak konusunda 6nemli ve etkin
bir ara¢ olarak pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktadir. Turizm trendleri, turist
tipleri, turist anlayislar1 ve degerleri zamanla siirekli degisim ve gelisim gosterdiginden
destinasyon imajinin da bu degisim ve gelisimlere uyumlu olarak siirekli glincellenmesi
gerekmektedir. Bu anlamda 2005 yilinda Mintel International arastirma sirketinin
yaptig1 arastirmaya gore yeni turist tipi su sekilde belirlenmistir (Evolving Roles of
DMOs. 2005:1):

e Daha bireysel programlar, {irlin ve destinasyon hakkinda daha iyi bilgi ve
daha iyi hizmet arayis1 i¢inde olan;
e Daha hareketli ve daha elestirel, daha az sadik, fiyata kars1 daha duyarly,

e Daha ¢ok ve daha kisa seyahatlere ¢ikma egiliminde;
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e Gecikme zamanini azaltarak daha sonra karar veren;
e Diisiik maliyetli uluslararasi hava seyahati yapabilen;

e Tatil deneyiminin orijinalligine ve kalitesine 6nem veren.

Destinasyon pazarlamasi, yeni turist tipi dogrultusunda faaliyetlerine yon ve
sekil vermek durumundadir. Destinasyon pazarlamasinda yogun olarak kullanilan
pazarlama araglar1 destinasyon pazarlama tekerlegi gercevesinde agiklanmaktadir.
Destinasyonla ilgili pazarlama faaliyetleri kapsaminda s6z konusu unsurlarin hepsinin
g6z Oniine alinmasi 6nemlidir. Ayrica her birinin birbiri ile koordineli ve uyumlu
mesajlar iceriyor olmasi gerekmektedir. Web pazarlamasi, basarili ve etkili pazarlama
ve mesaj iletiminde destinasyon pazarlama tekerleginin en biiyiilk bilesendir.
Destinasyon pazarlama tekerlegi; turizm fuarlari, dogrudan satis, satis gelistirme
cabalari, reklam, tanitim gezileri, yayin ve brosiirler, web pazarlamasi, etkinlikler ve
festivaller, dogrudan posta ve isbirlik¢i program unsurlarindan olusmaktadir. Pazarlama
tekerleginin en onemli unsurunu ise web pazarlamasi olusturmaktadir (Ozdemir,

2007:72).

Grafik 1.1. Destinasyon Pazarlama Tekerlegi

m TURIZM FUARLARI
® ETKINLIKLER VE FESTIVALLER
= SATIS GELISTIRME CABALARI
= REKLAM
= DOGRUDAN POSTA
# DOGRUDAN SATIS

TANITIM GEZILERI

ISBIRLIKCI PROGRAMLAR

YAYIN VE BROSURLER
WEB PAZARLAMASI

Uyarlandigi Kaynak: Presenza, vd. (2004). Towards A Model of The Roles and
Activities of Destination Management Organization, World Tourism Organization

Survey of Destination Management Organizations, Spain: World Tourism Organization



14

1.2.3. Destinasyonlarda Markalasma ve Onemi

Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan
ilgili  destinasyona, ek ¢ekiciliklerin  kazandirilmas: — siirecidir.  Giliniimiizde,
destinasyonlar arasindaki rekabet kiiresel nitelikli bir hal almistir. Her nerede olursa
olsun, tiim destinasyonlar bu rekabette ayakta kalabilmek icin yeni yetenekler
gelistirmelidirler. Bir¢ok destinasyon, ozellikle sahip oldugu olumsuz imajim
degistirmek igin, kendisine iliskin yeni bir imaj gelistirmek istemektedir (Rainisto,
2003:12).

Destinasyonu markalagtirmanin faydalar1 soyle siralanabilir (Kocaman, 2012:
62):

e Turizmin 6zelligi nedeniyle {irliniin satin alinmadan 6nce denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltir.

o Turistik destinasyonun markalanmasi, destinasyonu simgeleyen iiriinlerin de,
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

o Destinasyonlara tekrarli gelislere sebep olur. Bunu da, miisterisi ile arasinda
duygusal bag kurarak saglar.

e Destinasyonlar arasinda fark yaratarak, destinasyonun taninmasini saglar.

e Turistlerin destinasyona karsi giiven duymasini saglar ve boylece destinasyon
secim siirecini kolaylastirir.

e Markalar, {irtinleri farklilastirmanin ve deger vaat etmenin yaninda; inanglari
harekete gecirmekte, duygular1 uyandirmakta ve davraniga dontistiirmektedir.
Gigclii tilke markas1 hem turistlert hem de yatirimi tilkeye ¢ekmektedir.

e Marka, rekabet¢i ortamda bir {irlinii/destinasyonu farklilastirmakta ve o6zel
kilmaktadir.

e Destinasyon markalari, destinasyon imaji ile tiiketicilerin kendi imajlar1 ya da
tilketici ihtiyaglar1 ile markanin sembolik deger ve fonksiyonel ¢ekicilikleri
arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir.

o Turistin, turistik destinasyonu tanimasini Ve benzer turistik destinasyonlardan

ayrt etmesini saglar.



15

1.2.4. Turizmde Destinasyon Se¢cimini Etkileyen Temel Unsurlar

Pazarlamanin temeli, degisim veya diger bir ifade ile takastir. Bu degisim
siirecinin gergeklestirilebilmesi i¢in en az iki tarafin olmas1 gerekmektedir. Bu noktada
taraflardan birisi olan tiiketicilerin satin alma davranisin1 = gerceklestirmesini
saglayabilmek adina isletmelerin, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
faktorler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Goksel ve Baytekin, 2005:43).
Destinasyon pazarlama basarist miisteri taleplerini  karsilamada daha fazla
uzmanlasmanin genisletilerek miisterilerin yasam sekillerinin belirlenmesi ve elde

edilen bulgulardan faydalanilmasina baglidir (Giirbiiz, 2009:218).

Tablo 1.1. Tiiketicilerin Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler

Kailtiir Referans gruplari Yas Ogrenme ve bellek

Alt kiiltiir Aile Meslek Giidiileme - ilgilenim

Soysal sinif Rol ve statiiler Yasam tarzi Algilama ve duyum
Ekonomik 6zellikler Tutumlar ve inang
Kisilik

Kaynak: Kotler, P. (1984). Pazarlama Yonetimi. (Ceviri: Yaman, E.), istanbul: Beta

Basim Yayin.

Turizmde hizmet satin alma davranigina iliskin ¢alismalarin gegmisi, 1970’li
yillara uzanmaktadir. Bu modellerde tiiketicilerin satin alma karar siireci asamalar1 ¢ok
farkli sekillerde siniflandirilmistir. Schmoll’un seyahat karar siireci modelinde bu siireg,
dort asamadan olusmaktadir; seyahat istekleri, bilgi arama, seyahat seceneklerinin
degerlendirilmesi ve karar verme. Malthieson ve Wall tarafindan onerilen turist karar
verme siireci ise, bes asamadan olusmaktadir; seyahat i¢gin hissedilen gereksinim ya da
istek, bilgi toplama ve degerlendirme, seyahat kararlari, seyahat hazirliklar1 ve seyahat
deneyimleri, seyahat memnuniyet degerlendirmesi. Moutinho, turistlerin satin alma
davranig modelini karar siireci ve dncesi, satin alma sonrasi degerlendirme ve gelecek
i¢in karar verme olarak ii¢ asamada incelemektedir. Correiaise, seyahat edecek kisilerin
seyahat satin alma karar siirecini; karar verme Oncesi asama, karar verme asamasi ve

karar verme sonrasi asama olmak {izere ti¢ boliimde siniflandirmaktadir (Kozak ve
Demir,2011:20).
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Ancak son donemdeki calismalarda en sik kullanilan ve kabul goren tiiketici
karar verme siireci Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan onerilen ve bes asamadan
olusan modeldir. Bu asamalar ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorun tanima), bilgi arama,
alternatifleri degerlendirme ve secim, tatil deneyimi (satin alma), satin alma sonrasi
davraniglardir. Tiketici davraniglar1 modeli, gereksinim ve motivasyonun birbiri ile
iligkili oldugunu vurgulamaktadir. Motivasyon faktorleri, kisilerin tatil karar1 verirken
cesitli etkenler tarafindan nasil itildigi ve destinasyon tarafindan nasil c¢ekildigini
aciklamaktadir. Bu nedenle, kisileri tatil satin almaya motive eden faktorler, itici ve
cekici Ozelliklerine gore smiflandirilmaktadir (Kozak ve Demir, 2011:20). Turistler,
giinlik yasamdan, c¢alisma ortamindan, c¢evresel kirlilikten uzaklagmak gibi itici;
gidilecek yorenin cekiciligi, akraba ve arkadaslari ziyaret etme, spor yapma ya da

seyretme gibi ¢ekici nedenler ile seyahat etmektedirler (Giirbiiz, 2003:1-21).
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Tablo 1.2. Cekici ve Itici Faktorler ile lgili Yapilan Analitik Calismalara Ornekler

Arastirmacilar

itici Faktorler

Cekici Faktorler

Dann 1977

Diglanmislik-ego artisi

Crompton 1979

Kagis, i¢ diinyasinin kesfi,
rahatlama, prestij, sosyal
etkilesim

Egitim, yenilik

Yuan ve McDonald 1990

Kagis, yenilik, prestij, rahatlama,
hobiler

Biitce, kiiltiir ve tarih, yaban
hayati, kolay ulasilabilirlik,
kozmopolit gevre, avlanma

Uysal ve Jurowski 1994

Aile ile vakit gecirmek, spor,
kiiltiirel deneyim, kacis

Eglence, agik alan aktiviteleri,
dogal ve kiiltiirel ucuzluk, kirsal
hayat

Oh, Uysal ve Weaver 1995

Bilgi, sosyal etkilesim,
yenilik¢ilik, macera, eglenmek,
prestij, spor, kacis ve dinlenme

Tarih ve kiiltiir, spor ve
aktiviteler, giivenlik ve kalite,
doga ve agik hava, ucuzluk ve
biit¢e

Baloglu ve Uysal 1996

Spor-faaliyet arayanlar
Yenilik arayanlar
Kirsal hayat arayanlar
Sahil yeri arayanlar

Hangin ve Lam 1999

Bilgi, prestij, insan iligkilerinin
geligimi, rahatlama, yenilik

[leri teknoloji, tiikketim, kolay
ulagim, hizmet kalitesi ve tutum,
cesitli geziler, kiiltiirel
baglantilar

Jang ve Cai 2002

Yeni deneyimler, kag1s, bilgi
arayisi, eglence ve heyecan,
dinlenme ve rahatlama, aile
beraberligi

Dogal ve tarihi ¢evre, temizlik
ve giivenlik, ulasim kolaylig1 ve
ekonomik aligveris, acik hava
aktiviteleri, giines ve egzotik
atmosfer

Kim vd. 2003

Aile-akraba ziyareti, dogal
kaynaklar ve saglik,
monotonluktan kag¢is, macera ve
arkadaglik

Cesitli turizm kaynaklar1 ve
bilgi, imkanlardaki ¢esitlilikler,
milli parklara kolay ulagim

Bogari vd. 2003

Kiiltiirel degerler, faydacilik,
bilgi, sosyallik, ekonomi, aile
birligi, ilgi, rahatlama imkan
cesitliligi

Giivenlik, etkinlikler, plaj
sporlar1 ve aktiviteleri, doga/agik
hava, tarih/kiiltiir, din, biitce, bos
zaman, liiks

Kaynak: Klenoskyi, D. B. (2002). The Pull of Tourism Destinastions: A Means-End

Investigation, Journal of Travel Research, 40 s. 385-395.
1.2.5. Destinasyon Pazarlamasinda Rekabet Yaklasimlar:

Rekabetin 0Olgiilmesi, anlasilmasi ve tanimlanmasina iliskin degisik ve farkli
goriisler olmasina karsin, hepsinin ortak noktasi onun ¢ok yonlii bir kavram oldugudur.
Ancak bu goriisleri basit olarak dort grup altinda toplamak miimkiindiir. Her grup
rekabetin Olglimii ve ac¢iklanmasinda farkli gostergeler ortaya koymaktadir (Bahar,
2004:25-26). Bu gruplar:

e Karsilastirmali Ustiinliik ya da Fiyat Rekabeti Yaklasimi
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e Strateji ve Yonetim Yaklasimi
e Tarihi ve Sosyo-Kiiltiirel Yaklasim

o Ulke Rekabetinin Gostergelerini Gelistirme Yaklagimi
1.2.5.1. Karsilastirmah Ustiinliik ya da Fiyat Rekabeti Yaklasinm

Turist gelislerinde destinasyondaki fiyat rekabetinin 6nemini vurgular. Ampirik
calismalar; turizm isletmelerindeki fiyat rekabetini etkileyen faktorler olarak, ¢ok uluslu
girisimcilerin etkisini, endiistri rekabetini, hiikiimet politikalarini, doviz kuru oranlarini

ve teknoloji diizeyini ele almaktadir (Bahar, 2004:25).
1.2.5.2. Strateji ve Yonetim Yaklasimi

Rekabet giiciiniin basarili bir sekilde uygulanabilmesi ve siirdiiriilebilmesi igin,
ilke ve isletme kaynaklarinin 6nemi {iizerinde durur. Temel varsayim, bir {ilke
rekabetinin iilke i¢indeki firmalardan kaynaklandigini ve firma kaynaklarinin uygun bir
sekilde yonetimi ve igletimi ile rekabet giiciiniin saglanacagini vurgular (Bahar,

2004:26).
1.2.5.3. Tarihi ve Sosyo-Kiiltiirel Yaklasim

Destinasyon rekabetinin, tlkedeki tarihi, kiiltirel ve ahlaki degerlerden,
iklimden ve de tilke ya da bolgenin giiciinden etkilenebileceginin dnemini vurgular. Bu
yaklasima gore; rekabet giicli, destinasyonun turizm agisindan sahip oldugu tarihi,

kiiltiirel ve dogal kaynaklarin nicel ve niteligi ile dl¢iilmektedir (Bahar, 2004:26).
1.2.5.4. Ulke Rekabetinin Gostergelerini Gelistirme Yaklasim

Rekabetin tiiketici algilamalar1 acgisindan Onemi ve rekabet giiclinlin elde
edilmesi sonucunda {ilke sakinlerinin zenginligi lizerinde durur. Ayrica bu yaklasim,
rekabeti etkileyen faktorlerin objektif olarak oOlgiilebilir olmadigini da belirtir (Bahar,
2004:26).

1.2.6. Destinasyon Pazarlamasinda Rekabet Modelleri

Bir turizm destinasyonunun diinya pazarindaki basarisi onun rekabetgi giicii ile
baglantili olmakta ve turizm destinasyon rekabetc¢iligi turizm akademisyenlerinin

giderek artan bir diizeyde ilgi duydugu alan olmaktadir (Enright ve Newton, 2004:777-
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788). Turizm destinasyon rekabetciligi kavrami ilk olarak 1990’larin baslarinda turizm
yazinda yer almakta ve konu neredeyse 20 yildir ¢esitli arastirmalarda incelenmektedir.
Yazinda ilk ¢alismalar destinasyon imaj1 ve g¢ekiciligine veya Porter’in ElImas modeline
odaklanmistir. Daha sonra Crouch ve Ritchie bu iki yontemi birlestiren ve turizm
rekabeti konusunda yapilan en kapsamli ¢alisma olarak kabul edilen modellerini

gelistirmislerdir (Zhang, vd. 2011:443-451).
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Tablo 1.3. Turizm Sektoriinde Rekabet Konusunda Gelistirilen Modeller

YAZARLAR

Modelin Kapsam

Modelin Ustiinliikleri

Modelin Kisitlar:

M. E. Porter
(1980-1990)

1) Faktor Kosullar
2) Talep Kosullar1
3) Bagli ve Destek
Endiistriler
4)Firma Stratejisi,
Yapi ve Rekabet

5) Firsatlarin ve

Devletin Rolii

1) Rekabet Giiciinii (RG) makro ve mikro agidan
inceler ve firma/endiistri ve lilke bazinda konuyu
ele alir.

2) Teorik agidan ekonomideki tiim firma endiistri
ve sektorler i¢in gegerli bir yap1 sunar ve
iilkelerin RG’nii agiklarken diger tilke
ekonomilerini ve rekabet stratejilerini
birlestirerek, konuyu bir biitiin olarak inceler.

3) Dinamik bir modeldir ve ulusal turizm
endiistrileri arasindaki RG’niin hangi faktorlerin

etkisi altinda oldugunu agiklar.

1) Model, daha ¢ok GU’in
rekabet yetenegini
aciklayabilmekte, GOU
acisindan ise tekrar gdzden
gecirilmesi gerekmektedir.

2) Modelde, RG’nii etkileyen
temel faktorlerden olan doviz
kuru oranlar, isgiicti maliyeti,
teknoloji, yabanci sermaye
Yatirimlar ile diinya
ekonomilerini sekillendiren
kiiresellesme olgusu gibi
faktorler hesaba

katilmamaktadir.

J.R.B.
Ritchie,
G.1.Crouch
(1999-2000)

1) Temel Kaynak ve
Cekiciler

2) Destek Faktor ve
Kaynaklari

3) Destinasyon

1) Model, destinasyon rekabeti konusunda su ana
kadar yapilan en kapsamli ¢aligmadir.
Destinasyonun RG’nii kavramsal agidan
incelemektedir.

2) Modelde, hizmet sektoriine iliskin rekabet

1) Model; dogrusal bir yap1 da
olmakla birlikte, RG’nii
etkileyen bir¢ok faktorii
kapsamli bir sekilde

inceleyememektedir. Bu

3) Ugiinciil Kaynaklar
4) Dordiinciil
Kaynaklar

belirledigi ortaya konmaktadir.

2) Yapilan ampirik ¢alismada ise, bu dort
belirleyen i¢inden dordiinciisiiniin RG’nii
etkileyen en 6nemli faktor oldugu

belirtilmektedir

Yonetim olayi iilke, endiistri, isletme ve {irlin bazinda nedenle de, biitiinlestirilmis
4) Niteliksel turizm destinasyonlarina uygulanmaktadir. rekabetci model gelistirilmistir.
Belirleyenler 2) Kavramsal olarak ¢ok
Detayli bir igerige sahip olan
modelin, ampirik testinin
yapilmamis olmasi onun en
biiyiik kisitidir.
L. Dwyer -C. 1) Dogal ve 1) Destinasyon rekabetinin gostergelerini ve 1) Modelin en 6nemli kisiti,
Kim (2001) Gelistirilmis yapisini detayl olarak ele alan modelde, turizm destinasyonun RG 6l¢iimiinde
Kaynaklar sektor ve tilkeleri arasinda kargilagtirma ampirik olarak yapilmus bir
2) Destinasyon yapilabilmesi saglanmakta, RG’ne etki eden testin mevcut olmamasidir.
Y 6netimi faktorlerin neler oldugu ortaya konmaktadir. 2) Modelde incelenmekte olan
3) Talep Kosullar 2) Model farkl turizm destinasyonlarinin giiglii birgok faktoriin niteliksel bir
4) Bolgesel Kosullar ve zayif yonlerini belirleyerek, hiikiimet ve gOrliniim arz etmesi,
5) Destinasyon sektor yetkililerine RG agisindan uygulayacaklar: | destinasyonun RG 6l¢limiinii
Rekabeti politika ve stratejilerde alternatifler sunmaktadir. | zorlastiran bir bagka noktadir.
C. Kim 1) Birincil Kaynaklar 1) Modelde; destinasyonun rekabet giiciini, dort 1) Modelde , destinasyonun
(2000) 2) ikincil Kaynaklar temel belirleyen igindeki toplam on yedi faktoriin | RG’nili etkileyen faktorlerin

hangi bilimsel gerekceye
dayandirilarak 1., 2., 3. ve
4.’ciil kaynaklar seklinde
ayrildig: belli degildir.

2) Dogrusal bir modeldir. Bu
nedenle, destinasyonun RG’nit
etkileyen farkl faktor ve
kaynaklar arasindaki etkilesimi

aciklamakta yetersizdir.
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Kaynak: Ozan, B. (2004). Tiirkiye'de Turizm Sektoriiniin Rekabet Giicii Analizi
Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Mugla Ornegi, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Mugla

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. s. 60.
1.2.6.1. Porter’in Rekabet Modeli (EImas Modeli)

Porter, tilkelerin rekabetci yapisini agiklamak i¢in ¢ok kapsamli kavramsal bir
model gelistirmistir. Porter teorisinde; bir iilkenin rekabet giiciiniin, mikro seviyedeki
bireysel firmalardan olustugunu belirtmektedir. Diger bir deyisle, uluslararas: alanda
rekabet giicii kazanmanin; tlke i¢i piyasalarinda basarili olmus firmalarin, bu
basarilarini uluslararasi piyasalara tagimasi ile miimkiin olacagini ifade etmektedir.
Refah diizeyinin artmasi, tilkedeki firmalarin yiiksek bir verimlilik diizeyi
yakalamalarma ve bunu gelistirmelerine baglhdir. Ulkenin herhangi bir sektoriinde
faaliyette bulunan firmalar, bulunduklar1 endiistri i¢indeki {iriin kalitesini arttirarak,
tirtine arzu edilen ozellikleri ekleyerek, iiriin teknolojilerini gelistirerek ya da iiriin

verimliligini yiikselterek, toplam verimliliklerini gelistirmelidirler (Kim, vd. 2001:109).

Sekil 1.4. Bir Sistem Olarak EImas Modeli

FIRMA  STRATEJISI,
SANS YAPISI VE REKABET

=

FAKTOR TALEP
KOSULLARI 4 | KOSULLARI

A
y

J .
ILGILI VE.D'ESTEK \ HUKOMET
ENDUSTRILER

Kaynak: Yigit, S. (2008). Ulke Rekabetciliginde Porter’in Elmas Modeli, Yiiksek

Lisans Tezi, Gazi Osmanpasa Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, S. 48.
1.2.6.2. Ritchie ve Crouch’un Turizmin Kavramsal Rekabet Modeli

Turizm rekabeti konusunda su ana kadar yapilan en detayli ¢aligma, Crouch ve

Ritchie’ye ait olandir. Destinasyon rekabetini kavramsal bir model gelistirerek
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aciklamaya calismislardir. Hizmet sektoriine iliskin rekabet olayini iilke, endiistri,
isletme ve {riin bazinda turizm destinasyonlarina uygulamislardir. Onlara goére, en
refah kosullarini

rekabet¢i destinasyon, uzun donemde vatandaslarmma en

iyi
saglayabilendir. Bu baglamda, bir turizm bolgesinde yasayan insanlara yiiksek bir hayat
standardi olusturabilen imkanlar, o yerin rekabet giicii olarak ifade edilir. Ancak,
rekabet giicii elde etmek i¢in uygulanan politikalar, siirdiiriilebilir temellerde olmalidir.
Rekabet giicti, siirdiiriilebilirlik ilkesinden ayr1 diistiniilemez. Bu ilke goz ardi edilirse,
olusturulan rekabet giicii aldatici bir durumu yansitmis olur (Ritchie ve Crouch,

2000:2).

Sekil 1.5. Crouch-Ritchie’nin Destinasyon Rekabetine iliskin Kavramsal Modeli

Karsilastirmali Ustiinliikler Rekabetci Ustiinliikler
+ Insan Kaynaklar . . *Turizm Envanteri ve
« Fiziksel Kaynak. DESTINASYON REKABETI Kontrol

* Bilgi Kaynaklar1
* Sermaye Kaynaklar
* Turizm Alt ve Ust Yapist

<:]- Siirdiiriilebilirlik
* Biiyiime ve Gelisim

* Verimlilik

* Tarihi ve Kiiltiirel

[:>/‘
|

NITELIKSEL BELIRLEYENLER

* Etkinlik

Kaynaklar

/ N\

‘ Yerlesim Yeri

Baglilik Giivenlik

Maliyet ‘

DESTINASYON YONETIMi

CEVRE

‘Kaynak Yonetimi  Pazarlama  Organizasyon Enformasyon  Hizmet ‘

g ‘ TEMEL KAYNAK VE CEKICILER ‘ N
< 5
E =
~ ‘ Fizyografi Kiiltiir-Tarih Pazar iliskileri Degisik Aktiviteler Ozel Olaylar Turizm Ustyapist ‘ g
a \ i /

U 0y

= ‘ DESTEK FAKTOR VE KAYNAKLARI —‘ a
2 2
§ ‘ Turizm Altyapisi Ulasilabilirlik Kolaylastirict Kaynaklar Yaraticihik-Girigimcilik ‘

TASTAN

Kaynak: Bahar, O. (2004). Tiirkiye'de Turizm Sektériiniin Rekabet Giicii Analizi,

Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Mugla Ornegi, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Mugla

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, S. 50.

1.2.6.3. Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet¢ci Modeli

Biitiinlesik rekabet¢i model, turizm sektorleri ve iilkeleri arasinda karsilastirma

yapabilmek amaciyla Dwyer ve Kim tarafindan gelistirilmistir. Model, turizm
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aragtirmacilarmin daha o6nce bu konuyla ilgili yapmis olduklari ¢alismalardan
yararlanarak, rekabet giicline etki eden faktorlerin neler oldugunun belirlenmesine
yoneliktir. Biitiinlesik rekabet¢i model, ayn1 zamanda farkli turizm destinasyonlarinin
giiclii ve zayif yonlerinin hangi faktorlerden olustugunu da ortaya koymaktadir (Bahar.
2004: 52).

Sekil 1.6. Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet¢i Modeli

Bolgesel Kosullar
- T Destinasyon Sosyo-
Dogal Gelistirilmi
g § § Rekabeti ‘@  Ekonomik
Kavnaklar Kaynaklar Zenginlik
/ \ Destinasyon
Yonetimi + +
Destek Faktor ve Destinasyon Ulusal-Bolge
Kaynaklari Rekabetinin sel Rekabet
Gostergeleri Gostergeleri

Talep
Kosullar

Kaynak: Bahar, O. (2004). Tiirkiye'de Turizm Sektoriiniin Rekabet Giicii Analizi
Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Mugla Ornegi, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Mugla

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, . 53.
1.2.6.4. Kim’in Turizm Rekabet Modeli

Model, Kim (2000) tarafindan turizm sektoriindeki rekabet ve rekabet giiciinii
aciklamaya yonelik olarak gelistirilmistir. Kim, bu modelde turizm sektoriindeki
rekabetin dort boyuta sahip oldugunu belirtmektedir ki, bunlar; rekabetin birincil,
ikincil, tiglinciil ve dordiinciil kaynaklaridir (Bahar, 2004: 56).




Sekil 1.7. Kim’in Destinasyon Rekabeti Modeli

Turizm Turizm Turizm
Politikasi Altyapist Talebi
Turizm ;
Planl Konaklama Turizm
anlamast Sistemi Istihdamu
: K: kl fe=)
Turizm aymaklarn ‘ 8
Yatirimlari Cekiciligi ’8
=
Turizm E
Performansi §
=
. ~
Turizm Tanitim &
Vergilendirilmesi Turizm Isgiicii
&Fiyatlar
Turizm
fhracati
Turizm
Yo6netimi
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Kaynak: Bahar, O. (2004). Tiirkiye'de Turizm Sektoriiniin Rekabet Giicii Analizi
Uzerine Bir Alan Arastrmasi: Mugla Ornegi, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Mugla

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, s. 59.

1.3. TURISTiK DESTINASYON iMAJI

Turistlerin satin alma kararin1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en Onemli
unsur destinasyon imajidir. Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1
imaj, o destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsurdur. Turizm iriinii soyut ve
birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasi rekabet, imajlar araciligi ile
gerceklesmektedir. Nitekim konumlama stratejilerinin en biiylik amaci, destinasyonla
ilgili olumsuz imajin yerine, yeni olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip olunan olumlu

imaj1 kuvvetlendirmektir (Aksoy, 2011:481).

Turist davraniglar1 seyahat 6ncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda

olmak iizere ii¢c asamada degerlendirilmektedir. Destinasyon imaj1; seyahat dncesi satin
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alim kararini verme, destinasyondaki deneyim ve bu deneyimin degerlendirilmesi ile
seyahat sonrasindaki davranislarin ve niyetin sekillenmesine yardimci olmaktadir
(Chen, 2007:19).

1.3.1. Imaj Kavram

Imaj kavramu, iiriiniin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici bir
unsurdur (Hacioglu, 2005:48). Marka ve miisteri, piyasalarda siirekli iletisim halindedir.
“olumlu imaj”, pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile miisteri arasindaki yogun
bilgi akisinin istenen yon ve hizda yonetilmesi ile saglanabilir. Eger marka ve miisteri
arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde yapilandirilmis pazarlama iletisim
kanallar1 ile yonetilmiyorsa, sonugta olumsuz bir imajin olusmasi daha olasidir. Ciinkii
bu durumda imaj, miisterinin rastgele edindigi, diizensiz ve dogrulugu tartisilir bilgiler
yoluyla olugsmustur. Bir markanin {izerine yapisan olumsuz imaj ona biiyiikk zararlar

verebilir (Yavuz, 2007:47-48).
1.3.1.1. Imaj Teorisi ve imaj Tipleri

Imaj konusunda bir¢ok tanim yapilmistir. Bir tamima gore imaj; bir kimse,
kurum veya iilkenin disa yanstyan sekli ve fikri algilama bi¢imi, toplumun diistincesidir.
Bagka bir tanima gore; bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan imge olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore ise; bir iriiniin, bir kiginin, bir seyin “nasil”
bilindigidir. Imaj, gergekligin yaklasik olarak bir sunumu olarak ifade edilirken,
fotograf ve resim gibi fiziksel, edebiyat ve miizik gibi hayali olarak sunulabilmektedir
(Aksoy: 2011:479). Imaj ¢ok satmak amaciyla yapilan her seydir. imaj kavrami farkli
konular i¢in de kullanilmaktadir (Pekyaman, 2008:27-28). Bunlar:

e Marka Imaji: Bir marka imaj1, o markani giiclii ve zayif noktalar1, olumlu ve
olumsuz taraflar1 gibi, ¢cogunlukla kontrol edilebilir algilarimin bir araya

gelmesidir.

e Uriin Imaji: Uriin imaji ile daha c¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik

tiikketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya ¢aligilir.

e Magaza Imaji: Biitin magazalar miisterilerine bir kisilik ya da imaj

yansitirlar. Bir magaza imaji; iirlin unsurlar (gesit, kalite vb.), fiziksel
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unsurlar (temizlik, arag-gereg, teknoloji vb.), personel unsurlari (personel

bilgisi, davranis1 vb.) gibi ¢esitli unsurlardan olusur.

e Destinasyon Imaji: Bir destinasyona iliskin bireysel algi ve izlenimlerin

butinuddr.

o Ulke Imaji: Kisinin iilke hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve

cagrisimlarinin biitliniidiir.

1.3.1.2. imajin Ozellikleri
Imaj kavrami su dzellikleri igermektedir (Kastenholz, 2002:121-122):

e Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile kars1 karsiya geldigi durumlarda
meydana gelir.

o Karmasik, ¢ok boyutlu biiyilk aciklik ve elastiklik iceren bir sistem ile
yapilandirilmistir.

e Basmakalip semalar ve basmakalip tutumlar igerir.

o Objektif ve subjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimleri
igerir.

e Hayal unsurlarini igerir.

o Biitiinsel olarak ayirt edilir.

e Olusumdan basmakalip takintiya dogru degisim gosterir.

¢ Orijinal, dayanikli ve sabittir. Ancak etkilenebilirdir.

e Sembolik bir anlam tasir.

e Plansal fonksiyonu vardir (motivasyonlar ve beklentiler).

e Degerlendirir ve basitlestirir (6zellikleri azaltir ve tipiklestirir).

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir.

e Rubhsal gercgekligi temsil eder.

e Genellikle bilingli degildir.

e Oryantasyon, bireysellesme ve memnuniyet ihtiyacina katkida bulunarak
cevreyle psikolojik miicadeleyi destekler.

e Bircok insan tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlar1 yerine getirir (grup

kimligi ve farklilagma, sosyal savunma).
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e Sosyal alanda diisiinceleri ve davraniglari etkiler.

o {letilebilir ve dlgiilebilir.

e Uriinlerin, firmalarmn ve hizmetlerin psikolojik yonleriyle iliskilidir ve énemli
bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir (Satin alma davranigini belirler).

e Pazarlama alanindaki kapasiteyi kullanma ve anlama (imaj gdsterimi) basarili

pazar iletisimi ve konumlandirmasi i¢in gereklidir.
1.3.2. Destinasyon Imaji ve Turizm
1.3.2.1. Destinasyon Imaji

Imaj, turistik tiiketicilerin karar asamalarinin tamamlayict ve etkili kismini
olusturur. Imaj kavrami genel olarak, kisilerin bir bolge veya yerle ilgili inanglari,
diislinceleri ve izlenimlerinin toplamidir. Bir bireyin belirli bir nesne veya yerle ilgili
bilgi, izlenimler, 6ngérii, hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesidir (Baloglu ve

Brinberg, 1997:11-15).

Destinasyon imaj1, tim &teki rekabet eden destinasyonlarin sahip oldugu genel
ozellikler ile destinasyona 0Ozel niteliklerin birlesiminden olusur. Bu o6zelliklerin
islevsellikleri ile psikolojik etkileri de ayrica énemlidir. Uriin fiyatlar1 ve konaklama
olanaklar islevsel ozelliklere, glivenlik ve hizmet kalitesi psikolojik ozelliklere drnek
olabilir. Ayrica destinasyona o6zel irlinler ve etkinlikler islevsel o6zelliklere,
destinasyonun algilanma duygusu ise psikolojik 6zelliklere 6rnektir (Echtner ve Ritchie,
1993:43).

Destinasyon imaji, davramslarda iki énemli rol oynamaktadir. Imaj, karar verme
siirecini etkileyen Onceden yasanmamis bir deneyimi yansitirken; karar verme
stirecinden sonra da destinasyondaki deneyimi degerlendirme sonucunda memnuniyeti
ve iirinle ilgili gelecek niyeti etkilemektedir. Imaj; dogal kaynaklar, genel altyap,
turistik altyapi, turistik bos zaman ve rekreasyon, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve
ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal ¢evre ve mekan atmosferi gibi unsurlardan
meydana gelmektedir (Lee vd, 2005:839).

Imaj, birtakim unsurlarin bileseni iken bu unsurlar fonksiyonel ve psikolojik
ozellikler ile biitiinsellik ve nitelikler olarak kendini gdstermektedir. Imajin somut

bileseni hava durumu, fiyat ve yerel halkin arkadashgidir. imajin psikolojik bileseni ise
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tek bir unsuru; turistlerin bir {lilkeyi ziyaretleri sirasinda deneyim etmeyi bekledikleri
atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan heyecanli, mutlu, eglenceli gibi duygu
tanimlarin1 icerir.  Imajin fonksiyonel bileseni ise bir destinasyonun fiziksel

ozellikleridir (White, 2004:311).

Sekil 1.8. Destinasyon Imajimnin Bilesenleri

Fonksiyonel Ozellikler

Ortak A
Nitelikler < > Biitiinsellik
v Tek
Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Mill, R. C. and Morrison, A. M. (2002) The Tourism System, Kendall/Hunt
Publishing Company, U.S.A: Lowa.

1.3.2.2. Destinasyon Imajinin Olusum Siireci

Destinasyon imaj1 ¢ok boyutludur ve hem sembolik hem de soyut 6zelliklerden
olusur. Ancak yapilan caligmalar biitiinleyici olarak destinasyon imajin1 ii¢ farkl
boyutta ele almaktadir: Temel imaj (organic), yaratilan imaj (induced) ve bu iki boyut
sonucunda olusan biitiinsel/karma imaj (complex) (Ilban, 2007:97). Organik (temel)
imaj pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali olusan imajdir.
Uyarillmis (yaratilmig) imaj destinasyon pazarlama materyallerinin iletim siirecinde
olusur. Karigik (karma) imaj ise destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir

(Julie, 2002:401).

Organik imaj gazete haberleri, dergi makaleleri, televizyon haberleri ve 6zellikle
turistik olmayan diger haberlerin etkisi altinda olusmaktadir. Boylece, bir iilkeyi hic
ziyaret etmedigi ve hatta o iilke ile ilgili bir bilgi ile karsilasmadigi halde potansiyel

turistin kafasinda tamamlanmamis bir tiir imaj olusmaktadir. Ikinci tip imaj ise



29

uyarilmis imajdir. Bu imaj reklamlar ve seyahat afisleri gibi dogrudan turisti hedefleyen
bilgilerle olusmaktadir. Ilk dnce organik imaj gelismekte ve sonrasinda pazarlama
faaliyetlerinin etkisi ile uyarilmis imaj olusmaktadir. Ancak uyarilmis imajin etkisi,
organik imajin etkisinden daha gii¢lii oldugu takdirde degisim s6z konusu olacaktir.
Bununla birlikte, organik imaj1 etkilemek icin yapilabilecek c¢ok az sey vardir.
Pazarlamacilar; sinema filmi c¢ekimi, afisler reklamlar yoluyla belirli bir imaji
benimsetmeye ¢alismaktadirlar. Bir potansiyel turistin kafasinda organik imaj olustugu
takdirde, uyarilmis imaj Onemsenmeyebilir. Nitekim organik imaj birey seyahate
odaklanmadan 6nce belli bir dereceye kadar olusmaktadir. Birey seyahate yoneldiginde
dikkate aldig1 destinasyonlarla ilgili aktif bir bilgi arastirmasina girismekte ve bu durum
destinasyonlarin uyarilmig imaj1 ile sonuglanmaktadir. Organik imaj daha giiclii
oldugundan, uyarilmis imajin dogrultusunda alinan ek bilgi ile sekillenmektedir.
Destinasyon, bir kere se¢ildikten ve seyahate ¢ikildiktan sonra, destinasyondaki gergek
kisisel deneyimler sonucunda olusan karistk imaj gelecekteki tatil planlarinin

olusumunda etkili olmaktadir (Ozdemir, 2007:112).

Sekil 1.9. Turistin Imaj Olusum Modeli
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Kaynak: Mill, R. C. and Morrison, A. M. (2002) The Tourism System, Kendall/Hunt
Publishing Company, U.S.A: Lowa.

Turistin destinasyon sec¢iminde, seyahat oncesinde imaj olusumu en Onemli
asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden 6nce imajin nasil olustugunu anlamak
gerekmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:130). Bir kisinin seyahate motive edildigi ilk
anda, bir destinasyonun birincil (primary) imajinin olusturmaya baslandig1 ifade
edilmektedir. ilk imaj olusum siireci, bireyin belirli ihtiyaglarinin farkina varmasiyla
baslar ve bu ihtiyaclarim1 karsilama kapasitesine sahip belirli destinasyonlar1 se¢imiyle
devam eder (Lubbe, 1998:22). ilk imaj, destinasyona gercekten yapilan ziyaret olarak
da ifade edilmektedir (Beerli ve Martin, 2004:662). Seyahat motivasyonu birbiriyle
biitiinlestiginde, bir bolgeyi seyahat destinasyonu olarak tanimlayan 6zelliklerin tamami
olarak belirtilebilir. Bunlar, bir destinasyon ve bir yere seyahat igin iliskili tiim ogeleri
icerir (Heung, 2001:260). Seyahat motivasyonlarinin Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisiyle agiklanabilecegi belirtilmektedir. (psikolojik, giivenlik, sevgi ve ait olma,
deger gorme ve kendini ger¢eklestirme) (Hacioglu, 2005:23). Bu ihtiyaglara iki ihtiyag
daha; bilgi ve estetik de eklenebilir (Lubbe, 1998:22). Bu ihtiyag ve motivasyonlar
“itme” faktorleri olarak agiklanmistir. Bir destinasyonun ilk imaj yapisi destinasyonla
iliskili belli, iten ve ¢eken faktorlere dayalidir. Sekil 1.10. imaj olusumunda etkili olan

iten ve ¢eken faktorleri gostermektedir.



Sekil 1.10. Seyahat Motivasyonu
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Kaynak: Lubbe, B. (1998). Primary Image as a Dimension of Destination Image: An

Emprical Assessment, Journal of Travel and Tourism Marketing, 7(4). s. 23.

Bireylerin dis c¢evreyi algilamalar1 ve tepkileri ile sosyal davraniglarin

etkilenmesi ve etkileme sekli, destinasyona yonelik tutumlar, tamamen algisal ve

cevresel psikoloji ve davranig sosyolojisinin konularidir. Neredeyse tiim mal ve

hizmetler az ya da ¢ok oranda miisterilerin o destinasyonla ilgili sahip olduklari imaj

aracilig ile pazarlanir. Destinasyonlar ise biinyesinde barindirdigi mal ve hizmetlerin

belirlenmesinin zorlugu dolayisiyla genel imaj sunularak pazarlanmaktadir (Ashworth

and Voogd, 1990:20-77).

Sekil 1.11. Destinasyon Imaj Olusumunun Genel Cergevesi
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Kaynak: Baloglu, $. and McCleary, K.W. (1999). A Model of Destination Image
Formation, Annals of Tourism Research, 26(4). s. 868-897.

1.3.2.3. Destinasyon imajiin Ozellikleri

1970 yilindan beri yapilan destinasyon imaj1 ¢alismalarinda bir¢ok farkli 6zellik
goriilmektedir. En c¢ok kullanilan destinasyon imaj1 Ozellikleri; konukseverlik,
doga/manzara/kir manzarasi, rahatlama, fiyat/paranin degeri, iklim, aligveris,
oteller/kalinacak yer, mutfak, gece hayati, tarthi yerler, kiiltiirel miras,
giivenlik/emniyet, c¢ekicilikler/ilgi c¢ekici yerler, sakin/rahat/huzurlu, ulusal/yerel
parklar, goriilmeye deger yerler, tasimacilik, ulagim, sahiller, turist danisma, gesitli
aktiviteler/rekreasyon, kalabalik/kalabalik olmayan, ilgi ¢ekici, macerali, kayak/kis
sporlari, sehirler/kasabalar, eglence, giizel, spor avantajlari/firsatlari, farkli ve heyecan
verici seklinde siralanabilir (Kastenholz, 2002:132).

Destinasyon imajlari genel olarak fonksiyonel ve psikolojik ozellikler ile
kendine 6zgli emsalsiz nitelikleri agisindan farklilik gosterdiginde turizm piyasasinda
rekabet avantaji kazanabilecektir (Tarakg¢ioglu ve Aydin, 2003:4). Kolay ulasim,
fiyat/kalite uyumu, iklim, etkinlik sunumu ve tesiste ¢esitlilik bagarili destinasyonlarin
ortak ozellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda, kiiltiirel ve/veya dogal mirasa

yakinligin énemi artmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005:130).
1.3.2.4. Destinasyon Imajimnin Onemi

Herhangi bir destinasyon ¢ekiciliginin etkisi iki Onemli nedenden dolay1
degisebilir. Bunlardan birincisi, fiziksel karakteristikler, ikincisi ise pazar kosullari
olarak belirtilebilir. Fiziksel karakteristikler degisirse, mesela gelismis destinasyonlar
dahi eskiyebilir ya da kalite seviyesi diisebilir. Pazar kosullarinin degismesi halinde ise
destinasyon popiilaritesi etkilenebilir. Ciinkii popiilarite fiziksel bir faktor olarak,
cogunlukla pazar giiclinlin bir fonksiyonudur. Pazar kosullarindaki degisim (6rn. kamu
politikalari, rekabet, kisisel ilgiler, uluslar aras1 déviz kuru orani, moda vb. gibi) ayni
zamanda destinasyonda pazar boliimlendirmeyi de etkilemektedir. Ulusal ve uluslar
arast kararlar1 sonuglandirabilen, tiiketici davranislarini degistirebilen yukaridaki bu
faktorlerle birlikte, destinasyon ve destinasyon yonetimi kontroliinde bir¢ok faktor

vardir. Bu faktorler destinasyon i¢in hayatidir. Bu yiizden, destinasyonlar popiilerligini
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ve slrdirilebilirligini  devam ettirmek i¢in ziyaretcilerin  beklentilerini  ve
motivasyonlarint  anlamalidir.  Bu  gereklilikler ~ ziyaretgilerin ~ beklentilerinin
karsilanmasinin yaninda, turizm trendlerinin zamanli bir veritabaninin siirdiiriilmesi,
tutundurma ve pazar arastirmasi faaliyetlerinin de ¢ok iyi anlagilmasini beraberinde

getirmektedir (Jamieson, 2006:13).

Destinasyon imaj1 ¢aligmalarinin temel varsayimi; destinasyon imajinin kisilerin
seyahate karar vermelerinde onemli bir rol oynadigi ve onlarn etkiledigi iizerine
kurulmustur. Turizm tanitiminda turistlerin  algilayislarimi  anlama, pazarlarin
belirlenmesine ve ayni zamanda hedef iilkelerin imajimin gelistirilmesine yardimci
olacak; hatta destinasyonun imajmin gelistirilmesi, soz konusu iilkenin turizm

hareketlerinin canlandirilmasini saglayacaktir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003:5).
1.3.2.5. Destinasyon Imajinin Yénetimi

Destinasyon imaj1 stirekli kontrol edilmesi ve yonetilmesi gereken bir faktordiir.
Bu nedenle, destinasyon imaj yonetimi asamalarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
asamalar agagidaki gibi siralanabilir (Tirkay ve Akyurt, 2007:114-115):

e Hedef ziyaret¢i kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda mevcut
imaj1 degerlendirmek, olumlu ve olumsuz ise bunun nedenlerini ortaya
koymak,

e Rakip bolgelerin imajini tespit etmek,

e Hedef kitleyi etkileyecek ve ¢ekecek imaj unsurlarini tespit etmek,

e Yerel otorite ve Ozel kuruluslar arasinda isbirligi saglayarak ortak calisma
yiiriitmek,

e Net bir sekilde belirlenen bolge degerlerini tamamlayici bir sekilde yonetim
anlayis1 benimsemek,

¢ Yeniliklere ve teknolojik degisimlere agik bir yaklagim olusturmak,

o Ulke, bdlge ve isletmeler yararina olacak pazarlama stratejileri gelistirmek,

e Belirlenen stratejilere en uygun kanallar1 belirlemek,

e Bazi kanallardan istenen imajin yerlesmesi i¢in ¢alismalar yiiriitmek (basin ve
benzeri yolu ile); destinasyonun {istiin yanlarmi 6n plana ¢ikararak hedef

kitlelere duyurmak,
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e Istikrarli bir pazarlama politikas1 uygulamak ve imajin kontroliinii elden

birakmayacak sekilde yonetimde devamlilik saglamak.
1.3.2.6. Destinasyon Imajinin Modelleri
1.3.2.6.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie, galismalarinda destinasyon imaji kavrami ile ilgili su

bulgular ortaya koymuslardir (Goker, 2007:13):

e Destinasyon imajinin iki temel unsuru vardir; niteliksel (attribute-based) ve
biitiinsel (holistic).

e Bu unsurlardan her biri, islevsel (daha somut) ve psikolojik (daha soyut)
ozellikleri igcermektedir.

e Destinasyonun imaji; genel (common), islevsel ve psikolojik 6zelliklerden
daha ayirt edici ve hatta ender bulunan 6zelliklere, olaylara, duygulara ve

atmosferlere kadar genis bir yelpazede cesitlenebilir.

Echtner ve Ritchie, herhangi bir destinasyonun imajinin kabul edilebilirligini ¢
cercevede aciklamislardir. Bu cergeve; islevsel/psikolojik (functional/psychological),
yaygin/nadir  (common/unique) ve biitiinsel/niteliksel  (holistic/attribute-based)
cergevelerdir (Goker, 2007:13).

1.3.2.6.2. Gunn Modeli

Gunn, turist destinasyon imaji olusumunun yedi 0geden meydana geldigini

sOylemektedir (Goker, 2007:17). Bu 6geler su sekilde siralanabilir:

o Tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baglamak,

e Daha fazla bilgiye sahip olarak (induced image) zihindeki ilk imaji
gelistirmek,

e Destinasyonu ziyarete karar vermek,

e Destinasyonu ziyaret etmek,

e Destinasyon ziyaretini baskalariyla paylagsmak,

e Eve doniis,

o Destinasyon ziyareti tecriibesiyle imaji yenilemek.
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Gunn’a gore bir destinasyon, turistlerin zihnindeki organik imaja etki
edemezken. yonlendirilmis/uyarilmis (induced) imaja ¢ok farkli ve etkili sekillerde
miidahale edebilmektedir. Bu yiizden Gunn, imaj olusturma ¢abalarinin asil hedefinin;
bir uyarilmis (induced) imajin diizenlenmesini, uygunlastirilmasini amaclayan

tutundurma c¢aligmalar1 olmasi gerektigini dile getirmektedir (Goker, 2007:17).
1.3.2.6.3. Chon Modeli

Chon’un yaptig1 ¢calismada, turistlerin satin alma davranislarina yonelik farkli bir

model ortaya konmustur. Model dort 6geden olusmaktadir (Goker, 2007:18). Bu 6geler:

¢ Kurgulama (anticipation): Seyahat diisiincesi ve planini kurgulamak,
e Destinasyona gidis,

e Destinasyondaki davranis,

e Doniis seyahati: Eve doniis,

e Hatirlama: Tatili animsama, diisiinme ve anma.

Turistin tatmini veya tatminsizligi, onun destinasyon ile ilgili beklentilerini
karsilastirmas1 sonucu olusmaktadir. Ya da, son olarak sahip olunan imaj ile mevcut

imaj arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Goker, 2007:18).
1.3.2.6.4. Gartner Modeli

Gartner imaj olusum siirecini; bireyin zihnindeki tek bir imaji olusturmak igin
farkli araglarin veya bilgi kaynaklarinin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde siirekli
bireyi etkilemesi olarak goriir. Gartner, bu farkli araglar1 soyle smiflandirmigtir (Goker,
2007:20):

o Acik Uyaricilar I (Overtinduced): Geleneksel reklam yontemleriyle medya

kuruluglarinda olusturulan bilgiler bu sinifta yer almaktadir.

o Acik Uyaricilar Il (Overtinduced): Destinasyonda yer alan ilgili kurumlar

veya tur operatorleri/ seyahat acenteleri tarafindan saglanan bilgilerdir.

e Gizli  Uyaricilar I  (Covertinduced):  Destinasyonun  tutundurma
etkinliklerinde, destinasyonla ilgili haberlerde veya makalelerde {inlii

simalarin kullanilmasi da bu sinifi olusturmaktadir.
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o Gizli Uyaricilar Il (Covertinduced): Turistlere, bagimsiz ve tarafsiz bir
kaynaktan gelmis gibi goriinen fakat destinasyondaki pazarlama kurumlari

tarafindan etkilenen bilgilerdir.

o Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Destinasyonla ilgili medyada yer alan ve
bagimsiz olan haberlerdir. Belgeseller, filmler, televizyon programlari vs. bu

smif icerisinde incelenmektedir.

o Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Yakin ¢evredeki
insanlarin  ve arkadaslarin destinasyon hakkinda bizzat edindikleri
deneyimlerin ve bilgilerin potansiyel turistlere aktarilmasi bu baslik altinda

incelenebilmektedir.

o Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organic): Destinasyonu ziyaret etmesi
muhtemel olan turistlerin, giivenilir kaynaklardan bilgi edinme c¢abasini ifade

etmektedir.

e Ziyaret (Organic): Destinasyon imajinin olusum siireci destinasyonu ziyaret

etmekle son bulmaktadir.

Gartner’in ortaya koydugu model, dnceki modellerden farkli olarak turistin

destinasyon se¢imini etkileyen araglarin, yontemlerin ve ¢abalarin siniflandirilmasindan

ibarettir (Goker, 2007:20).
1.3.2.6.5. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton, destinasyon imaji kavraminin organik imajdan uyarilmis
(induced) imaja, oradan da karmasik (complex) imaja kadar gelisen bir siire¢ oldugu
gorlisiindedir. Bir destinasyonun temel hedefi; destinasyona ait bir imaj olusturmak
suretiyle turistler icin arzulanan bir yer haline gelmek olmalidir. Imaj, destinasyona
gelmesi muhtemel olan turistlerin, genel izlenimlerin igerisinden edindikleri bilgilerle

olusturduklari zihinsel bir yapidir (Goker, 2007:21).
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1.3.2.6.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary, destinasyon imajinin turistin sahip oldugu kisisel
Ozellikler ve uyarict faktorler tarafindan olusturuldugunu soylemektedir (Goker,

2007:22).

Bireyler; degerleri, giidiileri ve genel karakter 6zellikleri ile zihinlerinde yer alan
imaj olgusunu sekillendirmektedir. Dis c¢evreden gelen uyarici faktorlerle de

destinasyon imaj1 algisin1 tamamlamaktadirlar (Goker, 2007:22).
1.3.2.6.7. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin, turistin zihnindeki imajin olusmasi i¢in birtakim kaynaklardan,
dogrudan bireyin kendisine bilgi akisinin olmasi gerektigini ve turistin duygularina
yonelik bilgilerle onun destinasyonla ilgili duygusal tutumunun etkilendigini
vurgulamiglardir. Sahip olunan her iki tutum birleserek destinasyona ait genel bir imaj

olusturmaktadir (Goker, 2007:23).
1.3.2.6.8. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Gartner’e  gore, destinasyon imaji ¢alismalarinda birtakim zorluklarla
karsilagilmaktadir. Bunlardan biri, turizm {iriinlerinin dogas1 geregi karmasik (complex)
ve ¢ok yonlii olmasidir. Digeri ise, tiiketicileri bizzat destinasyona ¢ekme gereginin

getirmis oldugu zorluktur (Goker, 2007:24).

Gallarza, Gil ve Calderon Modeli’nde destinasyon imajinin 4 temel bilesenden

olustugu vurgulanmistir (Goker, 2007:24). Bu bilesenleri soyle siralayabiliriz:

e Karmasik (complex),
e Cok yonli (multiple),
o Goreceli (relativistic),

e Dinamik.
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2. BIR TURIZM DESTINASYONU OLARAK SAFRANBOLU
2.1. YERLESIMi VE COGRAFi OZELLIKLERI

Safranbolu; Bati Karadeniz Bolgesinde, denizden kus ucumu 65 km igerde
bulunan bir il¢edir. Karabiik iline bagli bulunan Safranbolu, il merkezinden yalnizca 8
km uzakliktadir. Tlge Karabiik (Merkez ilge, Ovacik ve Eflani ilgeleri), Bartin (Ulus
ilgesi) ve Kastamonu (Arag ilgesi), illeri ile ¢evrilmistir. Ilce cografi bakimdan engebeli
bir bolgede yerlesmistir. Ilgenin en algak noktas1 300 metre, en yiiksek noktas1 1.750
metredir. Yiizolglimii 1.013 km? ve bunun biiyiik boliimii ormandir (Aksoy vd, 1997:3).

Safranbolu, Karadeniz ve I¢ Anadolu Iklimi arasinda bir gecis kusagindadir.
Kara iklimi Ozelliklerinden, siddetli kislar ve kurak yazlar goriilmez. Yagislar
mevsimlere dagilmakla beraber kara iklimi etkisiyle en ¢ok yilin ilk yarisinda diiser. Kis
ve bahar uzun siirer. Yaz, temmuz baslarindan Eyliil sonlarina kadar devam eder. Kar

yagisi, genellikle Aralik ayinda baslar (Tungozgiir, 2012:27-28).

Ilgeye karayolu ile ii¢ ayri yonden ulasmak miimkiindiir. Ankara — Istanbul
karayolunun Gerede kesiminden ayrilarak Karabiik’e gelen 82 km’lik yol buradan
devam ederek 8 km sonra Safranbolu’ya varir. Ilgenin kuzey yoniinde Bartin ili ile
baglantis1 vardir. Bunun disinda, demir yolu ile Karabiik il merkezine kadar ulasim

miimkiindiir. Hava yolu baglantisi ise heniiz mevcut degildir (Aksoy vd, 1997:3).

Tablo 2.1. Safranbolu ilgesinin Cevre Illere Uzakliklar1

Safranbolu — Karabiik 8 km
Safranbolu - Bartin 74 km
Safranbolu — Kastamonu 105 km
Safranbolu — Ankara 220 km
Safranbolu - Istanbul 395 km

Kaynak: Safranbolu Kaymakamligi Hizmet Birligi Kiiltiir Yayilari. (2011). 1(26). s.8

Safranbolu kent niifusu, 1196 yilindaki fetihten bu yana yerlesik bir niifus
olmasina karsin, kente zaman zaman toplu yerlestirmelerde olmustur. Bu niifusun tiimii
goc yollarindan gegerek gelmis ve o doneme iliskin pek c¢ok gelenegini yiizyillarca

korumustur (Kalyoncu, 2010: 19).
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Safranbolu’nun kent niifusundaki dalgalanmaya dikkat edilirse ¢ok eskilerden
beri niifus artisinin olmadigr géze carpmaktadir. Bunda, kentte bilingli bir niifus
planlamasimin dikkatle uygulanmasi biiyiik rol oynar. Safranbolu’da kent merkezindeki
niifus artis1 1960’lardan sonra baslamistir. Karabiik Demir Celik Fabrikalari’nda is
bulma kolaylig1 koylerden kente gocli baslatmistir. Daha onceki yillarda ise durum
tamamen bagkadir. 1935 niifus sayiminda kent i¢i niifus 5.571 olmasina ragmen kente
bagli olan kdylerin toplam niifusu 60.000’in iizerindedir. Ozellikle son yillarda kent
niifusundaki artisin tersine koylerin niifusunda bliyiik bir diisiis oldugu rakamlarla
sabittir. Bu durum yurt capinda kirsal alandan kentlere akisin Safranbolu’ya
yansimasinin bariz ornegidir. Bu da sosyo-ekonomik alanlarda elbette sikintilara yol
acmaktadir. Son yillarda Karabiik kent merkezinden de sosyal canliligi hizla artan

Safranbolu’ya go¢ basladigi gergektir (Tungdzgiir, 2012: 28-29).

Tablo 2.2. Safranbolu ilgesinin Yillara Gére Niifus Dagilimi

Yih Kent Niifusu Koylerin Niifusu Toplam Niifus
1890 7.500

1900 8.000

1927 5.218

1935 5.571

1940 5.327

1945 5.164

1950 5.388

1955 6.155

1960 7.353

1970 12.460

1975 14.700

1980 19.440 20.024 39.463
1985 22.404 19.374 44.778
1990 24.351 18.465 42.815
1997 32.150 13.820 45.770
2000 31.697 15.560 47.257
2008 38.334 11.487 49.821

Kaynak: Tungozgiir, U. (2012). Diinden Bugiine Safranbolu, Safranbolu Belediyesi
Kiiltiir yaywnlari, (1). s. 29.

1 Ocak 2008 tarihinde adrese dayali niifus kayitlarindaki veriler géz Oniine

alinarak yapilan sayim, ge¢mis sayimlarda kentte oturduklar1 halde kdylerinde sayima
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katilan koyliilerinde sehirde sayilmalariyla gergek bir sonu¢ ortaya koymustur
(Tungdzgiir, 2012:29).

2.2. TARIHI

Bir¢ok eski kent gibi Safranbolu’nun da, kag¢ yiiz yildan ya da kag bin yildan bu
yana bir yerlesim yeri oldugu konusunda giivenilir bilgiler bulunmamaktadir. Jeolojik
yapis1 ve topografik goriintiisii acisindan ise Safranbolu kent merkezinin yerlesim yeri
olmadan o6nce sularla kapli olduguna inanilir. Safranbolu’nun eskiden deniz ya da gol
olan bir bolgede, sularin cekilmesiyle bir yerlesim alanina doniistiigii yaygin bir
goriistiir. Bunun kaniti olarak da, Kalealti’'nda “Burunsandal” kayasindaki deniz

araclarinin baglandigi halkadan s6z edilmektedir (Ulukavak, 2007:1-2).

Roma ve Bizans Oncesi devirlerde ad1 Paflagonya olan bu bolgede bir¢cok kavim
ve devlet egemen olmustur. Safranbolu g¢evresindeki kdylerden Hacilar Obasi, Ilbarit
(Ug boliik), Giindogan, Cavuslar ve Biirniik’te bulunan kaya mezarlar1 ve ¢ok eski
uygarlik kalintilarindan bdlgenin tarihinin ¢ok eskiye dayandigi anlasilmaktadir. Adi
gecen koylerin  bulundugu bolgeye Kuzyaka denilir. Kuzyaka’nin tarihinin,
Safranbolu’nun kent tarihinden de en az on asir 6nceye dayandigi kesindir (Tun¢dzgiir,
2012:15).

Safranbolu kent merkezinin MO 3000°1i yillarda bir Iyon prensesi olan Teodora
tarafindan kuruldugu, bunun i¢in de kente Teodora’nin kenti anlaminda Teodorapolis
adinin verildigi bilinmektedir. Su anda bir izine rastlanmamis olmakla birlikte
Teodora’nin mezarinin Safranbolu’da, simdiki adiyla Sandal Burun denilen bir

kayaligin iizerinde oldugu rivayet edilmektedir (Tuncdzgiir, 2012:15).

Bugiin tarthi mirast orijinal mimarisiyle oldugu gibi muhafaza eden nadir
Anadolu kasabalarindan biri olan Safranbolu’nun bir iskdn merkezi olarak tarihi
antikcaga kadar iner. Fakat Safranbolu’nun simdiki formasyonunu kazanmasi sliphesiz
Osmanli doneminde gergeklesmistir. Elde, Osmanli 6ncesi Safranbolusu hakkinda fiziki
durumunu ortaya koyacak detayli bilgiler bulunmamaktadir. Burasi hakkinda agik
olarak bilgi veren simdilik bilinen en eski kaynak 1330’lu yillara ancak inmekte olup,
bu donem ise kasabanin Tiirkmen beylerinin yani Candarogullari’nin elinde bulundugu

yillara rastlar. Anadolu’yu yurt tutan Tirklerin Kastamonu-Bolu hattina kadar olan
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kesimdeki mithim merkezleri ele gecirmeleri ise muhtemelen 1190’hh yillarda
gerceklesmistir. Bu siralarda bir kaleden ibaret olan ve Dadibra adiyla bilinen bu askeri
istihkdmin simdiki eski hiikiimet konaginin lizerinde bulundugu tepede yer aldig: ifade

edilmektedir (Emecen, 1999:15).

Kasabanin Osmanli idaresi altindaki fiziki inkisafini ve sosyo-ekonomik
durumunu ortaya koyan en kiymetli ve eski kaynaklari, vergiye esas olan niifusu ve
varli@1 tespit etmek tlizere diizenlenen tahrir (tescil) defterleri teskil etmektedir. Bolu
sancagina tabi olan ve bir kaza, nahiye statiisiine haiz bulunan kasabaya ait s6z konusu
tescil kayitlari, ancak 16. asrin baslarina kadar iner. Bundan 6nce muhtemelen Fatih
Sultan Mehmed devri sonlarinda (1480) yapilmis tescil varsa da bunun ancak kiigiik bir
pargast mevcuttur. Bu par¢ada da kasabanin kendisi yer almamakta, kdylerin bir kismi
bulunmaktadir. Bu kayitlar1 bir tarafa birakirsak bundan sonraki ilk tescil defteri Yavuz
Sultan Selim doneminde yapilmis ve muhtemelen 1519°da tanzim olunmustur. So6z
konusu defterde kaza ve nahiye adi1 Tarakliborlu olarak ge¢gmektedir. Kasabanin adi ise
Borlu olarak zikredilmistir. Bu ad biiylik bir ihtimalle bolgede yerlesmis bulunan
Tarakli Yoriiklerinden kaynaklanmakta ve bunun da Osmanli hakimiyeti doneminde

ortaya ¢iktig1 sanilmaktadir (Emecen, 1999:18).

2.3. YORESEL OZELLIKLERi
2.3.1. Safranbolu Evleri

Safranbolu’yu iilkemizde ve diinyada on plana c¢ikaran en Onemli unsur
geleneksel Tiirk mimarisi tarzindaki Safranbolu evleridir. Bu evler bir yandan kentsel
konumlartyla diger yandan mimarileriyle dikkate degerdirler. Baska bir anlatimla
Safranbolu Evleri yiizlerce yillik bir siirecte olusan Tiirk kent kiiltiirlinlin glinlimiizde

yasamaya devam eden en 6nemli yapi taglaridir (Aksoy vd, 1997:8).

Safranbolu, iilkemizde ve diinyadaki hakli {iniinii evleri ile elde etmistir. Bu
evler 18. ve 19. yy. Tirk toplumunun gegmisini, kiiltiiriinii, ekonomisini, teknolojisini
ve yasama bi¢imini yansitan miikemmel bir mimarlk bilgisi ile yapilmistir (Kalyoncu,
2010: 70).
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Evler Safranbolu’nun iki ayr1 kesiminde gruplanmis durumdadir. Birincisi
“Sehir” diye bilinen ve kislik olarak kullanilan kesim, ikincisi “Baglar” diye bilinen ve
yazlik olarak kullanilan kesim. Sehir, yonetim merkezinin bulundugu Kale alisveris
merkezinin bulundugu Carsi, evlerin bulundugu Akc¢asu, Glimiis, Musalla, Kirankdy ve
Tabakhane semtlerinden olugmaktadir. Bu kesim, iklimin olumsuz etkilerine karsi
korunmus, algak rakimli iki vadinin i¢indedir. Burada evler birbirine yakin, sokaklar
dardir. Baglar birka¢ yiiz metre daha yiiksekte, hava akimlarina acik ve daha genis
araziler tizerindedir. Hemen hemen herkesin bir kiglik bir de yazlik evi vardir. Yore
halki kisin sehirdeki evinde yasar ve yazin havalarin isinmasiyla Baglardaki yazlik
evine goger. Ancak “Carsi”da iiretim ve ticaret hayati yaz aylarinda da devam eder
(Aksoy vd, 1997:8).

Safranbolu evleri 18. ve 19. yy. Tiirk toplumunun yasantisini giinlimiize aktaran,
miikemmel mimarlik 6rneklerindendir. Bu evler genellikle 2-3 kathdir. Islam
geleneklerine gore ev igi yasayisi disariya gosterilmez. Bu anlayis sonucu evlerin zemin
katlar1 tas malzeme ile sokagin dogal ¢izgisine uyum gosterecek sekilde penceresiz
olarak bir iist katin tabanina kadar yiikseltilir. Bunun {izerinde ise baska bir bi¢imleme
s06z konusudur. Bu kat zemin katin devami ve iist kat1 hazirlayan bir gecis kat1 6zelligi
tasir. Baz1 evlerde bu kat yoktur. Pencereler daha kiigiik ve azdir. Bu nedenle de daha
cok kigin kullamlir. Ust Kkatlar ise bol pencereli ve c¢ikmalarla hareketlilik
kazandirilmistir. Cikmalar payandalarla {ist katlardan desteklenmistir. Cumbalarla
hareketlenmis olan evin tist katlar1 yalin ¢atilarla 6riilmiistiir. Ev, ahsap pervaz ve kara
kapaklarin disinda beyaz badanalidir. Kararmis ahsap rengi ile kire¢ badanasi zithk
olusturmustur. Zemin kattan itibaren Uist kat dikmeleri; genis, musabak ve gilistere

denilen ahgap tahtalarla kapatilmistir (Uysal, 2003:70).

Evin en 6nemli 68esi odalardir. Evin her odasi bir kar1 kocayr barindiracak
niteliklere sahiptir. Her odada oturulabilir, yatilabilir, yikanilabilir, yemek yenebilir ve
hatta yemek pisirilebilir. Bu nitelikler biitiin odalarda aymidir. Olgiiler degisebilir fakat
nitelikler degismez. Orta kat odalar1 daha cok giindiiz oturmaya ve caligmaya
ayrilmigtir. Ust kat odalar1 gelinlere, misafir yatmasina ve genel anlamda yatak odasi
olarak ayrilir. Kislik evde oldugu gibi yazlik evde de yon, biiyiikliik ve diizenleme ile
daha iyi 1sinmas1 saglanmis bir kis odas1 bulunur. Erkegin konuklarin1 kabul ettigi bir

oda vardir. Bu oda ya evin selamlik bolimiindedir ya da merdivenden ¢abuk
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ulagilabilen bir yerdedir. Genellikle tek kalmis yaslilar orta katta bir odada yatmayi
kabullenirler. Bu oda zaten ¢ok sevilen bir torunla paylasilir. Cok kalabalik zamanlarda
mutfak bile yatak odas1 olarak kullanilabilir. Safranbolu’da odaya igeri de derler. Once
kulaga garip gelen bu sozciik kullanista yerini ve anlamini tam olarak buluyor. Oda
plan1 kare ya da kareye yakindir. Oda yiikseklikleri iist katta 3 m’den fazla, orta katta
2,3 — 3,0 m. arasindadir (Giinay, 1998:139).

Tim evler kendilerine gore daha merkezi konumdaki kamu binalarina, dini
yapilara ve anit eserlere doniiktiir. Hangi evden bakilirsa bakilsin manzara kapanmaz.
Evlerin yakin plan cepheleri kor, uzak plan cepheleri agik ve birbirlerini izleyecek
konumdadir. Bir ev penceresinden, avlu dis kapisindan ya da iki evin arasindan
goriilecek manzara kesinlikle bir biitiindiir. ilk bakista gdzden kacabilecek bu titizlik
sehrin ve yapilarin tiimiine egemendir. Safranbolu evlerinin “gevreye saygili” olarak
tasarlandig1 glinlimiiz mimarlarinca siklikla vurgulanir. Doga-insan-ev iligkileri son
derece diizenli ve dengelidir. Cevreye oldugu kadar komsuya da saygi egemendir.
Hicbir ev digerinin goriisiinii engellemez. Kisacast Safranbolu’da “gériiniim” halkca

paylasilmistir (Aksoy vd, 1997:9).
2.3.2. Safran Bitkisi

Safranbolu’ya ismini veren safran bitkisi, slisengiller familyasindan sonbaharda
cicek acan soganl bir kiiltiir bitkisi olup, toprak tistii kismu tek, toprak altt kismu ¢ok
yulliktir. Safranin toprak altindaki sogan kismi 3 yil siiresince her yil filiz vererek yeni
bitkiyi olusturur. Yeni bitki ¢igek verdikten ve gelecek yilin soganimi olusturduktan
sonra, toprak lstlindeki kismi kurur. Sogan kismu kiire seklinde, lstten ve alttan hafif
basik, ¢evresi kahverengi kabuklarla ortiilmiis durumda, biiytikliigi 1-5 cm ¢apindadir.
Toprak iistiindeki kisminda, bitkinin igne seklinde ince uzun yapraklari bulunmaktadir

(Safranbolu Kaymakamligi Hizmet Birligi Kiiltiir Yayinlari, 2011:55).

Cigekler alt1 adet tag¢ yapraktan olusmakta olup, tag yapraklar erguvani mor
renklidir. Ciceklenme, Ekim’in ikinci veya iiglincli haftasindan baslayarak 15-20
Kasim’a kadar stirmektedir. Her bir bitkiden ortalama 6-12 adet ¢igek alinmaktadir.
Bitki boyu 15-30 cm kadardir. Cigekte ti¢ adet sar1 renkli erkek organ bulunur. Cigegin

asil 6nemli organi disi orgamidir. Disi organ tepecik kismi 2,5-3,5 boyunda, ipliksi
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goriintislii olup ii¢ pargaya ayrilir. Bunlarin rengi koyu kirmizidir. Bu kisma “safran”

denir (Safranbolu Kaymakamligi Hizmet Birligi Kiiltiir Yayinlari, 2011:55).

Kendi agirligimin yiiz bin kat1 kadar siviy1 sartya boyayabilme 6zelligi bulunan
safran ayrica kimya sanayisinde ve baharat olarak kullanilmaktadir. Safran bitkisinin

tirtin olarak kullanilan kismi yalnizca ¢igek tohumlar1 oldugundan maddi degeri de ¢ok

yiiksektir (Aksoy vd. 1997:18).

Cok eski ¢aglardan beri Iran ve Kesmir’de tarimi yapilan Safran yalnizca baharat
olarak degil, ¢esitli donemlerde hastalik iyilestirici, koruyucu bir madde olarak deger
gdrmiis hatta renginden otiirii kutsal sayilmistir. Ornegin Buda rahipleri giysilerini
safranla sariya boyarlar. Eski Yunan ve Roma’da ise tiyatro, hamam ve saraylara hos

koku vermesi igin safran serpilirdi (Tungdzgiir, 2012:157-158).

Baz literatiir verilerine gore, safranin anavataninin Anadolu ve Dogu Akdeniz
cevresi oldugu, bazi kaynaklara gore ise, safranin Anadolu’ya Orta Asya’dan go¢ eden
Tiirkler tarafindan getirildigi belirtilmektedir (Safranbolu Kaymakamligi Hizmet Birligi
Kiiltiir Yayinlari, 2011:55).

2.3.3. Yoresel El Sanatlan1

Safranbolu el sanatlarinin giinlimiize kadar gelmis ve glinlimiizde de yapilmakta
olan tiirleri; yemenicilik, deri islemeciligi, aga¢ oymaciligi, semercilik, demircilik ve

bakir islemeciligidir.

Safranbolu, Osmanli Imparatorlugu’nun son yillarinda kuzeybati Anadolu’nun
dericilik merkezi olmustur. Ozellikle Fransa ve Avusturya, Safranbolu’dan deri alirdi.
Ancak daha sonra iglenmis deri yerine yar1 islenmis deri alarak memleketlerinde isleyen
Safranbolu ve Avusturyalilar Safranbolu’nun deriden elde ettigi kazanci azalttilar

(Barlas, 2004:10). Giiniimiizde Safranbolu’da dericilik zanaati yapilmamaktadr.

Tiirk kiiltlirlinlin unutulmaya yiiz tutmus ve bircok bolgelerde de yapimi terk
edilmis bir pargasidir yemenicilik. Yemenicilik denen ayakkabi tiirii, bugiin artik pek
cok yerde makinelesmeye yenik diismiis ve kaybolmustur. Safranbolu  yemeniciliginin
merkezi “Arasta Carsis1”’yd1. Arasta ¢arsist Kopriilii Camii’nin yaninda, onun vakfiyesi

olarak yapilmistir. Bir tanesi Safranbolu kunduracilar carsisina, bir digeri de caminin
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avlusuna agilan iki kapisi vardir. Yapildigi yillarda yemenici esnafini barindiran
Safranbolu Arastasi’nda 48 diikkan bulunurken, bu c¢ars1 1990 6ncesi restore edildiginde
baz1 diikkanlarin alanlar1 kiiciiltiilerek Arastadaki diikkdn sayis1 48’den 51’e
cikarilmistir. Giinlimiizde bu essiz el sanati artik islevini yerine getirememektedir.
Yemenici lonca teskilati yok olmustur. Yigitbast denilen esnaf reislerinin adlar1 dahi
unutulmustur. Yemenicilerin Arasta Carsisi ise bugiin restore edilip hediyelik esya satan
diikkanlara doniistiriilmiistiir (Barlas, 2004:9-11).

Kiiltiir turizmi agisindan biiylik onem tasiyan Safranbolu el sanatlarindan
bakircilik, kalaycilik, demircilik, semercilik, saraglik, yemenicilik mesleklerinin bugiin
Safranbolu yoresinde ¢ok az temsilcisi kalmistir (T.C. Karabiik Valiligi 11 Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii, Karabiik ve Ilgeleri Kitab1, 2011:61).

2.3.4. Yoresel Giysiler

Arastirmalarla saptanan tarihi ve kiiltiirel degerlerden Karabiik ve ilgelerinde,
tarih boyunca cesitli kavimlerin yasadigi anlagilmaktadir. Bu kiiltiirel zenginlikler g6z
oniinde bulunduruldugunda, halk oyunlar1 giysilerinde g¢esitli Orneklere rastlamak
mimkiindiir. Giysileri; basa giyilen, govdeye giyilen, ayaga giyilen giysiler olarak
smiflandirabiliriz. Bunlarla birlikte degisik aksesuarlarda kullanilir (T.C. Karabiik
Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Karabiik ve Ilgeleri Kitabi, 2011:59).

Kadin Giysileri: Yorede kadin giysileri bindalli entari, ligetek entari, tepabas,
sirmal1 kadife, seteriye, fistan (uzun entari), pamuklu entari, uzun pazen don (setiiklii),
oyali1 yazma, silimli ¢evre, tepelik, ¢orap, dolak, carik, zelgerde ve takilardan olusur
(T.C. Karabiik Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Karabiik ve Ilgeleri Kitabr,
2011:59).

Erkek Giysileri: Erkekler genelde; ¢uha kumastan yapilan ve mavi rengin hakim
oldugu salvar, ¢epken, keten (diril) gomlek, yerli yiinden yapilan kege kiilah, yilin ¢orap
ve Safranbolu yoresine 6zgli yemeniler giyer; yerli tezgahlarda dokunan kusak kusanir.
Yine yerli dokuma ile elde edilen kece kiilah1 iizerine baglanan ve kok boya ile
renklendirilen sarik ile kiyafet tamamlanir (T.C. Karabiik Valiligi il Kiiltiir ve Turizm

Miidiirliigii, Karabiik ve ilceleri Kitab1,2011:59).
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2.3.5. Yeme — icme
2.3.5.1. Safranbolu Lokumu

Safranbolu lokumunun ilk niivesi olan Ozkan lokumlar1 1920'li yillarda Sekerci
Osman tarafindan  kurulmustur  (Sezer, H. Imren  Lokumlar1-1942,
http://safrancicegi.blogcu.com/safranbolu-lokumunun-tarihcesi/9379914 Erigim:
12.12.2012).

Lokum sanati, birka¢ ustadan ogrenilmistir. Degisik kaynaklardan ve degisik
kisilerden ayn1 zaman dilimi igerisinde Ogrenilen seker, lokum, helva, yaprak helva,
badem ezmesi, dondurma sanatlar1 Safranbolu'da bir araya gelmis ve gelisimini
tamamlayarak giiniimiizdeki 6zgiin seklini almistir (Sezer, H. Imren Lokumlari-1942,
http://safrancicegi.blogcu.com/safranbolu-lokumunun-tarihcesi/9379914 Erigim:
12.12.2012).

Safranbolu'da sekercilik sanati {ist seviyede olup yillar icerisinden siiziilerek
gelen bu birikim glinlimiizde iinii yurt disina tagsmis marka olmus sekercileri ¢ikarmistir
(Sezer, H. Imren Lokumlar1-1942, http://safrancicegi.blogcu.com/safranbolu-
lokumunun-tarihcesi/9379914 Erisim: 12.12.2012).

2.3.5.2. Cavus Uziimii

En kaliteli sofralik {iziim ¢esitlerinin basinda yer alan ¢avus iizlimiiniin “coban
cavusu”, “pembe cavus”, “misket cavusu” gibi c¢esitleri vardir. Salkimlar konik, iri ve
seyrek, tane; hafif oval yapida sarimsi yesil renkte, iri, cekirdekli ve ceside Ozgii
aromalt bir tadi vardir. Olgunlasma zamani orta erken, yani Eyliil ortasidir. Cavus
liziimiiniin tanitilmas1 amaciyla da her yil “Bag Bozumu Senlikleri” diizenlenmektedir.

Bu senliklerin 1938’de dahi yapildigi resmi kayitlardan anlasilmistir (Safranbolu
Kaymakamligi Hizmet Birligi Kiiltiir Yaynlari. 2011:58).

Safranbolu’nun son yillarda i¢ ve dis turizm agisindan canlanmasi, ilgeye gelen
yerli ve yabanci turistler tarafindan aranan bir iirlin olmasi ve diger ¢esitlere nazaran 1yi
fiyat bulmasi sebebiyle yetistiricilige talep artmistir (Safranbolu Kaymakamligi Hizmet
Birligi Kiiltiir Yayinlari. 2011:59).
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2.3.5.3. Yemekler

Gliniimiizde Safranbolu’daki baz1 gelenekler her ne kadar eskisi gibi
yasatilmiyorsa da yemek kiltlirii halen ge¢misteki 0Ozelligini korumaya devam
etmektedir. Turistik hizmet veren restoranlarin ¢ogunda diger yemeklerin yani sira
geleneksel yemekler de yapilmaktadir. Zaman zaman geleneksel yemek yarigmalar

diizenlenerek bu kiiltiir yasatilmaya calisilmaktadir (Tiirker, 2003:87).

En 6nemli yemek cesitleri sdyledir (T.C. Karabiik Valiligi il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, Karabiik ve ilgeleri Kitab1, 2011:58):

¢ Biitiin et yemegi,

e Perohi,

e Yayim,

e Uzun fasulye,

o Kesli — cevizli — sulu yayim,
e Kuru ¢orek,

e Sini ¢oredi,

e Gobi,

e Mayali ekmek,

e Haligka,

e Safranbolu bitkmesi,
e Gozleme,

e Su boregi,

e Koruklu bamya,

o Eksili kofte,

o Galle,

e (Cilbrr,

e Hosmerim,

e Baklava,

e Delioglan sarugu,

e Zerde,
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yemeklerin en tanman ve onemlileridir. Bunlarin disinda sonbaharda, kisin tiiketilmek
lizere tarhana, yayim, yufka, kiyma kavurma, salga, ¢esitli sebze konserveleri, tursular;
dut, erik, elma kurulari; pestil ve pekmez; kizilcik (kiren) suyu yapimi kiiltiirel ve
ekonomik hayata ayr1 bir ¢esit ve zenginlik katmaktadir. Cok zengin bir yemek
kiiltiiriine sahip olan Safranbolu’da bazi yemekler de folklorik deger kazanmustir.
Corbadan sonra biitiin et, gdztepe gibi pilav, ara¢ ¢ay1 gibi zerde, dam tas1 gibi haluska,
hokra gibi gale, kiz sag1 gibi kadayif, delioglan sarugu ve cingan baklavasi bunlardan
bazilaridir (T.C. Karabiik Valiligi il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Karabiik ve Ilceleri
Kitabi, 2011:58).

2.4. SAFRANBOLU’NUN TURIZM ARZ POTANSIYELI

1994 yilinda UNESCO tarafindan “Diinya Miras Sehirleri” listesine giren
Safranbolu kentinin turistik arz imkanlar1 incelendiginde, Osmanli Medeniyeti’nin
kiiltiirel izlerini tastyan dini ve sivil mimari 6rnekleri basta gelmektedir. imparatorlugun
baskenti Istanbul’a olan yakinligi ve sarayla gerek devlet gerekse din adamlari ile
kurulan organik baglar, 17. yy’dan itibaren kente ¢esitli yatirimlar yapilmasini saglamis
Safranbolu’yu dénemin Kastamonu eyaletine bagli 6nemli kentlerinden birisi haline
getirmistir. O donemlerde yapilan yatirimlarin  ve dolayisiyla sosyo-kiiltiirel
gelismisligin sonuclar1 bugiin devam etmekte olup; bu 6zgiinliik Safranbolu kentini 20.
yy’dan baslayarak diinya ¢apinda en dnemli endiistrilerden birisi haline gelen turizm
sektorli i¢in uluslar arast Onemli bir turistik destinasyon haline getirmistir. Kentin
turistik arzi tarihi evler, dini yapilar, han ve hamamlar ile ¢esmelerden olusmaktadir

(Giirbiiz, vd. 2011:21-22).
2.4.1. Tarihi Eserler

Safranbolu’da bulunan tarihi eserler su sekilde siralanabilir

(http://www.karadenizgezi.net/safranbolu-tarihi-eserleri.htm, Erisim: 27.12.2012):

Kazdaglioglu Camisi: Tarihi Carsmin girisinde, ¢ok kdoseli ve kiremit ortiilii

kubbesi ile dikkat ¢eker. Yapim tarihi 1779'dur. Cevresindeki meydana ismini vermistir.

Izzet Mehmet Pasa Camisi: Sadrazam Izzet Mehmet Pasa'nin 1796 yilinda

yaptirdi1 cami, zarif minaresi, ¢inko kapli kubbesi ve i¢ siislemeleri ile kiigiik bir
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Nuruosmaniye Camisi gibidir. Avlusu ile minaresi, altindan gecen dere lizerindeki

kemerlerin {lizerine oturmaktadir. Anilan tiineller goriilebilmektedir.

Ulu Cami (Ayestefenos Kilisesi): Rumlardan kalan ve 1872’de yapilmis eski
kilisedir. Cevresindeki, Skalion Mektebi (1863) ile Papazin Konagi ilging bir kiilliye

olusturur.

Kacgak (Liitfiye) Camisi: Carsinin Ak¢asu mahallesi, Kagak semtindedir. Akgasu

Deresi lizerinde kemerle kurularak yapilmistir. Caminin yapim yili 1880'dir.

Kopriilii Mehmet Pasa Camii: Kopriilli Mehmet Pasa sadrazam olmadan 6nce
bir donem Safranbolu'da ikamete tabi tutulmus, sonrasinda bir cami yaptirmis ve bu
cami 1661 yilinda ibadete agilmistir. Safranbolu'nun en biiylik camisi olup, kubbesi
migfer seklindedir. Kubbe siislemesi ve mimarisi dikkat cekicidir. Avlusunda

muvakkithane, sadirvan ve giines saati vardir.

Incekaya Su Kemeri: Sadrazam izzet Mehmet Pasa tarafindan yaptirilan eser,
ilce merkezine 7,5 km uzaktadir. Incekaya koyiindeki su kemeri 116 metre
uzunlugunda, 6 kemerli gérkemli bir yapidir. Su kaynagindan ilgeye su getirilmesine
yarayan kemer 110-120 cm genisliktedir. Altindaki Tokatli Deresi de kanyon gezisi igin
ideal bir parkurdur. Restore edilen su kemerinin altinda ¢esitli etkinlikler i¢in sahne ve

oturma yerleri ile kanyon manzarali miithis bir cam teras yapilmistir.

Arkeolojik Alanlar: Hacilar obasi, Cavuslar, Ugbdliik, Akdren ve Asagi Giiney
kdylerinde ¢ok sayida Kaya Mezar1 bulunmaktadir. Tlge merkezi ile ¢evrede tiimiiliisler

vardir.

Saat Kulesi: Padisah III. Selim zamaninda, Safranbolulu Sadrazam izzet
Mehmet Pasa tarafindan 1797 yilinda yaptirilmistir. Kare planhidir, saat zembereksizdir.

Yap restore edilmis olup, Cuma, Cumartesi ve Pazar giinleri geziye agiktir.

21-22 Mayis 2010 tarihinde, Safranbolu’da “Safranbolu Saat Kulesi ve Zaman
Olgerler Sempozyumu” diizenlenmistir. Sempozyumda tarihi saat kuleleri ve zaman
Olcerlerin Anadolu ve Anadolu dis1 Orneklerinin disiplinler arasi irdelenmesi
amaglanmistir. Sempozyum; saat kuleleri, glines saati, kum saati, su saati, rubu tahtasi,

mastarli,ekvatoral gibi zaman 6lgerler ve muvakkithanelerin Anadolu ve Anadolu dis1
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orneklerinin basta Sanat Tarihi, Tarih, Bilim Tarihi, Gorsel Sanatlar olmak tizere Sosyal
ve Fen Bilimleriyle iligkisi iizerinedir. Sempozyumda, zaman, zamani Slgen aletler,
saatler, Safranbolu Saat Kulesi, Safranbolu Giines Saati, Muvakkithane, Safranbolu’da
Izzet Mehmet Pasa donemi eserleri ve bu konulara paralellik gosteren icerikteki
caligmalar yer almistir (http://www.kongreara.com/safranbolu-saat-kulesi-ve-zaman-

olcerler-sempozyumu.html, Erisim: 27.03.2013).

Cinci Hamami (Yeni Hamam):. Carst i¢inde Kazdaglioglu meydanindadir.
Padisah 1. Ibrahim zamaninda Kazasker olan Safranbolulu Cinci Hoca (Karabaszade
Hiiseyin Efendi) tarafindan 1645 yilinda yaptirilmigtir. Halen hizmet vermekte olan

hamam, kadin ve erkeklere ait iki boliimden olusur.

Yemeniciler Arastasi: Kopriilli Mehmet Pasa Camisine bitisik 48 ahsap
diikkkandan olusan ve "yemeni" denilen ayakkabinin yapildigi eski Lonca Carsisidir.

Restore edilen garsi turistik amagli kullanilmaktadir.

Demirciler Carsisi: izzet Mehmet Pasa Camisi altindan gegen Akcasu deresinin
iki yakasina kurulan cars1 sicak ve soguk demircilik el sanatlarinin {iiretildigi yasayan

tek Lonca carsisidir. Bakirci ve kalayci esnaf da bu carsi icerisinde ¢alismaktadir.

Giines Saati: 1zzet Mehmet Pasa Camii avlusundaki bu saat basit tip yatay giines
saatleri smifina girer. Sabah 06:40 aksam 17:20 arasindaki zamani metal plakanin

gdlgesine gore gosterir. 19.yy ortalarinda yapildigr sanilmaktadir.

Hidirlik Tepesi: Tirklerin Safranbolu'ya geldiklerinde konuslandig1 yerdir ve
acik namazgadh seklindedir. Yagmur duasi ve hidrellez kutlamalar1 burada yapilir.
Uzerinde Kostendil Kaymakami Hasan Pasa'nin Tiirbesi (1845), iki namazgah, Hizir
(Hidir) Pasa'nin makami ve mezari ile Kurtulus Savasi kahramanlarindan Dr. Ali Yaver
Ataman'in (1955) anit mezar1 bulunmaktadir. Tepeye iki noktadan giris ve ¢ikis vardir.
Safranbolu'ya hakim tepedir. Fotograf meraklilarinin Safranbolu manzarasi i¢in tercih

ettikleri tepedir.
2.4.2. Dogal Gezi Alanlari

Bulak (Mencilis) Magarasi: Karabiik’e bagli Bulak kdyiiniin Safranbolu ile sinir

olusturdugu magara denilen yerdedir. Ilge merkezine (Carsidan 8,5) Degirmenbasi’ndan
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5 km. uzakliktadir. Magaranin iki girisi bulunmaktadir. ilk giris, su ¢ikisinin oldugu bir
agizdan yapilmaktadir. Ancak 30 m sonra bu ¢ikis bir sifonla sonlanmaktadir. ikinci
giris ise aktif ¢ikis agzmmin arkasinda yer alan tepenin solunda fosil bir agizdan
yapilmaktadir. Bulak (Mencilis) Magarasi’nin toplam uzunlugu 2.725 m’dir. Magarada
3,5, 11 ve 15 m’lik dort inis yer almaktadir. Magaranin 350 m’lik kismi 1giklandirilarak
turizme acilmustir (T.C. Karabiik Valiligi 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Karabiik ve
flgeleri Kitab1, 2011:66).

Hizar Magarasi: Ilgenin Danakdy sinirlari icerisindedir. Baglar Degirmenbasi
semtine uzaklig1 5 km’dir. Magara yatay gelismis ve fosildir. Biiylik bir agizdan girilen
magara bir ana galeri ve iki yan pasajdan olusmaktadir. Bu magaranin disinda,
Uluyayla’da heniiz yeterince kesfedilmemis biiyiik bir magara girisi ile ormanin i¢
kesimlerinde derin ¢ukurluk bi¢iminde ilging jeolojik olusumlar vardir (T.C. Karabiik

Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Karabiik ve Ilgeleri Kitab1, 2011:67).

Agizkara Magarasi: Harmancik kdyiinde bulunan Agzi1 Kara Magaras: sarkit,
dikit ve diger jeolojik olusumlar bakimindan farkli bir giizellik ve zenginlik icermekte
olup heniiz turizme agimamustir (T.C. Karabiik Valiligi i1 Kiiltir ve Turizm

Miidiirliigii, Karabiik ve Ilgeleri Kitabi, 2011:67).

Orman ve Yaylalar: (T.C. Karabiik Valiligi 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
Karabiik ve Ilgeleri Kitab1, 2011:67).

e Baglar Harmanlar Gavur Meseligi,

o Kirkille Camlig1 — Giirleyik,

e Sarigicek Yaylast,

e G0l Yaylast — Uluyayla.

2.4.3. Diger Turistik Alanlar

Seyir Teraslar: (T.C. Karabiik Valiligi i1 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigi,
Karabiik ve Ilgeleri Kitab1, 2011:67).

e Hidirlik Tepesi — Mezarlik — Kale,

e Hasandede Kayas1 — Sahbal1 Tepesi,

e Gilimiis Tepesi — Hastane Alt1 ve

e Selale Kiipgii Tepesi.
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Yiiriiyiis Yollari: (T.C. Karabiik Valiligi 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirligi,
Karabiik ve Ilgeleri Kitabi, 2011:67).

Diizce Koyu Kanyonu,

Tokatli — Giimiis Deresi Boyu,

Baglar Siiliikgolii — Bulak Deresi — Karadirlik,

Cars1 Asag1 Tabakhane — Derekdy Degirment,

Cars1 Yukar1 Tabakhane — Akpinar Sokak,

Cars1 Dere Sokagi — Akgasu Kagak Camisi Uzunkir- Baglar Camlica — Bulak
Magarasi,

Cars1 Digkale Alt1 — Dibanoz — Giimiis — Misaki Milli — Kanlikaya,

Cars1 Topgu Kopriisii — Akseki.

Diger Ilgi Odaklari: (T.C. Karabiik Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
Karabiik ve Ilgeleri Kitab1, 2011:67).

Konar1 Golii (Dipsiz Go6l),

Konar1 Tagkoprii — Su Degirmenti,
Iskalion Binas1 (Rum Mektebi),
Rum Hamami (Kirankdy),
Havuzlu Asmazlar Konagi,
Baglar Kavaklar Kahvesi,
Yazikdy Hamami,

Yazikoy Eski Kilise,

Yazikdy Papazin Konagi,
Ugbosliik Koyii Kiiltiir Merkezi.

Glirbiiz (2009)’e gore, Karabiik’iin 2023 turizm vizyonunda Safranbolu ilgesinin

yillar itibariyle turizm talep beklentisi Tablo 2.3.’deki gibidir.
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Tablo 2.3. 2023 Turizm Talep Beklentisi (Konaklayan Kisi)

Yih
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022
2023

Kaynak:

Yer. Turist
124.533,9
136.103,7
146.584,3
155.949,7
167.717,8
178.662,5
187.512,3
195.454,4
205.478,6
216.977,5
226.630,8
236.406,1
246.184,5
255.685,3
265.485,0

Girbiiz,

A.

Yab. Turist
22.302,7
23.850,4
25.667,9
27.685,0
28.579,7
29.850,3
31.711,0
33.279,1
35.650,7
36.724,9
38.313,7
39.879,7
41.491,8
43.252,4
44.918,3

(2009).

Karabiik

kentkonseyi.karabuk.bel.tr. Erisim: 26.12.2012.

Toplam
146.836,6
159.954,1
172.252,2
183.634,7
196.297,6
208.512,8
219.223,3
228.733,5
241.129,3
253.702,3
264.944,5
276.285,8
287.676,3
298.937,7
310.403,3

2023

Turizm

Vizyonu.
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3. SAFRANBOLU’NUN DESTINASYON IMAJININ OLCULMESINE
YONELIK BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde, Safranbolu destinasyonunun imaj1 dSlgiilmeye
calisilacaktir. 285 ziyaretgiye uygulanan anketin, ancak 267’si analize tabi
tutulabilmistir. Amaglar dogrultusunda hazirlanip yerli ve yabanci turistlere uygulanan

anketlerden elde edilen veriler analiz edilerek sonuglar degerlendirilecektir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu arastirma ile Safranbolu’yu ziyaret eden yerli ve yabanc turistler a¢isindan
destinasyon imajimnin memnuniyeti ve algilanan kalitede farklilik tasiyip tasimadigi
belirlenmek istenmektedir. Bu sebeple literatiir taramasi yapilarak olusturulan anket,
2012 Subat-Kasim aylarinda Safranbolu destinasyonunu ziyarete gelen yerli ve yabanci

turistlere uygulanmaistir.

Safranbolu 1196 tarihinde Selguklu Sultani II. Kili¢ Arslan'in oglu Muhiddin
Mesut Sah zamaninda Tiirklerin eline ge¢mistir. Tarihi siire¢ igerisinde ise 1213-1280
tarihleri arasinda Cobanogullarinin, 1326-1354 tarihleri arasinda Candarogullarinin,
1354-1402 ve 1423 yilindan itibaren de Osmanli'larin egemenligine girmistir. Tarihi bu
derece zengin olan bu ilge, UNESCO tarafindan 17 Aralik 1994 tarihinde Diinya Miras

Listesi’ne alinarak “Diinya Kenti” unvanini kazanmistir.

Safranbolu'nun {iinli evleri 18. ve 19. yiizyill Tiirk toplumunun ge¢misini,
kiiltiirlinti, ekonomisini, teknolojisini ve yasama bi¢imini yansitan mimarlik bilgisi ile
yapilmustir. Sehirde bulunan yaklagik 2.000 geleneksel yapidan 1.008 adeti tescil

edilmis ve yasal olarak koruma altina alinmistir.

Yaklasik 3000 yillik tarihi ge¢misinde pek cok uygarligin yasadigi sehirde,
onemli kiilttirel zenginlikler vardir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Giliniimlizde destinasyonlar, artik bir turizm {irlinii olarak olusturduklari
destinasyon imaji ile turistlerin ilgisini ¢ekmeye calismaktadirlar. Bireyler, tatillerini

gecirecekleri yerleri belirlerken bircok faktdrden etkilenmektedirler. Bu arastirmanin
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amaci, hizmet pazarlamasinin bir tiirii olan destinasyon pazarlamasini incelemek ve
Safranbolu’yu ziyaret eden bireylerin davranis ve tutumlarinda, destinasyon imajinin
memnuniyet ve algilanan kalitede farklilik tasiyip tasimadigimi belirlemektir. Ayrica
tatil yeri segcimlerinde destinasyon imajinin etkisini belirlemek, destinasyon 6zelliklerini
algilamalarina gore kisiden kisiye farklilik gosterip gostermedigini de 6grenmek

amaclanmaktadir.

Elde edilen sonuglar dahilinde, bir turizm destinasyonu olan Safranbolu’nun
turistler tizerinde biraktigr olumlu ya da olumsuz etkiyi, onlarin zihinlerinde olusan
Safranbolu imajin1 ortaya ¢ikararak analiz etmek ve paydas olarak kabul edilen,
Safranbolu’da faaliyet gdsteren turizm sirketleri ve ilgili kamu kurumlarinin analiz

sonuglarina ilgisini gekmektir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin kapsamini, Karabiik ili Safranbolu il¢esinin, 6zellikle tarihi nitelik
tastyan “Eski Cars1” diye adlandirilan yerlesim yerini ziyaret eden yerli ve yabanci

turistler olusturmaktadir.

Uluslar arast ve ulusal dil harici farkli dillerde anket sorusu hazirlamanin
zorlugunun gbz Oniine alnarak anketin, sadece Tiirkce ve Ingilizce dillerinde
hazirlanmis olmasi nedeniyle, farkli iilkelerden gelip Tiirkge veya Ingilizce bilmeyen
turistler arastirmaya dahil edilememistir. Ayrica, arastirmanin belirli bir zaman
diliminde yapilmas: diger bir kisitidir. Farkli zaman dilimlerinde farkli sonuglara

ulasilabilir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu c¢alisma uygulamali bir arastirmadir. Tasarimi ise tanimlayici (betimsel)
aragtirma olarak ifade edilebilir. Aragtirmanin problemi, destinasyon imajinin bireylerin

destinasyona yonelik aldig1 kararlar nasil etkiledigini belirlemektir.

Arastirmanin amaglarini gerceklestirebilmek i¢in, literatiir taramas1 sonucunda

destinasyon imaj 6l¢iimii i¢in olusturulan 5°1i likert tipi 6lgekten yararlanilmistir. Anket
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2012 Subat-Kasim aylarinda Safranbolu’ya tatil amagli gelen kisilere uygulanmistir.

2012 yilina ait ziyaret istatistikleri tablo 2.4.’de gosterilmektedir.

Tablo 2.4. 2012 Yili Konaklama Tesislerinde Konaklama Yapan Turist Sayilari

Ulke Kisi  Ulke Kisi
A.B.D. 1623 K.KK.T.C 36
Almanya 3.707  Kanada 798
Arjantin 61 Letonya 7
Avustralya 1.636  Libya 1
Avusturya 161  Litvanya 35
Azerbaycan 15  Hong Kong 264
Belarus 2 Macaristan 8
Belgika 235  Makedonya 8
Bosna Hersek 0 Malezya 77
Brezilya 71 Meksika 23
Bulgaristan 41  Misir 13
Cezayir 1 Moldova 14
Cek Cumbhuriyeti 142  Norveg 10
Cin Halk Cum. 2.264  Pakistan 3
Danimarka 139  Polonya 289
Finlandiya 56  Portekiz 81
Fransa 1.797  Romanya 45
Giiney Afrika Cum. 103  Rusya 422
Giiney Kore 3.312  Suudi Arabistan 132
Giircistan 21  Singapur 113
Hirvatistan 21  Slovakya 30
Hindistan 70  Slovenya 57
Hollanda 658  Sudan

Irak 23 Suriye 5
Ingiltere 490 Tayland 48
fran 31  Tayvan 9.014
Irlanda 88  Tunus 14
Ispanya 706  Ukrayna 219
Israil 18  Yeni Zellanda 297
Isveg 62  Yunanistan 222
Isvicre 241  Diger Ulkeler 283
Italya 1.388 YABANCI TOPLAMI  38.681
Izlanda 31  YERLI TOPLAMI 183.701
Japonya 4.628 GENEL TOPLAMI 222.382

Uyarlandigis  Kaynak:

01.04.2013.

http://safranboluturizm.gov.tr/sayfa.asp?ctg=22.

Erisim:
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Anketler bireylerle yiiz yiize goriisiilerek gergeklestirilmistir. Arastirmanin ana
kiitlesi, anketin yapildig1 tarihte Safranbolu’yu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerdir.
Orneklem bu ziyaretgiler arasindan kolayda yontemle segilmistir. Orneklem
alinmasinda 6rneklemin alindig1 evreni temsil etmesi 6nemlidir. Bu durumda ne kadar,
hangi biiyiikliikteki bir 6rneklemin evreni temsil edebilecegi sorunu ortaya ¢ikmaktadir.
Alman o6rneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda o6rnekleme hatasi olur
(Young, 1968:324). Arastirmanin evreni, istatistiki verilerin yillik hazirlaniyor
olmasindan dolayi, Safranbolu’yu 2012 yilinda ziyaret eden yerli ve yabanci turistler

olarak belirlenirse, 6rneklem biiyiikligii Tablo 2.5.”¢e gore su sekilde olmaktadir.

Tablo 2.5. 0,05 Anlamlilik Diizeyi igin 0,03, 0,05 ve 0,10 Ornekleme Hatalarina Gore

Orneklem Biiyiikliigii
+ 0,03 ornekleme hatasi + 0,05 ornekleme hatasi + 0,10 6rnekleme hatasi
Evren (d) (d) (d)

Bﬁiyg‘:ik' 0=05 | p=08 | p=03 | p=05 | p=08 | p=03 | p=05 | p=0.8 | p=03
g=0,5 g=0,2 | g=0,7 g=0,5 g=0,2 | g=0,7 | g=0,5 g=0,2 g=0,7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1.000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2.500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5.000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 | 1.023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 | 1.045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 |  1.056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000.000 |  1.066 682 896 384 246 323 96 61 81
m”;gg 1067 | 683| 896 384 | 245|323 % 61 81

Uyarlandig1 Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss Uygulamali Bilimsel

Arastirma Yontemleri. Ankara: Detay Yaymncilik, s. 50.

Tablo 2.4. ve 2.5.’deki bilgiler 1s18inda; 2012 yilinda Safranbolu’yu ziyaret eden
yerli ve yabanci toplam 222.382 kisi olan ve ayni zamanda c¢alismanin evrenini
olusturan ziyaret¢i sayisina ait drneklem biiyiikliigliniin, 0,05 6rnekleme hatasi ile 384,
0,10 ornekleme hatasi ile 96 kisi olabilecegi goriilmektedir. Arastirmada O6rneklem
hacmi olarak 267 kisi segilmistir. Bu saymin 6rneklem hatasi olarak %5 ila %10 hata

pay1 arasinda yer aldig1 ifade edilebilir.
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Bu calismada, oOrnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden “kolayda 6rnekleme” kullanilmigtir. Anket yoluyla elde edilen bilgilere
Yiizde Analizi, Mertebeli Dereceleme, Faktor Analizi ve Cok Yonli Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmustir.

Ziyaretgilerin destinasyon imaj diizeylerini 6lgmek amaciyla sorulan 30 ifadeye
Faktor Analizi uygulanmis ve elde edilen faktorler ANOVA analizi ile ziyaretcilerin

sosyo-demografik 6zelliklerine gore yorumlanmustir.

3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Arastirmanin hipotezleri su sekilde siralanabilir:

Hi: Yerli ve yabanci turistlerin Safranbolu’nun destinasyon imaj1 ile ilgili

algilama diizeyleri farklidir.

Hy: Daha Once ziyarete gelen ve gelmeyen turistlerin Safranbolu’nun

destinasyon imaji ile ilgili algilama diizeyleri farklidir.

Hs: Egitim diizeyleri agisindan turistlerin Safranbolu’nun destinasyon imaji ile

ilgili algilama diizeyleri farklidir.

Has: Gelir diizeyleri agisindan turistlerin Safranbolu’nun destinasyon imaji ile

ilgili algilama diizeyleri farklidir.

3.6. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN VERILERIN ANALIZI VE
DEGERLENDIRILMESI

Yapilan anket uygulamasi sonucunda, elde edilen verilere ilk olarak Yiizde
Analizi uygulanmistir. Yiizde analizi ile ankete katilan cevaplayicilarla ilgili oransal
bilgiler ~degerlendirilmistir. Daha sonra cevaplayicilarin  destinasyon imaji
algilamalarmin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak c¢ikarsamalar
yapilmistir. Bir sonraki agsamada ise, uygulanan Faktor Analizi ile, imaj ile ilgili ifadeler
6 faktor altina toplanmistir. Son olarak, elde edilen bu faktorlere Cok Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmis, farkli degiskenlere gore karsilastirmalar yapilmustir.
Cok Yonli Varyans Analizi (ANOVA), birden ¢ok faktoriin yani bagimsiz degiskenin
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cesitli diizeylerinin belirli bir bagimli degisken {iizerinde etkilerinin incelendigi
modeldir. Amag, grup ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini 6lgmektir. Cok Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) bir bagimli degiskenden hareket etmektedir. Cok Yonlii
Varyans Analizinde (ANOVA) sifir hipotezi, bagimli degiskenin gruplar arasi
ortalamasinin esitligini kabul eder (Nakip, 2006:383-387). Bu ¢alismada ankete katilan
turistlerin  demografik ozellikleri bagimli degisken olarak belirlenmistir. Varyans
analizinde bagimli degisken, gruplama degiskeni olarak kullanilmaktadir. Bagiml
degisken tarafindan gruplara ayrilan kitlelerin birbirlerinden farkli olup olmadiklar1
incelenmektedir. Safranbolu’nun destinasyon imajin1 O6lgmeye yonelik sorulan 30
ifadeye Faktor Analizi uygulanarak elde edilen 6 faktor ise, ANOVA’daki bagimsiz

degiskenleri olugturmaktadir.
3.6.1. Anketin Giivenilirligi

Giivenilirlik analiziyle, veri toplama aracinin giivenilirligi Ol¢iilmektedir.
Giivenilirligi degerlendirebilmek i¢in kullanilan yaklasimlardan biri de Alfa Yontemi
(Cronbach Alfa Katsayisi)’dir. Bu yontem, pazarlama arastirmalarinda uygulamasina
sik¢a rastlanan, Likert olgekli sorularda kullanilir. Alfa katsayist O ile 1 arasinda bir
deger alir. Katsay1 1’e yaklastik¢a verilerin giivenilirligi artar. 0’a yaklastik¢a verilerin

giivenilirligi azalir (Nakip, 2006:144-146).

Tablo 2.6. Giivenilirlik Analizi

Alfa Cronbach Alfa Analiz Edilen
Katsayisi Katsayisi ifade Sayis1
0,943 0,945 37

Ankette yer alan sorulardan, 5°1i Likert 6l¢egiyle sorulan memnuniyet sorulari,
imaj sorular1 ve algilama sorularina giivenilirlik analizi uygulanmistir. Toplam 37 6geye
uygulanan giivenilirlik analizi Alfa Katsayis1 %94,3 ¢ikmistir. Bu sonug, gilivenilirlik

diizeyinin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir.

Giivenirlik katsayisim1 veren bu tablo, sadece 37 ifadenin Cronbach Alfa

katsayisini verir. Bu degerin %60°1n iistiinde olmasi arzulanir (Nakip, 2006:189).
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3.6.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2.7. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Turist Sekli F (%) Cinsiyet F (%)
Yerli 151 56,6 Erkek 124 46,4
Yabanci 116 43,4 Bayan 143 53,6
Toplam 267 100,0 Toplam 267  100,0
Yas F (%) Medeni Durum F (%)
24 ve alti 79 29,6 Evli 79 29,6
25-35 arasi 123 46,1 Bekar 186 69,7
36-50 arasi 56 21,0 Belirtilmemis 2 0,7
51 ve st 9 3,4 Toplam 267 100,0
Toplam 267 100,0 Egitim Diizeyi F (%)
Gelir (TL) F (%) ilkokul 3 11
1.000 ve alt1 49 18,4 Ortaokul 2 0,7
1.001-2500 89 33,3 Lise 46 17,2
2.501-5000 54 20,2 Universite 171 64,0
5001 ve iizeri 20 7,5 Y. Lisans 40 15,0
Belirtilmemis 55 20,6 Doktora 5 1,9
Toplam 267 100,0 Toplam 267 100,0

Tablo 2.7. cevaplayicilarin demografik o6zelliklerini gostermektedir. Anket,
Safranbolu destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere uygulanmistir.
Cevaplayicilarin 151 kisisi yerli (%56,6), 116 kisisi yabanci (%43,4) turistlerden

olusmaktadir.

Cevaplayicilar, yaslar1 itibariyle 5 gruba ayrilmistir. 24 yasin altinda 79 kisi
vardir. Bu say1 toplam kisi sayisinin %29,6’sin1 olusturmaktadir. 25-35 yas aras1 123
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kisi vardir. Cevaplayicilar en ¢ok bu yas grubunda yer almaktadir. Toplam kisi sayisina
oran1 %46,1°dir. 36-50 yas arast kisi sayis1 56’dir. Bu say1 genel toplamin %21’ini
olusturmaktadir. 51 yas ve iizeri olarak ise 9 kisi vardir. Genel toplama oranmi1 %3,4’tiir.
Safranbolu destinasyonunun; daha ¢ok gezmeye, eglenmeye ve yeni seyler 6grenmeye
hevesli gen¢ kisiler tarafindan ziyaret edildigi; 51 yas ve iizeri kisilerden fazla ilgi

gormedigi sdylenebilir.

Cevaplayicilarin %53,6’sin1 bayanlar olusturmaktadir. Bayanlarin gezmenin,
eglenmenin yam sira aligverise olan ilgisinin fazlaligi, Safranbolu’nun da bu talebe
cevap verebilecek yeterlilikte olmast nedeniyle bayan ziyaretgilerin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Ankete katilanlarin 186 kisisi bekardir. Bu duruma sebep olarak, ziyaretcilerin
¢ogunun yasmin gen¢ olmast nedeniyle heniiz evlenmemis olmasi, evli kisilerin
0zellikle maddi olarak sorumlulugunun daha fazla olmasi nedeniyle turistik geziye firsat

bulamamis olmasi diistiniilebilir.

Egitim diizeyi ile ilgili sorulan soruya verilen cevaplara bakildiginda, en yiiksek
cevabin 171 kisi ile (%64) tniversite oldugu goriilmektedir. Daha sonra 46 Kkisi
(%17,02) ile lise gelmektedir.

Cevaplayicilarin genel olarak gelir diizeyleri disiiktiir. 138 kisi (%51,7) 2.500
TL’nin altinda gelire sahiptir. Bu gelir grubuna sahip bir kisinin Safranbolu
destinasyonunu ziyaret etmeyi se¢gmesi Safranbolu’nun ucuz tatil imkani sundugunu

akillara getirmektedir.
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Tablo 2.8. Cevaplayicilarin Yasadiklar: Yerler

Yerli Turist F (%) Yabanci Turist F (%)
Adana 3 2,0 A.B.D 1 0,9
Afyon 1 0,7 Almanya 6 51
Amasya 1 0,7 Amerika 2 1,7
Ankara 18 11,8 Azerbaycan 2 1,7
Antalya 3 2,0 Bosna-Hersek 1 0,9
Artvin 1 0,7 Cin 14 11,9
Bartin 5 3,3 Fransa 6 52
Bolu 4 2,6 Ingiltere 5 4.3
Canakkale 3 2,0 Irlanda 1 0,9
Cankir1 1 0,7 Ispanya 3 2,6
Corum 2 1,3 Italya 3 2,6
Eskisehir 4 2,6 Japonya 28 24,2
Gaziantep 1 0,7 Kirgizistan 1 0,9
Hatay 1 0,7 Kore 16 13,8
Istanbul 58 38,4 Lituanya 8 6,9
[zmir 12 7.9 Macaristan 2 1,7
Karabiik 2 1,3 Meksika 2 1,7
Kastamonu 5 3,3 Portekiz 1 0,9
Kayseri 2 13 Romanya 1 0,9
Kirikkale 1 0,7 Rusya 1 0,9
Kocaeli 3 2,0 Tayland 1 0,9
Manisa 1 0,7 Tayvan 8 6,9
Maras 1 0,7 Ukrayna 1 0,9
Mersin 2 1,3 Yunanistan 2 1,6
Rize 1 0,7

Sakarya 3 2,0

Sivas 1 0,7

Tokat 1 0,7

Zonguldak 10 6,5

Toplam 151 100,0 Toplam 116  100,0

Cevaplayicilara yasadiklar1 yerler sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 2.8.’de
gosterilmistir. Safranbolu destinasyonunun ziyaretgileri Tiirkiye’nin ve Diinya’nin farkli

bolgelerine yayilmis sekilde yagsamaktadirlar.

Destinasyonu ziyaret eden yerli cevaplayicilar, yasadiklar1 yer agisindan Istanbul

(%38,4) ve Ankara (%11,8) agirliklidir. Bu durumun sebebi, Istanbul ve Ankara’nin
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Safranbolu’ya yakin olmas1 ve biiylik sehir olmalar1 nedeniyle diger illere gore daha
fazla niifus oranina sahip bu illerin Safranbolu’ya ziyaret¢i gonderme oraninin da fazla

olmasi ile agiklanabilir.

Destinasyonu ziyaret eden yabanci cevaplayicilar ise yasadiklar1 yer agisindan
Japonya (%24,2) ve Kore (%13,8) agirliklidir. Bunun nedeni, iki iilke arasindaki kiiltiir
farkliliginin az olmasi, bu nedenle Japonlarin kendilerini Tiirklere yakin hissetmeleri
olabilir. Sik sik dillendirilen Tiirk-Japon dostlugu ifadesi de bu durumun nedeni olarak

sayilabilir.

Tablo 2.9. Cevaplayicilarin Yasadiklar1 Bolgeler

Yerli Turist (Bolgeler) F (%) Yabanci Turist (Kitalar) F (%)
Akdeniz 9 6,0 Amerika 6 5,2
Ege 15 9,9 Asya 72 62,0
Giiney Dogu 2 1,3 Avrupa 38 32,8
I¢ Anadolu 27 17,9
Karadeniz 32 21,2
Marmara 66 43,7

Toplam 151 100,0 Toplam 116  100,0

Yerli cevaplayicilarin bolgelere gore dagilimi Tablo 2.9.°da goriildiigii gibi
Marmara Bolgesi agirliklidir. Bu durum, Safranbolu destinasyonunun en ¢ok ziyaret¢i
aldign Istanbul ilinin bu bélgede yer almasi durumuyla agiklanabilir. En az yerli

cevaplayicinin geldigi bolge ise Gilineydogu Anadolu bolgesidir.

Yabanci cevaplayicilar ise geldikleri kitalara gére ayrilmis ve bu durum Tablo
2.9.°da gosterilmistir. Tabloya bakildiginda kitalar itibariyle en ¢ok yabanci
cevaplayicinin yasadigi kita 72 kisiyle (%62) Asya kitasi olurken en az yabanci
cevaplayicinin yasadigi kita 6 kisiyle (%5,2) Amerika kitas1 olmaktadir.
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3.6.3. Daha Onceki Ziyaretleri ve Ziyarete Yonlendiren Kaynaklar

Tablo 2.10. Ziyaretcilerin Destinasyonu Daha Once Ziyaret Edip Etmeme Durumlari

Daha Once de Ziyaret Edilme F (%)
Evet 89 33,3
Hayir 171 641
Belirtilmemis 7 2,6
Toplam 267 100,0

Cevaplayicilara yoneltilen; “Safranbolu’yu daha Once turistik amacla ziyaret
ettiniz mi?” sorusuna verilen cevaplar Tablo 2.10.’da gosterilmektedir. Bu soruya
cevaplayicilarin %64,1°1 Hayir, %33,3’ii Evet cevabin1 vermistir. Burada dikkat ¢eken
daha Once ziyaret ettigi halde yine Safranbolu ziyaretini tercih eden %33,3 likk kisimdir.
Bu durum, ilk ziyaretinde aradigini bulmus, tatmin olmus bir kitleyi ifade ediyor
denilebilir.

Tablo 2.11. Cevaplayicilari, Safranbolu Destinasyonunu Ziyarete Yonlendiren Kaynak

Tiirleri
Yerli Turist Yabanci Turist

Kaynak Tiirii Puan' Kaynak Tiirii Puan'
Arkadaglar/Akrabalar 208 Internet 104
Internet 95 Arkadaslar/Akrabalar 94
Onceki Ziyaret 63 Tur Operatorii 74
Tv-Radyo 53 Gazete-Dergi 48
Gazete-Dergi 37 Tv-Radyo 41
Tur Operatorii 20 Onceki Ziyaret 36
Reklam 11 Reklam 6
Safranbolu Halk1 11 Safranbolu Halk1 1
Fuar 1 Diger 10
Diger 18

Cevaplayicilara sorulan “Sizi Safranbolu’yu ziyarete yonlendiren kaynak ya da
kaynaklar nelerdir?” sorusuna verilen cevaplar Tablo 2.11.°de yerli ve yabanci

cevaplayicilar acisindan degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Cevaplayicilardan; onlari, Safranbolu’yu ziyarete yonlendiren kaynaklari dnem sirasma gore belirtmeleri
istenmis ve belirtilen kaynaklar mertebeli dereceleme yontemi ile puanlamaya tabi tutulmustur.
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Yerli cevaplayicilar ziyarete yonlendiren ilk seyin, arkadaslar/akrabalar oldugu
goriilmektedir. Daha sonra bu siray1 internet ve 6nceki ziyaret takip etmektedir. Yabanci
cevaplayicilar ziyarete yonlendiren ilk seyin ise, internet oldugu goriilmektedir. Daha
sonra bu sirayr arkadaslar/akrabalar ve tur operatorleri takip etmektedir. Genel
ortalamada, cevaplayicilar1 ziyarete yonlendiren en fazla kaynagin arkadaslar/akrabalar
¢ikmasi, cevaplayicilarin arkadas ve akrabalarmin bu destinasyonu ziyaretlerinden,
tatmin olmus, memnun bir sekilde ayrildig1 ve bu ziyareti de baskalarina tavsiye ettigi

durumuyla agiklanabilir.

3.6.4. Cevaplayicilar Aqisindan  Safranbolu’yu En Iyi Tammlayan
Ozellikler

Tablo 2.12. Cevaplayicilar Agisindan Safranbolu’yu En Iyi Tanimlayan Ozellikler

Yerli Turist Yabanci Turist
ifadeler Puan’ ifadeler Puan’
Konaklar 209 Gizel Bir His Uyandirma 130
Tarih 147 Dogal Giizellikler 81
Dogal Giizellikler 80 Tarihi Mekan 81
Yoresel Tatlar 63 Tarih 79
Mimari 48 Sosyal Yagsam 78
Giizel Bir His Uyandirma 40 Konaklar 47
Sosyal Yagam 40 Mimari 38
Tarihi Mekan 34 Yoresel Tatlar 37
Yoresel Uriinler 24 Diinya Miras1 18
Turistik Gezi Alan 12 Kiiltiir 16
Kiiltiir 7 Miitevazi 8
Diinya Miras1 3 Yéresel Uriinler 3
Miitevazi 1 Turistik Gezi Alani -

Cevaplayicilara sorulan “Safranbolu’yu en iyi tanimlayan Ozellikleri 6nem
sirasina gore belirtiniz.” sorusuna verilen cevaplar Tablo 2.12.’de yerli ve yabanci

cevaplayicilar agisindan degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Tablo 2.12.’ye bakildiginda, yerli cevaplayicilara gore, Safranbolu deyince akla

ilk konaklar gelir. Daha sonra akla gelen seyler sirasiyla tarih ve dogal giizelliklerdir.

? Cevaplayicilardan; onlara gore Safranbolu’yu en iyi tanimlayan ozellikleri dnem sirasma gore
belirtmeleri istenmis ve belirtilen ifadeler mertebeli dereceleme yontemi ile puanlamaya tabi tutulmustur.
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Yabanci turistlerde ise Safranbolu ismi giizel duygular ¢agristirmaktadir. Daha sonra

dogal giizellikler ve tarihi mekanlar 6n plana ¢ikmaktadir.

3.6.5. Cevaplayicilarin ~ Safranbolu’yu Ziyaretleri Ilgili Memnuniyet

Diizeyleri

Anket formunda; cevaplayicilara, Safranbolu’yu ziyaretleri ile ilgili memnuniyet
diizeyleri sorulmustur. Verilen cevaplarin ortalamalari, standart sapmalar1 ve frekans

dagilimlar1 Tablo 2.13.’de verilmektedir.

Tablo 2.13. Cevaplayicilarin Safranbolu’yu Ziyaretle Ilgili Memnuniyet Diizeyleri

Yerli Turist ifadeler Yabanci Turist
N b orf ort? St N
Sapma Sapma
145 0,930 3,87 Bu seyahatten gercek anlamda keyif aldim. 4,35 0,563 116

143 0,915 3,92 Bu seyahati yakinlarima da tavsiye edecegim. 4,30 0,675 116
145 0,951 3,89 Bu seyahat bekledigim gibi olmustur. 4,20 0,737 116
142 0,895 3,99 Bu destinasyon olumlu bir imaja sahiptir. 4,41 0,659 116

142 0,952 4,03 Bu destinasyona gelmis olmaktan memnunum. 451 0,567 116

Genel Ort. 3,94 Genel Ort. 4,35

Tablo 2.13. incelendiginde, yerli cevaplayicilarin Safranbolu’yu ziyaret ettigine
memnun oldugu (4,03 katiliyorum); Ancak ziyaretten keyif aldigi (3,87 kararsizim-
katiliyorum aras1), bu ziyareti bagkalarina da tavsiye edecegi (3,92 kararsizim-
katiliyorum arasi), ziyaretten istedigini buldugu (3,89 kararsizim-katiliyorum arasi) ve
destinasyonun olumlu bir imaja sahip oldugu (3,99 kararsizim-katiliyorum arasi)
konularinda kararsizlik yasadiklari, bu kararsizligin ise “katiliyorum”a doniisme

olasiliginin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.

Yabanci cevaplayicilarin, Safranbolu destinasyonunu ziyaretleri ile ilgili
memnuniyet diizeylerinin son derece yiiksek oldugu (katiliyorum-kesinlikle katiliyorum

aras1) goriilmektedir. Kararsiz kaldiklar1 hicbir ifade yoktur denilebilir.

*{fadelerin puanlanmasinda 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum.
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Her iki cevaplayici grubunun da Safranbolu destinasyonunu ziyaret etmekten
memnun olduklar1 sdylenebilir. Ancak yabanci cevaplayicilar, yerli cevaplayicilara gore
destinasyondan daha fazla tatmin olmus sekildedir denilebilir.

3.6.6. Cevaplayicilarin Safranbolu Imaji Hakkindaki Diisiinceleri

Tablo 2.14. Cevaplayicilarin Safranbolu Imaji Hakkindaki Diisiinceleri

Ziyaretten Once Ziyaretten Sonra

Genel Yerli Yabanci Genel Yerli Yabanci

F % | F % | F % F % F % F %
Olumsuz 8 3,0 7 4,6 1 0,9 7 2,6 6 4,0 1 0,9
Kararsizim 74 | 27,7 | 56| 37,1 | 18 | 15,5 15 5,6 14 9,3 1 0,9
Olumlu 177 | 66,3 | 86 | 57,0 | 91 | 78,4 237 | 88,8 | 129 | 85,4 | 108 93,1
Bos 8 3,0 2 1,3 6 52 8 3,0 2 1,3 6 52

Ortalama* 2,65 2,53 2,82 2,89 2,83 2,97

Tablo 2.14.°deki genel ortalamalara bakildiginda ziyaretgilerinin goziindeki
Safranbolu imajinin; ziyaretten 6nce 2,65 iken ziyaret sonrasinda 2,89’a yiikseldigi
goriilmektedir. Toplam 267 katilimcidan 259°u bu soruyu cevaplamistir. Ziyaretten
once 74 kisilik kararsiz sayisi ziyaretten sonra 15’e diismiistiir. Olumlu disiinenlerin

say1s1 ziyaretten once 177 iken, ziyaret sonrasinda 237’ye ylikselmistir.
3.6.7. Cevaplayicilarin ifadelere Katilma Durumlan

Cevaplayicilara, Safranbolu destinasyonunun imaji ile ilgili ifadelere katilip
katilmadiklar1 sorulmustur. Verilen cevaplarin ortalamalari, standart sapmalar1 ve

frekans dagilimlar1 Tablo 2.15.’de verilmektedir.

* ifadelerin puanlanmasinda Likert l¢egi kullamlmustir.1- Olumsuz, 2- Kararsizim, 3- Olumlu,
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Tablo 2.15. Cevaplayicilarin Ifadelerle ilgili Cevaplart

ifadeler N | ort® St
Sapma
1 | Turizm altyapis: yeterlidir. 259 | 3,21 1,206
2 | Tatil yapmak i¢in giizel bir yer oldugunu diisiiniiyorum. 258 | 3,81 1,204
3 | Yeni bir kiiltiir tanimak i¢in giizel bir yerdir. 263 | 4,05 0,886
4 | Farkli heyecanlar yasamak i¢in uygun bir yerdir. 261 | 3,68 1,075
5 | Stresten uzak, dinlenmek i¢in uygun bir yerdir. 261 | 4,10 0,973
6 | Yeterli sayida konaklama tesislerine sahiptir. 263 | 3,56 1,164
7 | Konaklama olanaklar1 gayet elverislidir. 260 | 3,63 1,170
8 | Her biitceye uygun konaklama imkani mevcuttur. 262 | 3,58 1,210
9 | Tesislerde belli bir temizlik ve hijyen standard: vardir. 262 3,65 1,085
10 | Konaklama tesislerine ulasim kolaydir. 262 3,55 1,055
11 | Safranbolu'da yagayan insanlar dost canlisi ve sicakkanlidirlar. 260 | 3,90 1,045
12 | Yoredeki esnaf yardimseverdir. 260 | 3,67 1,107
13 | Yoredeki galisanlar naziktir. 263 | 3,81 1,001
14 | Hava kosullarinin tatil i¢in elverisli oldugunu diisiiniiyorum. 261 | 3,52 1,094
15 | Bozulmamis ¢evre kosullarina sahiptir. 261 | 3,92 0,983
16 El degmemis bir dogaya ve temiz bir gevreye sahip oldugunu 261 | 373 1,063
diistiniiyorum.
17 | Ilgi gekici tarihi mekanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum. 263 | 4,10 0,958
18 | Seyahat etmek i¢in giivenli bir yer oldugunu disiiniiyorum. 259 | 4,07 1,003
i Essiz bir manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip oldugunu 263 | 411 1,000
diistiniiyorum.
20 | Ilgi gekici kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yaptigim diisiiniiyorum. 262 | 3,69 1,043
21 | Yasam standardi yiiksektir. 259 | 3,09 1,096
e Satilan {iriinlerin ve sunulan hizmetlerin fiyatinin bana uygun oldugunu 261 | 325 1,200
diisiintiyorum.
23 | Alisveris imkanlarinin yeterli oldugunu distinityorum. 263 | 2,97 1,267
24 iyi kalitede restoranlar: vardir. 263 | 3,24 1,123
25 | Yoresel yemekleri lezzetlidir. 263 | 3,60 1,097
26 | Hizli bir gece yasantisi ve eglence ortaminin oldugunu diistiniiyorum. 262 | 2,83 1,183
27 | Sokakta gezerken kendimi giivende hissediyorum. 263 | 3,89 1,030
28 | Geligmis, tasima-ulagim sistemine sahiptir. 261 | 2,84 1,218
29 | Bu destinasyona yonelik birgok paket tur vardir. 261 | 3,35 0,991
30 | Turistlere yonelik hizmetler bulunmaktadir. 261 | 3,43 1,126
Genel Toplam 3,60 1,089

*[fadelerin puanlanmasinda 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum.
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Tablo 2.15e¢e gore arastirmaya katilan cevaplayicilar, Safranbolu
destinasyonunun essiz bir manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip oldugu (ort.
4,11) ifadesine katilmaktadirlar. Daha sonra, ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahip oldugu
(ort. 4,10) ve stresten uzak, dinlenmek i¢in uygun bir yer oldugu (ort. 4,10) ifadeleri
gelmektedir. Cevaplayicilar, hizli bir gece yasantist ve eglence ortaminin oldugu (ort.
2,83), gelismis, tasima-ulasim sistemine sahip oldugu (ort. 2,84) ve aligveris
imkanlarinin yeterli oldugu (ort. 2,97) ifadelerine ise katilmamaktadir. Ayrica, birgok

ifadede kararsiz kalmislardir.

3.6.8. Safranbolu’nun Destinasyon Imaji Konusunda Cevaplayicilari

Etkileyen Faktorler

Cevaplayicilara (267 kisi), Safranbolu destinasyonunun imaji ile ilgili sorulan 30
yargl ifadesi, Faktor Analizine tabi tutulmustur. Uygulanan Faktor Analizi sonucunda
yargilarin 7 faktor altinda toplandiklari goriilmiistiir. Ancak yapilan bu analizde
degiskenlerin bir tanesinin tek faktor altinda toplandigi goriilmiis ve bu sebepten o
degisken cikarilarak 29 degiskene tekrar Faktdr Analizi uygulanmstir. Ikinci analiz

sonucu elde edilen 6 faktoriin toplam varyansin % 64,86’sin1 agikladigi goriilmistiir.

Tablo 2.16.°da goriildiigii gibi, KMO orneklem yeterlilik oSlgtitii:  %88,1
(0,881)’dir. 0,881>0,50 oldugu i¢in veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugu
goriilmektedir. Barlett Kiiresellik testi: 3.842,179, p<0,000 anlamli olmasi da analiz

yapilan veri setinin, faktor analizine uygun oldugunun diger bir gostergesidir.

Tablo 2.16. Faktdr Analizi Uygunluk Olgiimii
KMO ve Barlett Testi

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiitii 0,881
Barlett Kiiresellik Testi — Ki Kare 3.842,179
df 406
Sig. 0,000

Faktor analizinin Onemli problemlerinden birisi, analize alinacak Ornegin
hacmidir. Degisken sayist ne kadar az olursa olsun, 6rnek hacmi 50 gbzlemden az
olmamalidir. Calismalar, gozlem sayisinin degisken sayisinin 3-4 kati kadar olmasi

gerektigini kaydetmektedir (Nakip, 2006:427). Bu calismada da 30 degiskene kars1 120
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adet gozlem sayisi yeterli iken, 267 gbzlemin olmasi bu analizin uygulanabilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 2.17. Safranbolu’nun Destinasyon Imaji Konusunda Cevaplayicilar1 Etkileyen

Faktorler

Yargilar Faktor | Varyans | Oz
Yiikleri | Yiizdesi | Degeri

Faktor 1: Tarihi, Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 35,817 10,387

Ilgi gekici tarihi mekanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum. 0,817

Essiz bir manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip oldugunu 0.751

diistiniiyorum. '

Ilgi gekici kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yaptigini diisiiniiyorum. 0,658

Yeni bir kiiltiir tanimak i¢in giizel bir yerdir 0,547

Bozulmamis gevre kosullarina sahiptir. 0,525

Yoresel yemekleri lezzetlidir 0,525

Hava kosullarinin tatil i¢in elverisli oldugunu diistiniiyorum 0,494

Seyahat etmek icin giivenli bir yer oldugunu diisiiniiyorum. 0,490

Stresten uzak, dinlenmek i¢in uygun bir yerdir. 0,481

Konaklama tesislerine ulagim kolaydir. 0,426

Faktor 2: Konaklama Olanaklari 9,835 2,852

Konaklama olanaklar1 gayet elverislidir. 0,864

Yeterli sayida konaklama tesislerine sahiptir. 0,837

Her biitgeye uygun konaklama imkani mevcuttur. 0,756

Tesislerde belli bir temizlik ve hijyen standard: vardir. 0,725

Faktor 3: Giivenli, Temiz ve Farkhh Heyecanlara A¢ik Olusu 7,028 2,038

Tatil yapmak i¢in giizel bir yer oldugunu diisiinliyorum. 0,710

Farkli heyecanlar yagsamak i¢in uygun bir yerdir. 0,349

Sokakta gezerken kendimi glivende hissediyorum. 0,646

El degmemis bir dogaya ve temiz bir gevreye sahip oldugunu 0615

diistiniiyorum. ’

Fz:kt('ir 4: Ucuz ve Kaliteli; Restoranlar, Alisveris Merkezleri ve 4,446 1,289

Eglence Ortamlari

Aligveris imkanlariin yeterli oldugunu diisiiniiyorum. 0,735

lyi kalitede restoranlar1 vardir. 0,668

Yasam standard1 yliksektir. 0,622

Hizl1 bir gece yasantist ve eglence ortaminin oldugunu 0519

diigiinliyorum. '

Satilan {iriinlerin ve sunulan hizmetlerin fiyatinin bana uygun 0482

oldugunu diislinityorum. ’

Faktér 5: Yore Insammin Ozellikleri 4,144 1,202

Yoredeki esnaf yardimseverdir. 0,760

Yoredeki ¢alisanlar naziktir. 0,716

Safranbolu'da yasayan insanlar dost canlisi ve sicakkanlidirlar. 0,620

Faktor 6: Ulasilabilirlik ve Hizmet Ag1 3,592 1,042

Gelismis, tagima-ulagim sistemine sahiptir. 0,696

Turistlere yonelik hizmetler bulunmaktadir. 0,681

Bu destinasyona yonelik bir¢ok paket tur vardir. 0,663
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e Faktor 1 Tarihi, Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler: Bu faktor, 6z degeri ve
varyans yiizdesi en yiiksek olan faktordiir. Arastirmaya katilan turistleri Safranbolu’nun
destinasyon imajiyla ilgili olarak etkileyen ilk faktor; tarihi, dogal ve kiiltiirel
cekiciliklerden olugmaktadir. Safranbolu Destinasyonu’nun ilgi ¢ekici tarihi mekanlari,
essiz manzara ve farkli dogal giizelliklere sahip olmasi ile ilgi c¢ekici kiiltiirel

etkinliklere ev sahipligi yapmasi, Safranbolu’nun 6nemli 6zellikleridir denilebilir.

o Faktor 2 Konaklama Olanaklari:  Arastirmaya katilan  turistleri
Safranbolu’nun destinasyon imajiyla ilgili olarak etkileyen ikinci faktor, konaklama
olanaklaridir. Ziyaret¢ilerin, Safranbolu destinasyonunda uzun siire seyahatleri
acisindan huzurlu, sakin ve hijyenik konaklama saglamak ile birlikte kaliteli ve ucuz

hizmet sunmas1 6nemlidir.

o Faktor 3 Giivenli, Temiz ve Farkli Heyecanlara A¢ik Olma: Cevaplayicilar
etkileyen tg¢iincii faktor, destinasyonun giivenli ve temiz olusu ile farkli heyecanlarin
yasanacagi bir yer ozelligi gostermesidir. Glivenlik, ziyaret¢i icin heniiz ziyarete karar
vermeden diisiindiigii ve yol haritasin1 buna gore belirledigi bir durumdur. Giivenli
olmayan bir yerde huzurdan bahsedilemeyecegi agiktir. Bu yiizden destinasyon
icerisinde turistlerin giivenle dolasacagi, gezecegi, eglenece8i bir ortam yaratilmasi

Onemlidir.

o Faktor 4 Ucuz ve Kaliteli; Restoranlar, Alisveris Merkezleri ve Eglence
Ortamlari: Turistler gezme, eglenme yaninda gilinlik yasamini idame ettirecek
ihtiyaglara da yonelirler. Ornegin; gezen, eglenen turistin aligveris ihtiyaglarmin da
oldugu, bu ihtiyaclarma da en iyi diizeyde cevap verilmesi gerektigi bilinen bir
gercektir. Bu ihtiyaclar i¢in cesidin bol oldugu, hijyenik ve ferah bir ortama sahip
aligveris merkezlerine ihtiya¢ vardir. Ayrica gezi esnasinda acikan ve yemek ihtiyaci
dogan turistin temiz, damak tadina uygun ve ucuz restoranlara da ihtiyac1 vardir. Turist
icin destinasyondaki yasam standard1 yiiksek olmalidir. Turist aradig1 6zellikte her seye

hemen ve uygun fiyata ulagmak ister.

e Faktor 5 Yore Insanimn Ozellikleri: Yore insamnin dzellikleri, ziyaretgilerin
etkilendigi diger bir faktordiir. Yore insaninin; misafirperverligi, yardimseverligi,
sicakkanlilig1 turistler agisindan, Ozellikle destinasyonu tekrar tekrar ziyaret etme

kararlarinda biiyiik etkiye sahiptir. Ozellikle turistlerle bire bir diyalog iginde olan yodre
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esnafi, turistlere karsi nazik ve sicakkanli davranmali, onlari sadece para akitan bir

kaynak olarak gormemek durumundadir.

o Faktor 6 Ulasilabilirlik ve Hizmet Agi: Bir ziyaret¢i icin karar verdigi
destinasyona kolay ulasimi, son derece dnemlidir. Bu durum ziyaret¢iyi o ziyaretinden
vazgecirebilecek Oneme sahiptir. Tur operatorlerinin uyguladigl turlar ziyaretginin
ulasim kaygisini bir nebze olsun azaltacaktir. Bu kaygiy1 azaltacak diger bir etmen de

tanitimlarda ulagim aginin iyi anlatilmast ile olur.

3.6.9. Cevaplayicilarin ~ Safranbolu’nun Destinasyon imaji 1Ile 1lgili

Algilarmin Karsilastirilmasi

Yukaridaki boliimde, Safranbolu’nun destinasyon imajint dlgmeye yonelik
ifadeler, uygulanan Faktor Analizi sonucu 6 faktor altinda toplanmistir. Bu boliimde,
Cok Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile cevaplayicilarin Safranbolu’nun destinasyon
imaj1 ile ilgili algilarinin karsilastirilmast yapilmaktadir. ANOVA analizi uygulanirken

test sonuglar1 %5 anlamlilik diizeyine gore degerlendirilmistir.

[lk olarak, arastirmaya katilan turistlerin Safranbolu destinasyon imajini
algilama diizeyleri, yerli ve yabanci turistler acisindan ayr1 ayri degerlendirilmis, bu
gruplar arasinda, Safranbolu destinasyon imajin1 algilama diizeyleri bakimindan
farklilik olup olmadigt ANOVA analizi yontemiyle SPSS programinda analiz edilmis

ve sonuglar1 Tablo 2.18.’e aktarilmustir.
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Tablo 2.18. Yerli ve Yabanci Turistlerin Safranbolu’nun Destinasyon Imaj: ile Tlgili

Algilarinin Karsilastirilmasi: ANOVA Analizi Sonuglari

ORT.!
.. F Anl.
FAKTORLER Yerli Yab.
. . Degeri | Diizeyi
Turist | Turist
1 | Tarihi, Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 3,71 4,07 1,738 0,014
2 | Konaklama Olanaklar1 3,38 3,92 1,528 0,102
3 | Giivenli, Temiz ve Farkli Heyecanlara A¢ik Olma 3,65 3,94 1,853 0,033
Ucuz ve Kaliteli; Restoranlar, Aligveris Merkezleri ve 2,772 0,000
4 2,83 3,41
Eglence Ortamlar1
5 | Yore Insaninin Ozellikleri 354 | 4,15 | 2,347 0,011
6 | Ulasilabilirlik ve Hizmet Ag1 2,88 3,63 1,290 0,230
GENEL ORTALAMA 3,33 3,85

1 Ag¢iklama: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Ankete katilan yerli ve yabanci turistlerin Safranbolu’nun destinasyon imaji ile
ilgili algilarinin farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla yapilan analizde,
katilimcilarin belirlenen alt1 degisken igerisinde; “tarihi, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler”
(0,014<0.05), “giivenli, temiz ve farkli heyecanlara agik olma” (0,033<0,05), “ucuz ve
kaliteli; restoranlar, alisveris merkezleri ve eglence ortamlari” (0,000<0,05), “yore

insaninin 6zellikleri” (0,011<0,05) acisindan ayni diisiinmedikleri belirlenmistir.

Buna gore, yerli ve yabanci turistler agisindan, destinasyon imajinin 6l¢timiinde
anlamli bir farkhilik oldugu gdzlemlenmektedir (Anlamlilik Diizeyi = 0,000<0,05)°. Bu

sonuca gore Hy hipotezi kabul edilmektedir.

® ANOVA analizi sonucu elde edilen Tests of Between-Subjects Effects tablosundaki deger alinmaktadir.
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Tablo 2.19. Daha Once Ziyarete Gelen ve Gelmeyen Cevaplayicilarin Safranbolu’nun
Destinasyon Imajr ile Tlgili Algilariin Karsilastirilmas:: ANOVA Analizi Sonuglar

ORT.! . Anlamh
FAKTORLER D.O0. | D.O. ik
Degeri
Gelen | Gelm. Diizeyi
1 | Tarihi, Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 3,92 | 3,83 2,293 0,001
2 | Konaklama Olanaklari 3,59 3,62 1,218 0,265
3 | Giivenli, Temiz ve Farkli Heyecanlara Agik Olma 3,68 3,83 2,409 0,004

Ucuz ve Kaliteli; Restoranlar, Aligveris Merkezleri ve
4 294 | 3,15 2,258 0,002
Eglence Ortamlari

5 | Yore Insaninin Ozellikleri 3,70 3,83 3,332 0,000
6 | Ulasilabilirlik ve Hizmet Ag1 3,02 3,30 1,935 0,035
GENEL ORTALAMA 3,48 3,59

1 Aciklama: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2.19°da, daha dnce ziyarete gelen ve gelmeyen turistlerin Safranbolu’nun
destinasyon imaji1 ile ilgili algilarmm farklilik gosterip gostermedigini saptamak
amaciyla yapilan analizde, katilimcilarin belirlenen alti degisken igerisinde; “tarihi,
dogal ve kiiltiirel g¢ekicilikler” (0,001<0.05), “giivenli, temiz ve farkli heyecanlara agik
olma” (0,004<0,05), “ucuz ve Kkaliteli; restoranlar, alisveris merkezleri ve eglence
ortamlar1” (0,002<0,05), “yore insaninin dzellikleri” (0,000<0,05) ve “ulasilabilirlik ve
hizmet ag1” (0,035<0,05) agisindan ayni diisiinmedikleri belirlenmistir.

Buna gore, daha once ziyarete gelen ve gelmeyen cevaplayicilar agisindan,
destinasyon imajinin Olglimiinde anlamli bir farklilhik oldugu gozlemlenmektedir.

(Anlamlilik Diizeyi = 0,000<0,05)’. Bu sonuca gore H hipotezi kabul edilmektedir.

" ANOVA analizi sonucu elde edilen Tests of Between-Subjects Effects tablosundaki deger alinmaktadir.
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Tablo 2.20. Cevaplayicilarin Egitim Diizeyi Agisindan Safranbolu’nun Destinasyon
Imaj1 ile Tlgili Algilarmin Karsilastirilmasi: ANOVA Analizi Sonuglar

ORT.!

iy z - F Anl.
FAKTORLER Univ. | Univ. Ve

. Degeri | Diizeyi
Oncesi | Sonrasi

1 | Tarihi, Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 3,51 3,96 2,716 0,000
2 | Konaklama Olanaklari 3,18 3,71 1,579 0,086
3 | Giivenli, Temiz ve Farkli Heyecanlara Agik Olma 3,62 3,81 2,409 0,004

Ucuz ve Kaliteli; Restoranlar, Aligveris Merkezleri ve
4 2,90 3,12 1,559 0,061
Eglence Ortamlar1

5 | Yore Insaninin Ozellikleri 3,48 3,88 2,077 | 0,025
6 | Ulasilabilirlik ve Hizmet Ag1 2,88 3,28 1,976 0,030
GENEL ORTALAMA 3,26 3,63

1 Aciklama: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2.20°ye gore, egitim grubu 6 degiskenden 2 degiskene indirilmistir. 1k
grubu Universite egitimi dncesi kistm olustururken, ikinci grubu Universite ve sonrasi
egitime sahip olanlar olusturmaktadir. Cevaplayicilarin egitim diizeyi acisindan
Safranbolu’nun destinasyon imaj1 ile ilgili algilarmin farklilik gosterip gostermedigini
saptamak amaciyla yapilan analizde, katilimcilarin belirlenen alt1 degisken igerisinde;
“tarihi, dogal ve Kkiiltiirel c¢ekicilikler” (0,000<0.05), “giivenli, temiz ve farkl
heyecanlara agik olma” (0,004<0,05), “yore insaninin ozellikleri” (0,025<0,05) ve
“ulagilabilirlik  ve hizmet ag1” (0,030<0,05) ac¢isindan aym diisiinmedikleri

belirlenmistir.

Buna gore, Cevaplayicilarin egitim diizeyleri agisindan Safranbolu’nun
destinasyon imaji1 ile ilgili algilama diizeyleri 6l¢iimiinde anlamli bir farklilik oldugu
gozlemlenmektedir. (Anlamlilik Diizeyi = 0,000<0,05)%. Bu sonuca gdre Hs hipotezi
kabul edilmektedir.

¥ ANOVA analizi sonucu elde edilen Tests of Between-Subjects Effects tablosundaki deger alinmaktadir.
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Tablo 2.21. Cevaplayicilarin Gelir Diizeyi Agisindan Safranbolu’nun Destinasyon imaji

ile Tlgili Algilarmin Karsilastirilmasi: ANOVA Analizi Sonuglari

ORT!
. F Anl.
FAKTORLER 2500TL | 2501 TL
o Degeri | Diizeyi
ve alt1 ve listil

1 | Tarihi, Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 3,83 3,91 2,831 0,000
2 | Konaklama Olanaklart 3,43 3,62 2,631 0,003
3 | Giivenli, Temiz ve Farkli Heyecanlara A¢ik Olma 3,74 3,71 4,376 0,000

Ucuz ve Kaliteli; Restoranlar, Aligveris Merkezleri ve
4 2,95 3,03 2,543 0,001

Eglence Ortamlari
5 | Yore Insaniin Ozellikleri 3,68 3,85 1,365 0,207
6 | Ulasilabilirlik ve Hizmet Ag1 3,10 3,25 3,149 0,002

GENEL ORTALAMA 3,46 3,56

1 Aciklama: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2.21°e gore, gelir grubu 4 degiskenden 2 degiskene indirilmistir. Ik grubu
2.500 TL ve alt1 kisim olustururken, ikinci grubu 2.501 TL ve listii gelire sahip olanlar
olusturmaktadir. Bu gruplamaya gore cevaplayicilarin gelir diizeyi acisindan,
destinasyon imajinin algilanmasinda anlamli bir farklilik oldugu goézlenmektedir.

(Anlamlilik Diizeyi = 0,000<0,05). Bu sonuca gére Hy hipotezi kabul edilmektedir.

Yapilan analizde, katilimcilarin belirlenen alti degisken igerisinde ayri ayri
anlamliliklar1 incelenecek olursa; “tarihi, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler” (0,000<0.05),
“konaklama olanaklar1” (0,003<0,05), “giivenli, temiz ve farkli heyecanlara agik olma”
(0,000<0,05), “ucuz ve kaliteli restoranlar, aligveris merkezleri ve eglence ortamlar1”
(0,001<0,05) ve “ulasilabilirlik ve hizmet ag1” (0,002<0,05) acisindan ayni1

diistinmedikleri belirlenmistir.

Buna gore, Cevaplayicilarin gelir diizeyleri acisindan Safranbolu’nun
destinasyon imaj1 ile ilgili algilama diizeyleri 6lglimiinde anlamli bir farklilik oldugu
gozlemlenmektedir. (Anlamlilik Diizeyi = 0,000<0,05)°. Bu sonuca gore Hy hipotezi
kabul edilmektedir.

¥ ANOVA analizi sonucu elde edilen Tests of Between-Subjects Effects tablosundaki deger alinmaktadir.
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SONUC

Turizmde, artan yogun rekabet sartlart turizm potansiyeline sahip
destinasyonlarin tanitiminin ve pazarlanmasinin daha etkili sekilde yapilmasini zorunlu
kilmaktadir. Ancak bu zorlu rekabet kosullarinda tanitim ve pazarlama faaliyetlerine
kaynak ayrilamamasi, ayrilan kaynaklarin da verimli kullanilamamasi biiyiik bir
sorundur. Bu konuda iilkeler ayirdiklar biitgeyi, iilkesel bazda degerlendirme yolunu
secip bolgesel bazda herhangi bir calisma yapmadiklar siirece, bolgesel destinasyon
acisindan verimli bir tamitim ve pazarlama faaliyeti yapilamamaktadir. Bir
destinasyonun tanitimi ve pazarlanmasi, ancak o bolgede faaliyet gosteren yerel
yonetimler, yerel oOrgiitler ve bunlarin paydaslari tarafindan yiiriitildigi taktirde
amacina ulasabilecektir. Tiirkiye’de pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin bolgesel
anlamda profesyonel ve bilingli bir sekilde yonetilmesi ancak son zamanlarda énem

kazanmaya baslamustir.

Bir destinasyonun, pazarlanmasinda ana kriter onu bir {irlin olarak
degerlendirebilmektir. Onu tiiketiciye en 1yi sekilde sunmaktir. Bunun i¢in dncelikle
hedef pazar belirlenmeli ve daha sonra pazarlama karmasi, belirlenen bu hedef pazara
uygulanmalidir. Bir destinasyon igin hedef pazar, seyahat etme Ozgiirliigiine sahip
herkestir. Yerli ve yabanci ayrimi olmaksizin herkes destinasyonun hedef kitlesi
niteligindedir. Ancak ziyaretcilerin destinasyon se¢imini etkileyen bir c¢ok faktor
mevcuttur. Bu faktorlerin 1yi analiz edilip lehte kullanilmasi biiylik 6nem tasir. Bu
faktorlerden en Onemlisi siiphesiz imajdir. Turistin destinasyon se¢iminde seyahat
oncesinde imaj olusumu en 6nemli asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden 6nce

imajin nasil olustugunu anlamak gerekmektedir.

Bu c¢alismada, Safranbolu destinasyonunun ziyaretgileri tarafindan algilanan
imaj1, Ol¢iilmeye calisilmistir. Elde edilen bulgular ve ulasilan sonucglar asagida

belirtilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine bakildiginda, ziyaretgilerin
cogunun yerli turistlerden olustugu gozlenmektedir. Safranbolu’nun yabanci turistler
acisindan yetersiz sayilabilecek derecede ziyaret gormesinin sebebi Safranbolu’nun yurt
disinda yeteri kadar tamitilamamis olmasi gergegidir denilebilir. Ozellikle UNESCO

tarafindan diinya miras sehirleri listesine alinan Safranbolu’nun kiiltiirel turizm
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acisindan yabanci ziyaret¢i sayisinin daha fazla olmasi beklenmektedir. Bu konuda
yerel Orgiitlere, tur operatorlerine ve bunlarin paydaslarina 6nemli gorevler diistiigii

distiniilmektedir.

Safranbolu destinasyonunun ziyaretcilerinin yas ortalamalarina ve medeni haline
bakildiginda ¢ogunun bekar gencler oldugu goriiliir. Bu durum ziyaretgilerin ¢ogunun
gen¢ olmast nedeniyle heniiz evlenmemis olmasi, evli kisilerin 6zellikle maddi olarak
sorumlulugunun daha fazla olmasi nedeniyle turistik geziye firsat bulamamis olmasi

durumu ile agiklanabilir.

Destinasyona ziyaret, en ¢ok Tiirkiye icinden Ankara, Istanbul gibi biiyiik
sehirlerden ve Tiirkiye disindan Asya iilkelerinden gerceklesmektedir. Tiirkiye’nin Asya
kokenli bir halkinin olmasit nedeniyle kiiltiir yakinliginin Asya tilkeleri ile daha fazla
olmasi bu durumun ana sebebi olabilir. Sik sik dillendirilen Tiirk-Japon dostlugu ifadesi

bunun bir kaniti olabilir.

Safranbolu’yu daha once birgok kez ziyaret etmis ve tekrar tekrar ziyaret eden
turistlerin olmasi, Safranbolu Destinasyonunun, kisinin beklentilerine her defasinda
cevap verebilir dzellikte olmasi ile agiklanabilir. Ayrica, ankete katilan cevaplayicilarin,
onlar ziyarete yonlendiren birincil kaynak olarak arkadas ve akrabalarini belirtmesi,
tatmin olmus, aradigimi bulmus ziyaret¢inin memnun bir sekilde seyahatini sonlandirip,

bu seyahati baskalarina da tavsiye etmesi durumuyla agiklanabilir.

Yapilan mertebeli dereceleme analizi sonucuna gore, Safranbolu deyince yerli
ziyaretcilerin aklina ilk konaklar geldigi goriilmektedir. Bu nedenle iilke capinda
uygulanan tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde konaklar 6n plana ¢ikarilabilir. Hatta
konaklar1 Safranbolu ile 0Ozdeslestirmis yabanci ziyaretcilerin de sayisinin
azimsanamayacak kadar oldugu gercegi diisiiniilerek bu uygulamanin uluslar arasi
pazarlama stratejilerinde de kullanilmasi gerekebilir. Geleneksel Tiirk mimarisi ile
yapilmis bu konaklarin korunmasi ve eskimis olanlarin restore edilerek canliliginin
korunmasi, turizmin siirekliligi agisindan 6nemli bir kavramdir. Yerli turistin aklina
gelen ikinci kavram ise Safranbolu’nun tarihidir. Ancak, destinasyonun pazarlanmasi ve

tanitim1 asamasinda; ilgenin tarihinden geregi kadar bahsedilmedigi diistiniilmektedir.
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Ziyaretgilere, Safranbolu seyahatleriyle ilgili memnuniyet diizeylerini dlgmek
amaciyla sorular sorulmus, alinan cevaplar neticesinde; yabanci cevaplayicilarin
ziyaretlerinden memnun oldugu anlasilmustir. Yerli turistler ise memnuniyet konusunda
memnun olmaya yakin bir kararsizlik belirtmislerdir. Bu durum farkli sartlara sahip

ortamlardan gelen ziyaretgilerin ayni derecede tatmin olamadiklarini agiklamaktadir.

Destinasyon imaj1, ziyaret¢inin ziyaret oncesinde gidecegi yerle ilgili zihninde
olusturdugu bir resimdir. Bireylerin bir destinasyona ait imaj olusturmalarinda yalnizca
kendi sahip olduklar1 psikolojik etkenler s6z konusu olmamaktadir. Bunun yaninda
uyarict etkenler, ticari, politik, dini veya tarafsiz olabilen bilgiler ile daha Onceki
ziyaretlerinden elde ettigi deneyimler de imaj olusumunda etkilidir. Ziyaret¢inin ziyareti
oncesinde zihninde olusan imaj, destinasyonla ilgili beklenti dogurur. Bu beklenti
destinasyon tarafindan karsilanirsa ve hatta daha fazlasi olursa ziyaret 6ncesinde zihinde
olusan olumlu imaj, ziyaret sonrasinda olduk¢a olumluya dogru yiikselebilir. Safranbolu
imaji konusunda bu alanda yapilan analize gore, ziyaret Oncesi cevaplayicilarin
zihnindeki olumlu imajin, ziyaret sonrasinda olduk¢a olumluya dogru yiikseldigi

gOriilmiistiir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, ziyaretcileri etkileyen en onemli faktoriin
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler oldugu ortaya ¢ikmistir. Daha sonra konaklama olanaklari
ve yasam Kkalitesinin ziyaretgileri etkileyen diger faktorler oldugu anlasilmaktadir.
Safranbolu dogal c¢ekicilikler yOniinden zengin bir destinasyondur. Magaralari,
yaylalari, yiirliyiis yollar1 ve diger dogal ilgi odaklar tiim ¢ekiciligi ile 6n plandadir.
Ayrica birgok medeniyete ev sahipligi yapmis bu ilge kiiltiirel bakimdan da c¢ok c¢esitli
eserleri barindirmaktadir. Bu tarihi ilge konuklarini en iyi sekilde hijyenik, temiz,

stresten uzak, kaliteli ortamlarda misafir etmektedir denilebilir.

Turistlerin,  Safranbolu’nun  destinasyon imaji ile ilgili algilarinin
karsilagtirilmas1 amaciyla kurulan hipotezler ANOVA analiziyle test edilmistir. Analiz

sonuglarina gore, turistlerin;

- yerli ve yabanci,

- daha 6nce ziyarete gelen ve gelmeyen,
- egitim diizeyleri diisiik ve ytiksek,

- gelir diizeyi diisiik ve yiiksek,
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olmalarina gore imaj algilart karsilastirilmistir. Algilamalarin yerli ve yabanci turist
tiiriine gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Yerli turistler, Safranbolu’nun yagsam
kalitesinin 1iyilestirilmesi yoniinde yogunlasirken, yabanci turistler oncelikli olarak
turizm altyapisin1 yetersiz gormektedirler. Pazarlama stratejileri planlanirken bu

kriterlerin dikkate alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Daha once ziyarete gelen ve gelmeyen turistlere gore farklilik gosterdigi

gorilmektedir.

Safranbolu destinasyonunun imaji gelir durumuna gore ve egitim diizeyine
gore karsilastirildiginda ise gelir diizeyi ve egitim diizeyi arttik¢a Safranbolu hakkindaki
diisincelerinin -~ de  ortalamalarina  bakildiginda  olumlu  yonde  degistigi

gbzlemlenmektedir.

Gelecekte Safranbolu destinasyonu ile ilgili daha fazla ¢alisma yapilabilecegi
tahmin edilmektedir. Bu calismada, Safranbolu destinasyon imaji; olusturulan anket
formunun yerli ve yabanci ziyaret¢ilere sunulmasi ve verilen cevaplarin genel hatlariyla
cesitli analiz yontemleri kullanilarak analiz edilmesi seklinde dlgiilmeye g¢aligilmistir.
Gelecekte Safranbolu destinasyonunun pazarlanmasi konusunda, farkli destinasyonlarla

karsilastirilmast seklinde, ¢esitli paydaslarla ortak ¢alismalar yiiriitiilebilir.
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EK: ANKET FORMU (INGILiZCE VE TURKCE)

Bu aragtirma, bir turizm destinasyonu olarak Safranbolu ile ilgili algilart 6l¢meyi amaglamaktadir. Bu bilgiler sadece
akademik arastirmada kullanilacak olup baska bir amag i¢in kullanilmayacaktir. Sizden ricamiz dogru sonuglara
ulagabilmemiz i¢in, her soruyu dogru ve i¢tenlikle doldurmanizdir.

Cinsiyetiniz: Erkek () Kadin ()

Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

Egitim Durumunuz: Ilkokul (') Ortaokul () Lise )
Universite () Y.Lisans () Doktora ()

Yasimz: (coeend)

Mesleginiz: (e )

Geldiginiz Ulke/Sehir: (e )

AyhK ortalama geliriniz: (............. ) Para Birimi: ()TL  ()$ ( )Euro

( ) Diger.........

Safranbolu’yu daha dnce turistik amacla ziyaret ettiniz mi?
Evet () (GO defa)

Hayir ()
Sizi Safranbolu’yu ziyarete yonlendiren kaynak ya da kaynaklar nelerdir?
() Onceki ziyaret () TV, Radyo
() Tur operatorii/seyahat acentesi () Internet
() Fuarlar () Gazete, dergi ve brosiirler
() Reklamlar () Safranbolu halki
() Arkadaslar, akrabalar () Diger (litfen belirtin) ................
Safranbolu’yu en iyi tanimlayan ézellikleri 6nem sirasina gore belirtiniz.
Lo
2.
3
2l
Safranbolu’ya yaptiginiz seyahatle ilgili memnuniyet diizeyinizi size en ¢cok @ E S g g @ g
.. PR < = 2| R 5 |x
uyan secenegi isaretleyerek belirtiniz. = g g = S = g
c = = = _ c =
sl E| E| 5 |aE
L < < < L S
XM M| M| M (XM
1. Bu seyahatten gercek anlamda keyif aldim.
2. Bu seyahati yakinlarima da tavsiye edecegim.
3. Bu seyahat bekledigim gibi olmustur.
4. Bu destinasyon olumlu bir imaja sahiptir.
5. Bu destinasyona gelmis olmaktan memnunum.
s NI N E <
Safranbolu imaj1 hakkindaki diisiinceniz S 3 3 5| = B
S E| E 5| E|ZE
=3 2 5| =222
©0O| O M | O |00
Safranbolu’ya gelmeden 6nce nasildi?
2. Safranbolu’ya geldikten sonra nasil?
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Safranbolu destinasyonunun imaj ile ilgili size uygun olan ifadeleri
isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim
Yok

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Turizm altyapis: yeterlidir.

Tatil yapmak icin giizel bir yer oldugunu diistiniiyorum.

Yeni bir kiiltiir tanimak i¢in giizel bir yerdir.

Farkli heyecanlar yagsamak i¢in uygun bir yerdir.

Stresten uzak, dinlenmek i¢in uygun bir yerdir.

Yeterli sayida konaklama tesislerine sahiptir.

Konaklama olanaklar: gayet elverislidir.

Her biit¢eye uygun konaklama imkani1 mevcuttur.

© o N |arwin|E

Tesislerde belli bir temizlik ve hijyen standard1 vardir.

=
o

. Konaklama tesislerine ulagim kolaydir.

[EEN
[EEN

. Safranbolu'da yasayan insanlar dost canlis1 ve sicakkanlidirlar.

=
N

. Yoredeki esnaf yardimseverdir.

=
w

. Yoredeki ¢aliganlar naziktir.

=
SN

. Hava kosullarmin tatil i¢in elverisli oldugunu diisiiniiyorum.

=
(4]

. Bozulmamis ¢evre kosullarina sahiptir.

16.

El degmemis bir dogaya ve temiz bir ¢evreye sahip oldugunu diigiiniiyorum.

17.

Ilgi gekici tarihi mekanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.

18.

Seyahat etmek i¢in giivenli bir yer oldugunu diisliniiyorum.

19.

Essiz bir manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip oldugunu diisiiniiyorum.

20.

Ilgi gekici kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yaptigini diisiiniiyorum.

21.

Yasam standard1 yiiksektir.

22.

Satilan {iriinlerin ve sunulan hizmetlerin fiyatinin bana uygun oldugunu
diisiiniiyorum.

23.

Aligveris imkanlarinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

24.

Iyi kalitede restoranlar vardir.

25.

Yoresel yemekleri lezzetlidir.

26.

Hizl bir gece yasantisi ve eglence ortaminin oldugunu diisiiniiyorum.

217.

Sokakta gezerken kendimi giivende hissediyorum.

28.

Geligmis, tagima-ulagim sistemine sahiptir.

29.

Bu destinasyona yonelik birgok paket tur vardir.

30.

Turistlere yonelik hizmetler bulunmaktadir.
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This research aims to survey perceptions of Safranbolu as a tourism destination. This information can only be used
for academic research, not will be used any other purpose. We request you to achieve accurate conclusions, fill out

every question correctly and sincerely.

Gender: Male () Female ( )
Marital Status: Married () Single ()
Education Status: Primary School ()  Secondary School ( )  High School ()
University () Master ( ) Doctorate ()
Age: (cevend)
Occupation: (et )
Country /City of OFigin:  (ceeveuiriiiiiiie e )
Average monthly income: (............. ) Currency: ()TL  ()$ ()€
( ) Other.........
Have you ever visited Safranbolu before with touristic purposes?
Yes () (G times)
No ()
What are the sources that refer you to visit Safranbolu?
() Previous visit () TV, Radio
(') Tour operator/travel agent () Internet
() Fairs () Newspapers, magazines and brochures
() Advertisements () The people of Safranbolu
() Friends and relatives () Other (please specify) ................
Please indicate in order of importance that best describe the characteristics of Safranbolu.
Lo
2.
3
3
S =
. . 5 8 & o B
Please indicate your level of satisfaction about your travel to Safranbolu by a § Bloe X
checking the option that best fits you. 2 2 § g Q
g 0O 35 S
X <
1. I really enjoyed from this trip.
2. 1'would recommend this trip to all relatives.
3. This trip has been as | expected.
4. This destination has a positive image.
5. | am very pleased that | came to this destination.
Q <)
"% [} 8 @ ;
o 2 3| 2| g
Thoughts about the image of Safranbolu? = [ é = a
g 2 5 & 2
5 o] S
o e,
How was before coming to Safranbolu?
2. How was after coming to Safranbolu?
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Mark the statements that suitable for you about the image of Safranbolu
destination.

Exactly Disagree

Disagree

No idea

Agree

AgreeExactly

Tourism infrastructure is sufficient.

I think that is a beautiful place to have a holiday.

Nice place to get to know about a new culture.

Good place to live different excitements.

Convenient place to rest and stress-free.

Has enough accommodation facilities.

Accommodation facilities are very convenient.

Possibility of accommodation available to suit every budget.

OO N g W=

There is a certain standard of cleanliness and hygiene in facilities.

=
o

. Transport is easy to accommodation facilities.

[EEN
[EEN

. People living in Safranbolu are friendly and sympathetic.

=
N

. Local trades are helpful.

=
w

. Employees in the region are very polite.

=
SN

. Weather conditions are favorable for the holidays.

=
ol

. Has a pristine environmental conditions.

[y
(2]

. Has an untouched nature and a clean environment.

[EEN
~

. Has interesting historical sites.

=
oo

. Safe place to travel.

[y
©

. Has a unique natural beauty and diverse landscape.

N
o

. Hosts for interesting cultural events.

N
[y

. The life standard is high.

N
N

. Prices of products sold and services provided are suitable for me.

N
w

. Has enough shopping opportunities.

N
N

. There are high quality restaurants.

N
ol

. Local foods are delicious.

N
[o}

. Has a fast night life and entertainment venue.

N
-~

. | feel safe while walking down the street.

N
oo

. Has an advanced transport-transportation system.

29.

There are many tour packages to these destination.

30.

Services are available for tourists.
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