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OZET

Turizm gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in yliksek gelir elde etme, yorede yasayanlara
istthdam olanaklar1 sunma, destinasyonlarin kalkinmasina katki saglama, nitelikli
calisanlar1 ve yatirimcilari destinasyona ¢ekme 6zellikleri sebebi ile en 6nemli sektdrlerden
biridir. 20.yy’da baslayan kiiresellesmenin etkisi ile destinasyonlar, farklilasmak, rekabet
gicii elde etmek ve turizmden daha fazla pay almak i¢in markalagsma c¢aligmalar
yiriitmeye baglamistir. Destinasyon markalasmasi, destinasyonun kendine 06zgii
degerlerinin 6n plana ¢ikarilarak yiiriitiilen, stratejik planlama gerektiren uzun bir siiregtir.
Destinasyonun altyap1 ve iistyap1 imkanlari, ¢ekicilikleri, sunulan hizmetler ve hizmetlerin
kalitesi gibi bir ¢ok unsur tarafindan olusan destinasyon imaj algisinin belirlenmesi
destinasyon markalagmasi ¢alismalarinda yol gosterici olabilecektir. Bu aragtirmanin temel
amaci destinasyon imajinin destinasyon markalagsmasina etkisinin incelenmesidir.
Bodrum’u ziyaret eden 403 yabanci turiste anket teknigi uygulanarak elde edilen veriler
sosyal bilimlerde kullanilan istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Destinasyon
imaj1 yeterlilik unsurlart alt boyutlar1 ve destinasyon marka degerini olusturan unsurlarin
alt boyutlar ile yabanci turistlerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Destinasyon marka imajimin rehberlik hizmetleri ve aktiviteler boyutunu
lisansiistii egitim mezunlar1 ilkokul mezunlarina gére daha olumlu algilarken, milliyet
degiskeninde Rus turistler Ingiliz turistlere gére daha olumlu algilanustir. Destinasyonda
sunulan hizmetler ve kalitesi boyutunu emekli turistler hemsirelere gére daha olumlu
algilamistir. Destinasyon marka deger algisinin kiiltiirel-tarihi miras - genel algi ve
merkezilik - destinasyon ¢ekiciligi boyutlarini kadin ziyaretgiler erkek ziyaretgilere gore
daha olumlu algilamistir. Destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlar alt boyutlari ile destinasyon
marka degerini olusturan unsurlarin alt boyutlar1 arasinda anlamli ve orta diizeyde iligkiler
tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Tourism is one of the most important sectors due to high income generation for the
developed and developing countries, providing employment opportunities to the residents,
contributing to the development of destinations, and attracting qualified employees and
investors. With the effect of the globalization that started in the 20th century, the
destinations, differentiation, competitive power and to get more share of tourism began to
carry out branding studies. Destination branding is a long process that requires strategic
planning carried out by highlighting the unique values of the destination. Determining the
image perception of the destination which is formed by many elements such as
infrastructure and superstructure facilities, attractiveness, services offered and the quality
of services, will be the guide in the works of destination branding. The main purpose of
this study is to investigate the effect of destination image on destination branding. The data
obtained from 403 foreign tourists visiting Bodrum were analyzed by using statistical
software used in social sciences. Significant differences were determined between sub-
dimensions of destination image competence elements and sub-dimensions of elements
that constitute destination brand value with demographic characteristics of foreign tourists.
Guidance services and activities dimension of the destination brand image was perceived
more positively by the graduates of the graduate education than the primary school
graduates, while the Russian tourists in the national variable perceived more positively
than the British tourists. The services and quality sub-dimension of the destination are
more positive for retired tourists than for nurses. The dimensions of cultural-historical
heritage-general perception and centrality-destination attractiveness of destination brand
value perception have been perceived more favorably by female visitors than male visitors.
Significant and medium-level relationships between sub-dimensions of destination image
qualification elements and sub-dimensions of destination brand value were determined.
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GIRIS

Turizm sektorii gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir.
Turizm sektorii Tiirkiye’ye gelen yabancilarin sayisini ve turizm gelirlerini artirmak, i¢
turizmi gelistirmek ve yurt disina ¢ikan vatandaglarin seyahatlerini diizenlemekle ilgili tim
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler; tedbir, yatirim, planlama ve uygulamadir (Unliidnen, Kiliglar,
Tayfun, 2009: 33).

Diinya ekonomisinde en hizli biiyliyen sektorlerden biri olan turizmde bireylerin,
gelir diizeylerinin artmasi, iletisim ve ulasim olanaklarinin gelismesi, sosyal ve psikolojik
ihtiyaglar gibi sebeplerle yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat sayilarinda artislar yasanmakta ve bu
artistan en fazla faydayr seyahat edilen bolgeler elde etmektedir. Bunun yaninda, turizm
gelismis ve gelismekte olan destinasyonlarda ekonomik, kiiltiirel, psikolojik ve sosyal

etkilerinden dolay1 da 6neme sahiptir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (BMDTO), turizm sektoriinde turist
sayisinin 2017 yilinda 1 milyar 323 milyona ulastigini, 2020 yilinda 1 milyar 400 milyon
ve 2030 yilinda da 1 milyar 800 milyon turiste ulasacagini tahmin etmektedir. Turizmde
artan bu rakamlar bircok turizm destinasyonunun istahini kabartmakta ve turizm
sektoriinden daha fazla pay almaya itmektedir (World Tourism Organization, 2014: 2,
World Tourism Organization, 2017: 10).

21. yy’da etkileri daha fazla goriilen kiiresellesme, turizm sektoriinden daha fazla
pay elde etmek isteyen destinasyonlar arasinda yogun rekabet ortami olusturmustur.
Kiiresellesme, destinasyonlar ve turistik isletmelerin, ayirt edilmek, daha fazla ziyaretgi
cekebilmek ve kazang elde edebilmek icin farklilasma c¢aligmalar1 yiiriitmelerini

gerektirmistir.

Amsterdam, Paris, Roma gibi destinasyonlar ziyaret¢ilerin zihinlerinde marka olarak
konumlanmisg ve bu sayede daha fazla ziyaretgi ¢gekmeyi basarabilmislerdir. Destinasyon
markalagsmasi, kiiresellesen diinyada turizm sektoriinden istedikleri pay1 elde etmek ve
tilketici  beklentilerini  karsilayarak tekrar gelme niyeti olusturmayr amaglayan
destinasyonlar igin 6nemli bir konu olmustur. Marka, iiriinlerin ve hizmetlerin rakiplerden

farkli olarak algilanmasini saglayan, kalite gilivencesi olan, rekabet giiciinii ve tercih



edilirligi artiran iglevsel 6zelliklere sahiptir. Markalasmak destinasyonlar i¢in art1 bir deger
olarak kabul edilmekte, ziyaretcileri, nitelikli personeli ve yatirimcilart bolgeye

¢cekmektedir.

Destinasyonlarin marka olarak konumlanmasini saglayacak, turistik pazarda, one
cikarabilecek, dogal, tarihi, kiiltiirel ¢ekicilikleri oldugu gibi, el yapimi ¢ekicilikleri de
olabilir. Destinasyonlarin bir adim 06ne c¢ikmasin1 saglayabilecek markalasma
calismalarinin yiiriitiilmesinde, destinasyonun imaj algisinin bilinmesi, uygulanacak
stratejilerinin belirlenmesinde yol gosterici olmaktadir. Ayrica, destinasyonlarin yapacagi
markalasma c¢alismalarinda, yerel yonetim orgiitleri, isletmeler, sivil toplum kuruluslar1 ve
yerel halkin ortak bir amag¢ dogrultusunda, uyum icinde hareket etmesi markalasma

calismalarinin daha etkin ve hizli bir sekilde yapilmasini saglayabilmektedir.

Problem Durumu

Destinasyon paydaslarina ekonomik, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel agidan faydalar
saglamasindan dolayr Oneme sahip olan markalasma, yerli ve yabanci bir¢ok
aragtirmacinin ¢alisma konusu olmustur. Bunlardan yerli olanlarin bazilari, (Babacan,
2010; ipar, 2011; Baser, 2015; Giil, 2016; Ozgiines, 2017), yabanci olanlarin bazilar1 ise
(Ekinci, 2003; Cela ve Kasapi, 2017; Doda, 2015) arastirmalaridir.

Babacan (2010)’mn arastirmasinda, Izmir’de diizenlenen uluslararasi etkinliklerin
destinasyon markalagmasina etkisi incelenmistir. Izmir Enternasyonel Fuari katilimcilari
iizerinde yapilan arastirmada, Izmir icin miisteri tabanli destinasyon marka denkligi,
tatmin, etkinlik kalitesi ve yeniden ziyaret niyeti arasinda anlaml iliskiler oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica aragtirmada, etkinliklerin destinasyon markalagmasina etkisinin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Ipar (2011)’1n aragtirmasinda, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistler iizerinde anket
yontemi uygulanmis ve Istanbul hakkinda marka algis1 belirlenmeye calisiimistir.
Aragtirmaya katilanlarin % 82,1’inin Istanbul’u marka sehir olarak gordiigiinii belirtmistir.
Yapilan arastirmada Istanbul’u kiiltiir ve tarih sehri olarak algilandig1 ortaya cikmustir.
Istanbul’un olumsuz algilanan 6zelliklerinin diizeltilmesi alt yapu, trafik problemine ¢6ziim

iiretilmesi ve ¢oziimlere yonelik projelerin gerceklestirilmesi, Avrupa sehirleri ile rekabet



etme giiciinii de yiikseltebilecek bu sayede daha fazla turist ve harcama yapilmasina olanak

saglayabilecegi belirtilmistir.

Baser (2015)’in arastirmasinda, Konya’y1 ziyaret eden yabanci turistlere uygulanan
oOlgek ile kent imajini olusturan unsurlarin markalasmaya etkisi incelenmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, Konya kent markasi degeri algisi ile kent altyapisi ve aktiviteler, kentsel
hizmetler ve halkin tutumu, tarihi ve kiiltiirel miras boyutlar1 arasinda anlamli, pozitif ve
orta diizeyde iliskiler ortaya ¢ikarken, turistik rehberlik ve tanitim boyutu arasinda ise
anlaml bir iligki tespit edilememistir. Konya’nin kent imajinin olumlu olarak algilanma
diizeyi yiikseldik¢ce markalagsmaya da olumlu yonde etki ettigi tespit edilmis ancak yurt
disinda tanitim c¢alismalarina daha fazla agirlik verilmesi gerektigi ve aragtirmanm yerli

turistler lizerinde de uygulanmasi onerilmistir.

Gl (2016)’ln arastirmasinda, kiiltiirel varliklarin markalasmaya etkisi incelenmistir.
Giil’iin Izmir 6rneginde, tasarim yonii eksik, kenti yansitmayan iiriinlerin gdze ¢arptigi, bu
sorunun ¢oziimiinde eksiklerin farkedilmesi ve eksiklikler lizerinde neler yapilabileceginin
planlanmas: gerektigi belirtilmistir. izmir’de yasayanlarin kent iiriinlerine bakis agisinin
degerlendirilmesi, Izmir’de kurulacak bir tasarim atdlyesi, tasarimcilar1 ve ireticilerinin
tasarim ¢dziimleri olusturulmasi, kiiltiir iiriinleri tasarim yarismasi yapilmasi, Izmir’de
bulunan iiniversite boliimleri ve tasarim egitimi veren meslek liseleri ile ortak projede
ogrencilerin gorevlendirilmesi Onerilmistir. Bir kenti sadece biiylik yatirimlarla degil,
ziyaretgilerin aklinda yer edecek bigimde sekillendirmekle markalagmanin miimkiin

oldugu belirtilmistir.

Ozgiines (2017)’nin arastirmasinda, Bodrum’da yasayan yerlesik yabancilarm,
destinasyon imaji ile yerlesim yeri se¢imi arasindaki iliski incelenmis, sahip olunan olumlu
imajin yerlesim yeri se¢imine biiyiik oranda etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Yerel halkin
cevreyi daha temiz tutmasi, yerel yonetim ve devlet kurumlarinin yabanci dil bilen
personel istihdam etmesi, giriltii kirliligine ¢6ziim bulunmasi, koylarin korunmasi,

bisiklet yolu yapilmasi 6nerilmistir.

Ekinci (2003)’nin, destinasyon imajindan destinasyon markalagsmasia isimli
arastirmasinda, basarili bir destinasyon markasi olusturabilmek i¢in turist ve destinasyon

arasinda turistleri memnun ederek karsilikli iliskilerin gelistirilmesi, dinlenme ve hos



zaman gecirme gibi duygusal, yemek yemek gibi temel ihtiyaclarin karsilanmasi
gerektigini belirtmistir. Destinasyon markast olusturmanin en 6nemli belirleyicilerinden
birinin marka kisiligi oldugunu ve ziyaret¢ilerin destinasyon imajini tanimlamak igin dost
canlisi, heyecan verici, ilging, orijinal gibi insanlara 6zgi kisisel tanimlar1 kullandiklarini
belirtmistir. Destinasyon kimliginin insanlarin zihinlerinde kolaylikla marka olarak
konumlanabilecegini, marka kimliginin destinasyon imaj1 olusumunda da etkili oldugunu
vurgulamistir. Destinasyon imaji olusturmada uygulanabilecek stratejinin Coca Cola’nin
geleneksel, Pepsi’nin geng olarak tasvir edilmesi gibi iirin imaji gelistirmede de etkili

oldugunu belirtmistir.

Cela ve Kasapi (2017)’nin aragtirmasinda, sehir pazarlamacilarinin, birbirinden farkl
destinasyonlar olusturabilmek, ekonomik, siyasi ve sosyo-psikolojik amaclar
gergeklestirebilmek ve potansiyel hedef ziyaretcileri ¢ekebilmek ic¢in destinasyon
markalasmasina 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Yogun rekabetin oldugu diinyada
ziyaretcileri cezp etmek icin dogru destinasyon imaji gelistirebilecek yeni yollarinin
bulunmasi gerektigi, destinasyon marka olusturulmasinin yeni ve iizerinde g¢alisilmasi

gereken bir alan oldugunu belirtmislerdir.

Doda (2015) destinasyon markalagsmasi Arnavutluk Ornegi arastirmasinda, kamu
kurumu, o6zel sektér ve {niversitelerde, yoOnetici, midir ve akademisyenlerin,
Arnavutluk’un markalagsmasi i¢in yapilmasi gerekenler hakkinda fikir ve Onerilerini
almigtir. Ulusal ve dogal kaynaklar ile turizm projeleri gelistirilmesi gerektigi, kiiresel
krizin potansiyel ziyaret¢ileri ucuz destinasyonlara seyahat etmeye yonlendirdigi, yerli ve
yabanc1 yatirimlarin tesvik edilmesi ve finansal destek saglanmasi gerektigi, kamu ve 6zel
sirketler arasinda igbirligi yapilmasinin gerekli oldugu belirtilmistir. Turizm isletmelerinin
birbirleri ile hem rekabet etmesi hem de isbirligi halinde olmasi, Arnavutluk’ta bulunan
dogal giizelliklerin imaj gelistirmek amaciyla kullanilmasi, yeni ziyaretciler elde etmenin

yaninda eski ziyaretgiler ile iletisimin devamliliginin saglanmasi gerektigi belirtilmistir.

Literatiirde, destinasyonlarin markalagsmasina etki eden unsurlara iligkin yapilmisg
aragtirmalar incelendiginde, destinasyon imaji algisina etki eden farkli unsurlar oldugu
ortaya ¢ikmustir. Incelenen calismalarda destinasyonlar bazen tek bir unsur ile marka
olabilirken, bazen de birden fazla unsur markalasmada etkili oldugu goriilmiistiir.

Markalagmak, destinasyonlarin gelisimine 6nemli katkilar saglarken, bu alanda yapilmis



bilimsel aragtirmalar da, destinasyon paydaslarinin yapacagi calismalarda yol gdsterici

olmaktadir.

Turistik bir destinasyon olan ve her yil yurt disindan ¢ok sayida turist agirlayan
Bodrum’a, Mugla Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii istatistiklerine gore; hava ve deniz yolu
ile 2015 yilinda 1.192.593, 2016 yilinda 742.593 kisi gelmistir. 2017 yilinda ise 777.699
kisi gelmistir (http://www.muglakulturturizm.gov.tr). 2015 yilina goére, 2016 ve 2017
yillarinda goriilen diisiis ve bu diisiisiin sebeplerinin belirlenmesi arastirmanin hareket

noktasini olusturmustur.

Bu arastirmanin problemi, Bodrum’un destinasyon imajinin markalagmaya etkisini
incelemektir. Destinasyon imaj1 ile markalasmasi arasindaki iliskinin diizeyi ve yonii ile
destinasyon imaj1 algis1 ve destinasyon marka degeri algisinin ziyaretgilerin yas, egitim,
milliyet, gelir durumu gibi degiskenlerine gore farkliliklari, destinasyon pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesinde ve uygulanmasinda belirleyici olmaktadir. Elde edilen
bulgulara gore, ziyaretcilerin eksiklik ve sorun olarak algiladiklari noktalar belirlenerek,

olumsuz algilarin ortadan kalkmasini saglayabilecek ¢ozliim ve dneriler sunulmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bodrum‘a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon imaji algisinin destinasyon

markalagsmasina etkisinin incelenmesi bu arastirmanin temel amacidir.

Aragtirmanin ikinci amaci ise, destinasyon imajini olusturan unsurlara iligkin alginin
yabanci turistlerin bireysel oOzelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin

incelenmesidir.

Bu amaglar dogrultusunda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

H;: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon imaj1 yeterlilik algisi, bireysel

ozelliklerine gore farklilik gosterir.

Hia: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon imaji yeterlilik unsurlar1 alt
boyutlarindan rehberlik hizmetleri ve aktiviteler algisi bireysel ozelliklerine gore

(cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet, aylik gelir) farklilik gosterir.


http://www.muglakulturturizm.gov.tr/

Hip: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlari alt
boyutlarindan  destinasyonda sunulan hizmetler ve Kalitesi algisi, bireysel
Ozelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet, aylik gelir)

farklilik gosterir.

Hic: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon imaji1 yeterlilik unsurlari alt
boyutlarindan destinasyonun altyapisi ve iistyapisi algisi, bireysel 6zelliklerine gore

(cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet, aylik gelir) farklilik gosterir.

Hy: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon marka degeri algisi, bireysel

ozelliklerine gore farklilik gosterir.

Hoa: Yabanci turistlerin  Bodrum’un marka degerini olusturan unsurlarin alt
boyutlarindan kiiltiirel — tarihi miras ve genel algisi, bireysel Ozelliklerine gore

(cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet, aylik gelir) farklilik gosterir.

Hop: Yabanci turistlerin Bodrum’un marka degerini olusturan unsurlarin alt
boyutlarindan merkezilik ve destinasyon ¢ekiciligi algisi, bireysel 6zelliklerine gore

(cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet, aylik gelir) farklilik gosterir.

Hs: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon imaj1 yeterlilik algis1 ile destinasyon

marka degeri algisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmanin Onemi

Turizm sektoriiniin egemen oldugu bolgelerde, turistik sezonu uzatmak ve alternatif
secenekler sunarak ziyaretci sayisini artirmak icin destinasyon markalasmasi olduk¢a dnem
arzetmektedir. Bodrum‘un destinasyon imajinin markalasmaya etkisini inceleyen bu
arastirmanin sonuglari, ¢alismalarin daha hizli ve profesyonel bir sekilde yapilmasinda
rehber olabilecektir.  Destinasyonun marka degeri algisimin, marka olarak
konumlanmasinin 6niinde engel teskil eden unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi ve bu alanlarda
destinasyon paydaslarinin yapacagi c¢alismalarda yol gosterici olmasi bakimindan

Onemlidir.



Literatiirde, Ozgiines (2017)’in Bodrum’da yasayan yerlesik yabancilarin,
destinasyon imajinin yerlesim yeri se¢imine etkisini incelemistir. Ancak Bodrum’u ziyaret
eden yabanci turistlerin destinasyon imajimin markalasmaya etkisini inceleyen bir
aragtirmaya rastlanilmadigindan, bu arastirma, literatiirdeki boslugu doldurmasi

bakimindan da dnemlidir.

Varsayimlar

Bu arastirmanin varsayimlari asagidaki gibidir;

. Arastirmada secilen 6rneklemin evreni temsil ettigi,

o Arastirmaya katilanlarin Bodrum’u ziyaret eden yabanci turistlerden olustugu
ve boylelikle destinasyon imajinin markalasmaya etkisi hakkinda daha saglikli

verilerin elde edildigi,

. Aragtirmaya katilanlarin tiim sorular1 rahatlikla anlayabildigi ve elde edilen

verilerin giivenilir oldugu,

o Olgekte yer alan ifadelerin ve sorularin problem durumunu ¢oziimlemek icin

yeterli derecede oldugu varsayilmistir.
Sinirliliklar

Bu arastirmada zaman, mekan ve katilimcilardan kaynaklanan bir takim sinirliliklar

bulunmaktadir. Bunlar;

. Aragtirmanin evrenini olusturan kisi sayisinin fazlaliligindan dolayi, anket
yontemi kullanilmast ve arastirmanin evreni temsil eden bir Ornekleme
uygulanmasi,

e  Arastirmada oOrneklem biiyiikligi i¢in Mugla 11 Kiiltir ve Turizm
Miidiirligii’niin istatistik bilgilerinden yararlanilmasi,

. Arastirmanin  sadece yabanci turistlere uygulanmasi, yerli turistlerin

arastirmanin disinda tutulmasi,



o Anket formunun Bodrum’a en fazla ziyaretginin geldigi tlkelerin dillerinde
(Ingilizce ve Almanca) hazirlanmis olmast,
. Arastirma sonunda toplanan verilerin gegerliligi ve gilivenirligi veri toplama

tekniginin 6zellikleri ile sinirlidir.
Tanimlar

Bu arastirmada siklikla kullanilan destinasyon, imaj, destinasyon imaji, marka,

destinasyon markalagmasi ve turizm kavramlariin tanimlari asagida verilmektedir.

Destinasyon, turizm c¢ekicilikleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin
biitiiniinlinden olusan karmagsik bir yapiya sahip olan destinasyonlar, ziyaretgilerin
zihinlerinde belirli bir imaja sahip, gelismis bir ulasim ag1 bulunan iilke, bolge sehir ve ada
gibi alanlardir (Ozdemir 2007: 1).

Imaj, bir nesnenin (iiriin, destinasyon, iilke, insan) herhangi bir kisinin bilincinde

canlandirdig1 goriintii olarak tanimlanmaktadir (Yarasl, 2007: 5).

Marka, kisiye belli bir ayricalik saglayan niteliklerden olusan, {irtinleri farklilagtiran
soyut ve somut ozelliklerin karisimindan olusur (Isen, 2013: 3). Uriin ve hizmetin
rakiplerinden farkl: algilanmasini saglayan, logo, sembol, isim ya da bunlarin toplamindan

olusmaktadir (Celik, 2018: 39).

Destinasyon imaji, bir turistik tirliniin diger rakip tiriinler arasinda yerini belirleyen,
bilgi kaynaklar1 ve kisisel deneyimlerle olusan, benzer destinasyonlarin arasinda tercih
edilmeyi saglayan, ziyaretgilerin zihinlerinde turistik {riinle 1ilgili 6nceden olusan

imgelerdir (Ozogul, 2011: 13).

Destinasyon markalagmasi, yogun rekabet ortaminda farklilasarak 6nde olmaya
calisan destinasyonlarin, var olan c¢ekiciliklerini belirleyerek, bu c¢ekiciliklerle insanlarin
zihinlerinde bir konum elde etme, uzun ve zor bir siire¢te tutundurma faaliyetleri

gerceklestirmesidir (Erisen, 2010: 40).



Turizm, kisinin tek basina ya da toplu halde, hizmet sektoriinde yer alan
faaliyetlerden yararlanarak gezi, eglence, kiiltiir, sportif faaliyetler, is, egitim gibi

sebeplerle, gecici olarak yer degistirmesidir (Karakaya, 2010: 5).
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1. BOLUM

DESTINASYON VE DESTINASYON IMAJI OLUSUM MODELLERI

Literatiirde destinasyon kavramina iligkin ¢esitli tanimlar mevcuttur. Destinasyon, en
genel tanimu ile tilke, sehir, ya da, ziyaret edilen yer olarak belirtilmistir. Aragtirmanin bu
boliimiinde, destinasyon kavrami ve Ozellikleri, destinasyon imaji olusum siireci ile
destinasyon imaji olusumunda gelistirilen modeller, destinasyon yonetimi, konumlamasi

ve pazarlamasi kavramlar1 agiklanmistir.
1.1. Destinasyon Kavram

Destinasyon kavrami, Tirk Dil Kurumu (TDK)’ya gore, varilacak olan yer olarak
tanimlanmustir (http://www.tdk.gov.tr/). Varis yeri, ¢ekim merkezi gibi farkli sekillerde
tanimlanmig olan turizm destinasyonu turistlerin seyahatlerindeki varis noktalari olup,
sehir, bolge ve iilke olabilmektedir (Matso, 2008: 15). Buhalis (2000: 1), bir varis yerinin,
seyahat glizergahlarina, kiiltiirel gegmislerine, ziyaret amaglarina, egitim seviyelerine ve
geemis deneyimlere bagl olarak tiiketiciler tarafindan siibjektif olarak yorumlanabilecek
algisal bir kavram oldugunu belirtmistir. Ornegin, iki giinliigiine kongre amaciyla seyahat
eden bir kisi ile tatil amagl on giinliigiine seyahat eden bir kisinin destinasyon algis1 farkl
olmaktadir. Ziyaret¢ilerin hedefledigi noktaya varincaya kadar seyahat ettigi yol iizerinde

ugradigi ve iiriin ya da hizmet aldig1 yerler de destinasyon olarak kabul edilmektedir.

Ozdemir (2014: 3)’e gore, destinasyon, sahip oldugu gesitli turizm kaynaklar ile
turistleri ¢eken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek ¢ok kurum ve
kurulusun sagladig1 dogrudan ve dolayl turizm hizmetlerinin biitiintinden olusan karmasik

bir trindir.

Destinasyonun karmasik yapisini olusturan bilesenlerin kendilerine has 6zellik ve
yapida olmasi destinasyonlarin da birbirinden farkli olarak algilanmasimi saglamaktadir.
Turizm ¢ekim merkezleri ve turizm isletmeleri bilesenleri de kendi iclerinde rekabet
ederken aynm1 zamanda ortak amac¢ olan destinasyon basarisi ic¢in birlikte hareket
etmektedirler (Ozdemir, 2014: 6). Destinasyon basarisi igin destinasyonun kaynaklarinin

gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir olmasi, destinasyona 6zgii degerlerle diinya ¢apinda turistik


http://www.tdk.gov.tr/
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cekicilik olusturulmasi, destinasyona gelen ziyaret¢i sayisinin, doluluk oranlarinin ve

turizm gelirinin artirilmasi ortak amag olarak belirlenmektedir.

Destinasyon tiim triinlerin, hizmetlerin ve nihai olarak sunulan yerel deneyimlerin
bir kombinasyonu olarak kabul edilmektedir. Ayrica, turizmin bdlgesel etkilerinin
degerlendirilmesinin yaninda tiim paydaslara en iist seviyede fayda saglamak i¢in talep ve
arzin yonetilmesini saglar. Bir destinasyonda bulunan ozellikleri Buhalis (2000: 2) alti

baslik altinda toplamistir. Bunlar:

° Cekicilikler: insan yapisi, dogal, mimari, kiiltiirel miras, zel olaylar.
. Ulasilabilirlik: Ulasim sistemi, terminaller, ulagim araglari.

o Tesisler: Konaklama, yeme-igme, seyahat aracilari ve diger hizmetler.

J Planli Turlar: Seyahat aracilar tarafindan onceden organize edilmis turlarin
varlig1.

o Faaliyetler: Turistin ziyareti sirasinda yararlanacagi destinasyondaki tiim
faaliyetler.

o Destekleyici Hizmetler: Bankacilik, iletisim araglari, saglik gibi turistin

yararlanacagi hizmetler.

Ayrica bir destinasyonun sahip oldugu 6zellikler Pike ve Ryan’a gore ise asagidaki
gibi siralanmaktadir (Pike ve Ryan , 2004: 337):

o Dogal giizellikler,

° Sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler,

o Konaklama yerleri,

. Yore halkinin davranislari,

. Konforlu ulagim araglari,

o Yiyecek ve icecek alanlari,

e  Iklim sartlarin uygunlugu,

o Deniz kiyis1 ve plajlari,

. Macera arayanlara yonelik aktiviteler,
° Yiizme salonlari,

. Yiirtime ve kosma alanlari,
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. Aligveris merkezi,
o Diger destinasyon bolgelerine yakinlik.

. Yapilan harcamalara degmesi.

Turizmde baz1 destinasyonlar dogal giizellikleriyle bazilar1 ise sosyo-kiiltiirel
yapilariyla 6n plana ¢ikmaktadir. Kiilttirel birikimleri, dogal giizellikleri, yemek kiiltiirii,
ulasim, konaklama hizmetleri, miizeler, eglence hayati gibi kavramlar destinasyonlarin
Oonemini artirirken, destinasyona imaj kazandirmaktadir (Pekyaman, 2008: 5).
Destinasyonu olusturan bilesenler sunduklari hizmetler bakimindan birbirleri ile benzerlik
gosterse de destinasyonun cografi konumu, iklimi, gelismis veya gelismekte olan bir bolge
olmasina gore farkli olabilmektedir. Ancak, birbirinden farkli ve g¢esitlilik gosteren
ihtiyaclar1  icin seyahat eden turistin, beklentilerini karsilamayr amaglamak

destinasyonlarin ortak 6zelligidir.
1.2. Destinasyon ve Turizm Arasindaki Iliski

Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri iken; derecesi degismekle
birlikte turizm, bir destinasyonun gelisimini etkileyen en 6nemli ekonomik ve sosyal
faaliyetlerden biridir. Turizmin yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi anlamda degerinin
farkina varan yonetimler destinasyonlarda ve konaklama tesislerinde turizm faaliyetlerini
cesitlendirmeye calismakta ve bu dogrultuda yeniden yapilanmaya gitmektedirler
(Ozdemir, 2014: 9). Turizm bir destinasyonda ekonomik ve sosyal bir¢ok faktdre olumlu
ya da olumsuz etki etmektedir. Turizmle beraber destinasyonda bireysel gelir hareketi, aile
yapisi, egitim durumu, sosyal ¢evre, kiiltiir yapist gibi konular degisime ugrayabilmektedir
(Oztiirk, 2012: 46).

Turizm sektorii destinasyonlarin kalkinmasini saglarken, geri kalmis bolgelerin de
ekonomisini onemli Olgiide etkileme giiciine sahiptir. Turizm yerel halkin ekonomik,
kiiltiirel, sosyal ve psikolojik gelisimine katkida bulunmakta, yore halkina istthdam
olanaklar1 sunmakta, destinasyonun gelisimini fark eden yatirimcilari da bolgeye
cekmektedir. Ozellikle turistik bakimdan gelisme gdsteren destinasyonlar cekiciliklerinin
stirdiiriilebilirligini saglamak ve turistik c¢ekimi artirmak amaciyla dogal ve beseri

kaynaklarinin korunmasimma daha fazla 6nem vermektedir. Turizm sektoriiniin egemen



14

oldugu destinasyonlarda mevcut kaynaklari gelistirmek ve ek ¢ekicilikler kazandirmak

daha kolay olmaktadir.

1.3. Destinasyon Yasam Dongiisii

1980 yilinda Butler, turizm destinasyonunun yasam dongisiini asagidaki gibi
aciklamistir (Butler, 2008: 7):

Kesfetme Donemi: Bu donemde, destinasyona gelen ziyaretgi sayilari artarken,

ziyaretlerin  gerceklesmesinde turistlere kolayliklar saglanmaktadir. Yerel halkin
misafirlere yiyecek-igecek gibi hizmetler saglamaya baslamasi, yerel halk ile ziyaretgiler
arasindaki iletisimi artirmaktadir. Baz1 seyahat acenteleri ziyaretcilere transfer saglama ya

da baska kolaylastirict hizmetler sunmaktadir.

Gelisim Donemi: Bu donemde, turistin geldigi bolgelerde reklam caligmalarina

agirlik verilmektedir. Gelisimin kontrol edilme diizeyi azalmakta ve yerel kuruluslar yok
olurken, ozellikle konaklama alaninda daha biiyiik tesisler yer almaktadir. Bolgenin genel

goriiniimiinde de belirgin degisiklikler goriilmektedir.

Saglamlastirma Donemi: Bu donemde, ziyaret¢i sayisi artmakta ve yerel halkin
saylsini agmasina ragmen, ziyaretci sayisinin artis orani azalmaktadir. Pazarlama ve reklam
calismalart turistik sezonu ve pazart genisletmek amaciyla yogun bir sekilde

gerceklesmektedir. Bolgenin ekonomisinde turizm sektorii egemen konumdadir.

Durgunluk Doénemi: Bu donemde gelen ziyaretgi sayist en yiiksek seviyesine

ulasmistir. Bir¢ok alanda kapasite asilmis ve gevresel, sosyal ve ekonomik problemler
goriilmektedir. Destinasyona iliskin imaj olusmustur ancak arttk moda destinasyon

degildir.

Diislis Dénemi: Destinasyonun diisiis donemi, ¢ekicilikler ile rekabet edilememekte

ve pazarda asamali olarak diisiis yasanmaktadir. Tatilcileri artik cezp etmemekte ve

destinasyona, giinliik ya da hafta sonu turlarinda artis goriilmektedir.

Genglestirme Donemi: Bu donem destinasyondaki ¢ekicilikler tamamen

degistirilmeden gergeklesememektedir. Amaglart gergeklestirmek igin iki yol vardir,
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bunlardan ilki, insan yapimi ¢ekicilikler ve ikincisi, daha 6nce kullanilmamis dogal

kaynaklarin 6n plana ¢ikarilmasidir.

Uriinler gibi destinasyonlarin da yasam dongiisii vardir. Her iiriin, insan gibi, dogar,
biiyiir, gelisir ve dmriinii tamamlar. Ancak yasam evresi icerisinde gerekli miidahalelerle,

tiriinlin yagam siiresinin uzatilmasi saglanabilmektedir (Kaya, 2014:25).
1.4. Destinasyonlarin Siniflandirilmasi

Insanlarin destinasyon secimi yaparken etkili olan unsurlar1 kesin olarak tespit etmek
zordur ancak psikolojik ve sosyal faktorler ilgi alanlari, ihtiyaclar, daha once edinmis
olduklari bilgi ve deneyimler, baskalarinin tavsiyeleri, merak, tanitim, ilgi, giidiilenme ve
reklamlar gibi c¢esitli faktorler destinasyon sec¢iminde belirleyici olmaktadir.
Destinasyonlarin sunduklar1 hizmetler ve c¢ekiciliklerine gore siniflara ayrilmasi, farklh
sebeplerle destinasyona seyahat eden ziyaret¢inin karar vermesini kolaylastirmaktadir.
Destinasyonlarin siniflara ayrilmasi, destinasyon pazarlamasinda uygulanabilecek dogru

stratejilerin gelistirilmesini saglamaktadir.

Destinasyon tiirleri turistlerin seyahatlerinde aradiklar1 deneyim tiirline yanit
verebilecek sekilde agiklanmaktadir. Turistlerin sahip olduklar1 i¢ce doniik ya da disa doniik
kisilik ozelliklerine bagh olarak arzu ettikleri seyahat deneyimi ve tatillerini gegirmek

istedikleri destinasyon tiirleri de degisiklik gostermektedir (Ozdemir, 2007: 10).

Destinasyonlar, turizm bdlgeleri, sehir, iilke ve adalardan olusabilirken ana
hizmetlerini sunduklar alanlara gore asagidaki sekilde siniflandirilmaktadir (Kozak, 2016:
143):

Dinlenme hizmeti sunan turizm destinasyonlari: Turizme katilan destinasyonlar

dinlenmeye yonelik hizmet sunmaktadirlar. Bu boélgelerdeki baslica 6zellikler deniz-kum-
giines, termal ve dag turizmi gibi irlinlerin sunulmasidir. Biiyiik sehirlerde yasamanin
getirmis oldugu, yogun is temposu, trafik, kronik yorgunluk gibi problemler, ¢alisan
kigileri tiim yilin yorgunlugundan kurtulmak, dinlenmek, enerjilerini yeniden toplamak

icin, dinlenebilecekleri yerler aramaya yOneltmistir. Dinlenme hizmeti sunan turizm
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destinasyonlari, diinyada c¢alisan niifusun fazla olmasi sebebi ile daha biiylik bir kesime

hitap etmekte, genellikle yogun ve mevsimlik ziyaretlere ev sahipligi yapmaktadir.

Kiiltiir hizmeti sunan turizm destinasyonlari: Insanlarin farkli kiiltiirler hakkinda

bilgi edinmek ve kiltir varliklarin1 yerinde gormek amaciyla seyahat etmesi kiiltiirel
turizm kapsamindadir. Kiiltiir turizmine katilan ziyaretciler genellikle destinasyona ait
yemekler, kiyafetler ve el sanatlar1 hakkinda deneyim elde etmelerinin yaninda, miizeler,
sanatsal iirlinlerin sunuldugu fuar, festival, sinema ve konser salonlarin1 da ziyaret ederler.
Almanya’da gerceklestirilen kitap fuari, Ingiltere’de bulunan miizeler 6rnek olarak

gosterilebilir.

Tarihsel icerikli hizmet sunan destinasyonlar: Tarihi anit, bina, ibadet yerleri ve
yapilari, Oren yerleri, tarihi kentler gibi o6zellikleri ile one ¢ikan yerler tarihsel igerikli
hizmet veren destinasyonlardir. Tiirkiye’de tarihi ag¢idan Onem arz eden turistik
destinasyonlar, Edirne’de Selimiye Camii, izmir’de Efes Antik Kenti, Trabzon’da Siimela
Manastir1, Sanlurfa’da Gobeklitepe olarak yer alirken, Hindistan’da bulunan Ta¢ Mabhal,
Cin Seddi ise yurt disinda bulunanlardan bazilaridir.

Etnik turizm hizmeti sunan turizm destinasyonlari: Etnik turizm, farkl kiiltiirlerin bir

arada birbirleri ile uyumlu bir sekilde yasamlarimi siirdiirdiigii yorelerde ortaya
cikmaktadir. Etnik turizm hizmeti sunan destinasyonlarda ziyaretciler farkli kiiltiirlerin
yasam bigimlerini yakindan gérebilmekte ve ziyaret edebilmektedir. Ornegin Harran evleri

ve bu evlerdeki yasamlar yerinde goriilebilmektedir.

Eglence hizmeti sunan turizm destinasyonlar: Turizm hareketlerine eglence agirlikli

amaglarla katilan tliketicilerin ~ gereksinimlerini  karsilamaya  yonelik turistik
destinasyonlardir. Ornegin; Bodrum, Antalya, Las Vegas eglence hizmeti sunan turistik

destinasyonlardir.

Iktisadi icerikli hizmet sunan turizm destinasyonlari: Ekonomi bakimindan tasidiklar

onem dolayisiyla 6zellikle is amaciyla seyahat edenlerin sik¢a gittikleri destinasyonlardir.
Is amacl seyahat edilen destinasyonlar genellikle gelismis konaklama isletmelerine,
kongre ve toplanti merkezlerine sahiptir. Is amagli seyahat edilen destinasyonlar; New

York, Ankara, Istanbul gibi.
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Sivasi igerikli hizmet sunan turizm destinasyonlari: Siyasal bakimdan 6nemli olan

kentlerin olusturdugu turizm destinasyonlaridir. Ornegin, Washington, Ankara gibi.

Buhalis (2000: 6) destinasyonlar1, turistik iiriin ¢ekiciliklerine gére ele alarak alti

temel baslikta siniflandirmaktadir. Bunlar:

Kentsel Destinasyonlar: Bu destinasyonlar uygarligin erken déoneminden beri turizm

acisindan da gelismis kentlerdir. Insanlar, siyasiler ve is organizatdrleri ile goriismek icin
bu destinasyonlar1 ziyaret etmektedir. Ozellikle biiyiik kentlere sportif, din, is, sergi,

kongre ve toplant1 amagli seyahatler yapmaktadir.

Kiy1 Destinasyonlari: Tatil turizmi igin seyahat eden turistlere hizmet sunmaktadir.

1970’lerden sonra kitle turizmi ile beraber, iklimsel olarak sicak, deniz-kum ve giines
turizmine sahip Akdeniz iilkeleri ve deniz turizmine sahip destinasyonlar dinlenme

ihtiyacina cevap vermektedir.

Dag Destinasyonlari: Ziyaretcilere kis sporlari, kayak ve dogal ¢ekicilikleri sunan
destinasyon alanlarimi ifade eder. Ozellikle Everest, Alp Daglari, rekreasyon amagch

seyahat eden sporcular i¢in dag destinasyonuna iyi bir 6rnektir.

Kirsal Destinasyonlar: Turistler kent yasamin stresi ve giirliltiisiinden uzaklasip,

dogal yasamin igine girip bunun tadina varmak i¢in kirsal destinasyonlara seyahat
etmektedir. Kirsal destinasyonlar i¢in ¢ekici bir konuma sahip olan turizm, bolgede tarimin
gelismesinde ve canlilik kazanmasinda oncii bir rol oynarken, gelisimini de

hizlandirmaktadir.

Otantik Destinasyonlar: Otantik destinasyonlar genellikle az gelismis ve ulasilmasi

zor olan, dogal ve kiiltiirel kaynaklar1 tahrip edilmemis Ugiincii Diinya iilkelerini ifade
eden destinasyonlardir. Turizm acgisindan gelismemis ve talep agisindan sinirli olan bu
destinasyonlar, bir sonraki adimda destinasyon siirdiiriilebilirligi saglanmadig: takdirde

kitle turizmine doniisebilir.

Essiz, Seckin Destinasyonlar: Bu gibi bolgeler, ziyaretgiye benzersiz ve harika bir

deneyim sunan destinasyonlardir. Bu destinasyonlar markalagmis ve yiliksek fiyatlardan

pazarlanmaktadir. Ornegin: Bhutan, Mauritius ve Seyseller gibi destinasyonlar.
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Aragtirmacilarin  destinasyonlarla ilgili yaptig1 smiflandirmalar birbirine gore
degisiklik gostermektedir. Bu smiflandirmalar yapilirken destinasyonun sahip oldugu
olanaklar ve c¢ekicilikler belirleyici olmaktadir. Ayrica bir destinasyon birden fazla
cekicilige sahip ve birden fazla siiflandirmaya dahil de olabilir. Hollanda’nin baskenti
Amsterdam siyasi igerikli bir destinasyon olmasinin yaninda eglence mekanlari, bisiklet

yollari ile eglence hizmeti veren destinasyon siniflandirmasina da girmektedir.

1.5. Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Destinasyonlar, bir turistin en az bir gece kaldigi fiziksel bir mekandir ve bir giinliik
seyahat boyunca destek hizmetleri, ¢ekicilikleri ve turistik kaynaklar gibi turizm {irtinlerini
icerir (Kuvvetli, 2014: 16).

Destinasyonu olusturan unsurlar, cekicilik, etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm

isletmeleri ve imajdir (Kozak, 2016: 127):

Cekicilik

Turizm {riniiniin en O6nemli unsurlarindan biri olan ¢ekicilikler, turistlerin
seyahatleri siirecinde beklentilerinin karsilanmasini ve memnuniyetlerini etkilemektedir.
Bir destinasyonda var olan ¢ekim unsurlarin1 saptamak ¢ok 6nemlidir. Destinasyon
pazarlamasi o destinasyonun hangi rekabetgi avantajlara sahip oldugunu belirlemek ve
sonrasinda markalama siirecinde de bu avantajlarin vurgulanmasima 6nem verilmesini
kapsar (Ozdemir, 2014: 44). Destinasyonlarm sahip oldugu cekicilikler yer ve olay
cekiciligi olarak ikiye ayrilmaktadir (Ipar, 2011: 31). Bunlar:

Yer ¢ekiciligi: Destinasyonda bulunan, yeri degistirilemeyen, turistin gérmek icin
gitmek zorunda oldugu ¢ekiciliklerdir. Ornegin; Sultan Ahmet Cami, Eyfel Kulesi, Siimela
Manastir1, Ishak Pasa Saray1.

Olay cekiciligi: Belirli bir tarihte, belirli bir yerde diizenlenen etkinlik, organizasyon
gibi cekiciliklerdir. Ziyaretgileri diizenlenen olaylara yonelik merak ve ilgisinin olmasi bu

etkinliklere katilmaya tesvik etmektedir. Ornegin, konser, fuar, festival, karnaval gibi.
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Cekicilikler hem yore halkini hem de ziyaretgileri heyecanlandiran unsurlardir.
Destinasyon ¢ekicilikleri dort grupta da simiflandirilabilir. Bu gruplar, dogal, sosyo-

kiiltiirel, ekonomik ve psikolojiktir.

Dogal unsurlar: Bolgenin cografi konumu, iklimi ve dogal giizellikleri, denizin
temizligi, yaz mevsiminde giinesli giin siiresinin uzunlugu, kis mevsiminde kar siiresi ve
kar kalinligi gibi degerler, hayvan tiirleri, bitki Ortiisii, kaplica ve sifali sular dogal
unsurlar1 olusturan unsurlardandir (Oztiirk, 2012: 52). Destinasyona ozgii olup taklit
edilebilmesi miimkiin olmayan, nehir, gol, deniz kenari, akarsu gibi devamlilig1 olmadigi

icin 1y1 korunmasi gereken unsurlardir.

Sosyo-kiiltiirel unsurlar: Kiiltir turizmi, turistlerin hem kendilerinin disindaki
kiiltiirleri ve mekanlar1 deneyimlemek, hem de miizelerde ya da oren yerlerinde sergilenen
eserlerle baska kiiltiirlerle biitiinlesmek istemeleri ile gelismistir (Saruhan, 2012: 16).
Sosyo kiiltiirel ¢ekicilikler destinasyonun mevcut degerlerinin yaninda tarihi hakkinda da
bilgi vermektedir. Baska kiiltiirleri, eserleri, kendi ge¢mislerine dair ortak izleri gormek

amaciyla seyahat eden turistler, genellikle 6grenmeye istekli ve egitimli kisiler olmaktadir.

Destinasyonun mutfagi da kiiltiirel varliklarindan biridir. Destinasyonlarin yerel
yemek Kkiiltiirii bakimindan zengin ve yemeklerini ziyaretcilere sunabilecek diizeyde
gelismis mutfaga sahip olmasi arti bir degerdir. Ornegin, Kayseri’nin mantis1 Ve
pastirmasi, Hatay’in kiinefesi, Edirne’nin cigeri, Karadeniz’in balik c¢esitleri ile tinli
mutfag, Italya’nin pizza ve makarnasi, yoresel yemek Kkiiltiiriine sahip oldugunun
gostergesidir. Bir destinasyonda {iinlii markalarin toplandigi bir cadde, eglence

merkezlerinin toplu halde bulundugu sokak destinasyonun simgesi haline gelebilir.

Ekonomik unsurlar: turizm triiniiniin fiyati, genel ekonomik durum, paranin satin

alma degeri ve altyap1 olanaklaridir (Kozak, 2016: 126).

Psikolojik unsurlar: tarihsel, kiiltiirel ve dinsel iliskiler, toplumlarin gelenek, goérenek

ve davranig bicimleri, yoneticilerin gelenek ve davranislari, moda, aliskanlik, sempati ya
da iticilik duygusudur (Kozak, 2016: 126).
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Etkinlikler

Turizm potansiyeli olusturabilecek etkinlik tiirleri, festivaller, fuarlar, sergiler,
sovlar, toplantilar, diger is ve egitim etkinlikleri, spor etkinlikleri ve sanat etkinlikleri
olarak siralanabilir (Babacan, 2010: 126). Miizik, dans, folklor gosterisi, el sanatlari,
heykel, seramik sergileri ve yarismalar da etkinlikler kapsamindadir. Istanbul’un 2010
Avrupa Kiiltiir Bagkenti segilmesi ile birlikte, 2010 yili icerisinde kentin birgok yerinde
yapilan sanatsal faaliyetler, turistik ¢ekim unsuru olarak biiylik bir avantaj olusturmus,
ilgili sanat dallarinda ¢ok sayida yabanci konuklar1 kente gekerek, Istanbul’un turistik bir

destinasyon olarak tanittminda énemli bir rol oynamustir (Ipar, 2011: 45).

Ulasilabilirlik

Destinasyonlarda bulunan c¢ekiciliklerin varligi kadar bu cekiciliklere ulasilabiliyor
olmast da 6nemlidir. Ulasim olanaklar1 ve cesitliligi, 6denen iicret, ulasim i¢in harcanan
zaman tatil se¢ciminde belirleyici olmaktadir. Bir destinasyon her yas grubundan
ziyaretgiler tarafindan tercih edilmek igin, giinlerce siiren bir yerden baska bir yere
aktarmali, uzun ve vyorucu Yyolculuklar yerine, zamandan tassaruf saglayabilecek,

ekonomik olarak da ulasilabilir se¢enekler sunmalidir.

Turizm Isletmeleri

Ziyaretgilerin ihtiyaglarina yonelik hizmetler sunan, konaklama isletmeleri, seyahat
acenteleri, tur operatorleri, arag kiralama sirketleri, hava yolu sirketleri ve yiyecek icecek

isletmeleridir.

1maj

Insanlarmn, kurumlarla veya kisilerle etkilesimleri sonucunda kisisel veya cevresel
etkilere bagli olarak elde ettikleri veri ve bilgilere dayali olarak zihinde olusan izlenim,
diislince, goriiniim, hayal ve resim olarak tanimlanabilir (Gul, 2012: 6). Resim, suret
sOzciiklerinden tiiretilerek gelen imaj kavrami bireyin hafizasinda canlandirdig goriintiiler

ve destinasyonu algilama seklidir.
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1.6. Destinasyon imaji ve Olusum Siireci

Imaj kavrami ¢ok degisik disiplinler tarafindan farkli baglamlarda kullanilan muglak
ve degisken anlamlar iceren bir terimdir. Ornegin psikolojide imaj gorsel temsili ifade
ederken, davranigsal cografyada daha biitiinciildiir ve tiim iliskili izlenimler, bilgiler,
duygular, degerler ve inanglar1 kapsamaktadir. Pazarlama disiplininde ise imaj1 olusturan
ozelliklere isaret edilmekte ve imaj tiiketici davranisiyla iliskilendirilmektedir (Jenkins,
1999: 1). Kavram olarak imaj bireylerin ve toplumlarin bir kisi, bir yer, bir marka, bir
bolge ya da bir toplum hakkindaki diislincelerinin, duygularinin, inaniglarinin,
hafizalarinda yer eden olaylarin ve algilariin, olumlu ve olumsuz diisiincelerin tamamini

ifade etmektedir (Ozgiines, 2017: 20).

Imaj, kisilerin psikolojileri, sosyo-ekonomik durumlari, gegmis yasam deneyimleri,
On yargilari, egitim durumlar, kisilik 6zellikleri gibi degiskenlere bagli olarak her bireyde
farkl1 olusabilir. Imaj olusumu {iriinii gormeden, halkla iliskiler faaliyetleri ve reklamlar
gibi tanitim c¢alismalart ile de saglanabilir. Dinamik yapisi sebebiyle zaman iginde
olumludan olumsuza ya da tam tersi sekilde degisebilir ancak, hi¢ imaj olugmamast,
olumsuz bir imaji olumluya ¢evirmekten daha ¢ok tercih edilen bir durumdur. Olumsuz
imaj1 degistirmek ve olumluya ¢evirmek zor ve daha fazla ¢caba harcamay: gerektiren bir

stire¢ olmaktadir.

Destinasyonun giiclii bir imaja sahip oldugu takdirde elde edecegi avantajlar asagida

siralanmaktadir (ilban, 2008: 127):

o Pazara sunulan normal iiriinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina sahip
olabilecektir.
o Kendisini rakiplerinden kolayca farklilagtirabilecektir.

o Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona cekecek {irlinleri satin
almaya itebilecektir.

. Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete gegmeleri
icin gilivenilir bir referans olusturabilir.

. Tekrar ziyaret sayisin1 arttirma ve baglhilik olusturma  firsatlarim

degerlendirebilir.
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o Bir turistik {irin olmanin OGtesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.

Destinasyonun imaji kendisinden daha biiyiik ve bagli oldugu destinasyonun
imajindan da etkilenmektedir. Bu nedenle ziyaretcilerin bir sehir, bolge ya da ilceye
hakkindaki imaj algilari, bagli oldugu iilkeye iliskin olumlu ya da olumsuz imaja goére de

olugmaktadir (Karakaya, 2010: 43).

Almanya, Avustralya, Ingiltere ve Isve¢’in imaj1 temiz, modern ve emniyetli olmas,
Cin’in imaj1 ise, kiiltiir zenginligidir. Italya’nin imaji da, romantizmi, tarihi, pizzasi,
futboludur (Doganli, 2006: 85). Ornegin; Fransa denildiginde akla, Paris, moda, Italya
denildiginde makarna, pizza gelmesi, Ispanya denildiginde boga giireslerinin gelmesi,
Dubai’nin gokdelenleri ve lilks yasam tarzi ile imaja sahip olmasidir. Tiirkiye i¢in de
mutfak kiiltiirli, misafirperverligi, tarihi ve kiiltiirel degerleriyle Istanbul gelmesi seklinde

Orneklendirilebilir.

Destinasyon imajinin dlgiilmesinde, “destinasyonun alt yapi ve ist yapi olanaklari”
gibi algisal ve daha olciilebilir, “yore halkinin misafirperverligi” gibi duygusal ve daha
soyut nitelikler degerlendirilmektedir (Ozogul, 2011: 12). Mantik ve duygusal algilarin
birlesmesi sonucu olusan destinasyon imajinin bilinmesi, destinasyon pazarlamacilari i¢in
temel olusturmaktadir. Destinasyon imaj1 calismalarinda, mevcut imaj tespiti yapilarak
olumlu ya da olumsuz imajin belirlenmesi, olumsuz ise hangi sebeplerden
kaynaklandiginin belirlenmesi, hedeflenen ziyaretci kitlesini ¢ekecek imaj unsurlarinin
tespit edilmesi gerekmektedir. Beerli ve Martin’in gelistirdigi, destinasyon imaji

olusumuna etki eden unsurlar ¢izelge 1.1°de gosterilmistir.



Cizelge 1.1. Destinasyon Imajin1 Olusturan Unsurlar
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Hava

Plajlar

Kirsal alanlarin zenginligi

Bitki ve hayvan cesitliligi ve benzersizligi

Dogal Kaynaklar

Gelismis ve kaliteli yollar, hava alanlar1 ve limanlar
Ozel ve toplu tasima olanaklar1

Saglik hizmetlerinin geligimi

Telekomiinikasyon hizmetlerinin geligimi

Ticari altyapilarin gelisimi

Modern binalarin yaygimlagmasi

Genel Altyap1

Otel ve benzeri konaklama yerleri
Restoranlar

Bar, diskotek ve kuliipleri

Turizm Altyapisi Destinasyonlarda ulasim kolaylig1
Destinasyonlara yonelik geziler
Turizm merkezleri

Turistik bilgi aglari

Tema parklar
Eglence Yerleri Eglence ve spor aktiviteleri
Su parklari, hayvanat bahgeleri, macera aktiviteleri, aligveris

Miizeler, tarihi binalar ve anitlar vb.
Festival, konser vb.

El sanatlar1

Gastronomi

Folklor

Din/inang

Yasam tarzlari

Kiiltiir, Tarih ve
Sanat

Siyasi istikrar
Siyasi egilimler
Ekonomik kalkinma
Giivenlik

Fiyatlar

Siyasi ve Ekonomik
Faktorler

Manzara giizelligi

Kent ve ilgelerin ¢ekiciligi
Temizlik

Kalabalik niifus

Hava ve giiriilti kirliligi
Trafik sikigiklig1

Dogal Cevre

Yerel halkin misafirperverligi ve dostlugu
Ayrimcilik ve yoksulluk

Yasam kalitesi

Dil engeli

Sosyal Cevre

Liiks

Moda

Unlii yerler

Aile i¢in yerler
Egzotik

Mistik
Dinlendirici
Stresli

Eglenceli, keyifli
Hos

Sikici

Cekici veya ilging

Kentin Atmosferi

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 659.
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1.7. Destinasyon imaji Olusum Modelleri

Destinasyon imaj olusumuna etki eden etkenler hakkinda, farkli arastirmacilar, farkl

modeller gelistirmislerdir. Asagida bu modeller ve agiklamalarina yer verilmistir.

1.7.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991)’in calismasinda, destinasyon imaji kavrami ile ilgili

birtakim bulgular ortaya konmaktadir. Buna gore:

o Destinasyon imajinin iki temel unsuru vardir; niteliksel ve biitiinsel.

o Bu unsurlardan her biri, islevsel yani daha somut ve psikolojik yani daha soyut
ozellikleri icermektedir.

. Destinasyonun imaji, genel, islevsel ve psikolojik Ozelliklerden, daha ayirt
edici (yaygin) ve hatta ender bulunan (benzersiz) ozelliklere, olaylara,

duygulara ve atmosferlere kadar ¢esitlenebilir (Yaraslh, 2007: 13).

Islevsel dzellikler
A

Yaygin

Niteliksel < » Biitiinsel

v
Psikolojik Ozellikler Benzersiz

Sekil 1.1. Echtner ve Ritchie Modeli
Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 46.

Sekil 1.1.’de Niteliksel ve biitiinsel dizide birey, restoranda yedigi yemegin lezzeti,

konaklama isletmesinde sunulan hizmetin kalitesi ya da destinasyonun temizligi hakkinda
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ayri izlenimlere sahip olabilirken, bunlarin her birini bir biitiin halinde de imgeleyebilir.
Zihinde olusan tiim bu gériintiiler bireyin 6zelliklerine gére degisiklik gosterebilir. Islevsel
ve psikolojik dizide, bir destinasyonun mevcut imajinin boyutu, sahip oldugu yatak
kapasitesi veya ¢ektigi turist sayisiyla sekillenebilecegi gibi romantik, dinlendirici, cogskulu
gibi sifatlarla da sekillenebilir (Yarasl, 2007: 15). Yaygin ve benzersiz dizide, benzersiz,
destinasyonun kendisine has, tarihi miras, kaplicalar1 ve yer alt1 kaynaklar1 gibi yaygin ise,
her destinasyonda bulunan konaklama, ulagim araglari, yiyecek igecek hizmetleri gibi

ozellikler arasinda yer almaktadir.

Echtner ve Ritchie (1993) turizm destinasyon imajinin farkli bilesenlerine ulasmak
icin li¢ acgik uglu soru sormaktadir; birinci soru, XXX‘i tatil destinasyonu olarak
diisiindiigiiniizde hangi imajlar ve 6zellikler aklimza gelmektedir? Ikincisi, XXXi ziyaret
ediyorken tecriibe etmeyi umdugunuz atmosferi agiklaymiz? Ugiinciisii, XXX‘in icinde
diisiinebileceginiz herhangi ayirt edici ya da 6zgiin turizm merkezlerini listeleyiniz (Pan ve

Li 2011: 7).
1.7.2. Gunn Modeli

Gunn (1989) modelinde, turistin zihninde imaj olusumunun yedi adimda meydana
geldigini belirtmistir. Bu adimlardan birincisi; tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj
olusumu, ikincisi; zihindeki ilk imaj1 gelistirecek daha fazla bilgi elde etme, {iglinciisii;
destinasyonu ziyaret etmeye karar vermek, dordiinciisii; ziyaret etmek, besincisi;
destinasyonu ziyaretin baskalariyla paylasilmasi, altincisi; eve doniis, yedincisi;

destinasyonu ziyaret ettikten sonra zihindeki imajin tekrar olusmasidir (Onal, 2015: 16).
1.7.3.Chon Modeli

Sekil 1.2°de modelde Chon, diger arastirmacilara benzer olarak olumlu tecriibelerin
olumlu imaj olusturacagin1 ve seyahatleri ayni turizm bolgesine tekrarlanacagini, olumlu
beklentilerin ise tekrar seyahat kararina doniisecegini belirten bir imaj olusumunu ifade
etmistir. iImaj olusumunda 6nceki ziyaretlerin Snemine deginerek, karar alma asamasinda

turistleri etkiledigini belirtmistir (Akyurt, 2008: 108).
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Seyahate Itme: Cesitli Seyahate Cekilme:
Ihtiyaglar Destinasyonun Cekiciligi

A 4

Seyahat Motivasyonu

A 4

[k imajim olusumu

A 4

A 4

Gecgici Seyahat Karari

A 4
BEKLEYIS: - Mevcut Imaj - Bilgi
arastrma - Imaj Degisikligi - |,

Performans Beklentisi

'

Alternatif < Seyahat Karar1

Destinasyonlarin

Degerlendirilmesi v
Seyahat

v

Tatile Katilim

!

Eve Doniis

'

Animsama:Performans
Sonucunun Degerlendirilmesi

\ 4

Degerlendirme:Tatmin/
Tatminsizlik

A 4

Sonraki imaj degisikligi

Sekil 1.2. Chon Modeli
Kaynak: Chon, Chon, 1990: 6.
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1.7.4. Gartner Modeli

Gartner (1993) modelinde, farkli kaynaklardan ve birbirinden bagimsiz olarak bilgi
elde edilerek bireyin zihninde imaj algis1 olustugunu, bu farkli kaynaklarin, agik uyaricilar
I, agik uyaricilar II, gizli uyaricilar I, gizli uyaricilar II, otonom, planlanmis uyaricilar,
planlanmamis uyaricilar ve ziyaret olmak iizere sekiz cesit oldugunu belirtmistir (Oran,
2014: 11). Acik uyaricilar I; reklamcilik ve medya yoluyla edinilen bilgiler, acik uyaricilar
IL; tur operatorii gibi toptancilardan elde edilen bilgiler, gizli uyaricilar I; taninmis birinin
marka yiizii olarak kullanilmasi, gizli uyaricilar 1I; gazete ve dergilerdeki gezi ve seyahat
yazilari, otonom; filmler ve televizyon programlari, planlanmamis uyaricilar; yakin ¢evre
ve arkadaslarin destinasyonla ilgili yapmis olduklart olumlu olumsuz yorumlar, planlanmis
uyaricilar; seyahat etme niyetinde olan kisinin destinasyonla ilgili bilgi elde etmeye
calismas1 ve destinasyona ziyaret ger¢eklesmesi sonucu imaj olusmaktadir (Oran, 2014:

11).

1.7.5. Fakeye ve Crompton Modeli

Organik imaj, pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali
olusan imajdir. Organik imaj: gazete haberleri, tarih ve cografya kitaplari, dergi makaleleri
gibi turistik olmayan ve televizyon haberleri gibi turizmle ¢ok da baglantili olmayan
bilgilerle olusur. Bir destinasyonu daha once hi¢ ziyaret etmemis veya o destinasyon ile
ilgili hi¢ bilgi almamis potansiyel turistler hafizalarinda birtakim bilgiler saklamis
olabilirler. Bu durumda tamamlanmamis imaj olusur. Turist daha dnce hi¢ gitmedigi bir
destinasyona gitmeye karar verdiginde bilgi arastirmasina baglar. Uyarilmig/tesvik edici
imaj: destinasyon pazarlama materyallerinin iletim siirecinde olusur. Boylece potansiyel
turist ¢esitli bilgi kaynaklarindan elde ettigi bilgilerle o destinasyon hakkinda belli bir
imaja sahip olur. Bu diislinceler esliginde alternatif destinasyonlar1 karsilagtiran turist
kendi beklentilerine en uygun destinasyonu secer ve orayi ziyaret eder. Karigik imaj ise
destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir. Sonucta turist artitk o destinasyon
hakkinda olumlu ya da olumsuz deneyimleriyle de birlesen bir imaja sahiptir (Pekyaman,

2008: 103).
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Organik imaj

|

Destinasyonlardan birine seyahat motivasyonu

|

Aktif Bilgi Arastirmasi

l

Tesvik edici (Uyarilmis) imaj

l

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

A A

l

Destinasyon Sec¢imi

l

Destinasyon Ziyareti

l

Kompleks (Karmasik) Imaj

Sekil 1.3. Fakeye ve Crompton Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11.

Sekil 1.3.’te Fakeye ve Crompton modelinde, turistin zihninde bir destinasyon

hakkinda farkinda olmadan organik bir imaj olustuktan sonra, destinasyona iliskin

zihnindeki eksiklikleri tamamlamak amaciyla bilgi arayisina girmekte ve destinasyona

seyahat etmeye karar vermektedir. Bilgi kaynaklar1 araciligiyla uyarilmis imaj olustuktan

sonra, destinasyona seyahat karar1 vermesi ve seyahat etmesi sonucunda olusan karmagik

imaj ile siire¢ tamamlanmaktadir.
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1.7.6.Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin iki farkli etken tarafindan
yapilandirildigini, bunlardan birinin turistin sahip oldugu kisisel ozellikler, digeri ise
uyarict faktorler oldugunu belirtmistir (Baloglu, ve McCleary, 1999: 870). Bireyin
degerleri, gidiilenmeleri, kisilik ozellikleri gibi psikolojik faktdrler ve yasi, egitim
durumu, medeni durumu, gelir gibi sosyal faktorler destinasyon imaji olusumunu
etkilemektedir. Destinasyon imaj1 olusumunu etkileyen bir diger faktor ise uyarici olup,
reklam, film, arkadas tavsiyesi gibi dis ¢evreden gelen uyaricilarin siiresi ve miktari, bu

uyaricilarin hangi aragla ulastigina bagl olarak imaj1 olusturmaktadir.

KiSISEL UYARICI
FAKTORLER FAKTORLER
Psikolojik
. Bilgi Kaynaklari
Degerler DESTINASYON
Giidiilenmeler IMAIJI Miktar
Kisilik
H » Biligsel < Tiir
Sosyal
Duygusal .
Yas Onceki Deneyim
Genel
Egitim

Dagitim Kanallan

Medeni Durum

Diger

Sekil 1.4. Baloglu ve McCleary Modeli
Kaynak: Baloglu, ve McCleary, 1999: 870

Sekil 1.4.te goriilen biligsel 1imaj, iriiniin/hizmetin/destinasyonun  bilinen
ozeliklerinin degerlendirilmesi ve zihinsel yollarla anlasilmasidir. Duygusal imaj,
potansiyel turistin sahip oldugu sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarina, yasina ve
egitimine bagli olarak olusan imajdir. Seyahatle 1ilgili alinan bilgiler ve
degerlendirmelerden sonra turist gidecegi destinasyonla ilgili bir karara vararak se¢im
yapar. Duygusal ve biligsel degerlendirmeler birleserek biitlinsel/toplam imaj1 olusturur

(Pekyaman, 2008: 37).
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1.7.7.Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) gelistirdikleri modelde bir destinasyon hakkinda sahip
olunan genel imajin birbirine ¢ok yakin ve iliskili iki kavram olan biligsel ve duygusal imaj
unsurlarindan olustugunu belirtmektedir. Biligsel imaj bilgi kaynaklarindan, duyussal imaj
ise kigisel faktorlerden kaynaklanmaktadir. Birey, sahip oldugu her iki tutumunu da
birlestirerek destinasyona ait genel bir imaj olusturmaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 660).
Sekil 1.5.’te Beerli ve Martin modelinde imaj olusuma bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorler
etki etmektedir. Destinasyon imaj1 olusumuna etki eden bilgi kaynaklari, birincil ve ikincil
olarak ayrilmistir. Birincil bilgi kaynaklari, kisinin daha onceki seyahatlerinde elde ettigi
deneyimler, destinasyonu kag kez ziyaret ettigi ile olusurken, ikincil bilgi kaynaklart,
organik, yani degistirilmesi daha zor, edindigi bilgiler sonucu uyarilmis ve bagimsiz bilgi
kaynaklaridir. Ayrica, kisinin giidiilenme diizeyi, seyahatinde edindigi deneyimler ve yas,

egitim, gelir durumu gibi toplumsal 6zellikleri de imajin olusumunda etkilidir.

Bilgi Kaynaklari
e Birincil: Onceki deneyim 1

ve ziyaret siklig1
e Ikincil: Uyarilmis/induced,

organik, bagimsiz
Biligsel
Imaj v
Genel
Imaj
A
Duygusal -
Kisisel Faktorler: Imaj -
e Motivasyonlar 7y

e Tatil Deneyimi
e Sosyodemografik
ozellikler

Sekil 1.5. Beerli ve Martin Modeli
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 660.
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1.8. Destinasyon Yonetimi

Destinasyon yonetimi, destinasyon {irliniinii olusturan biitiin mal ve hizmetlerin
uyum i¢inde yonetilmesi gerekliliginden ortaya c¢ikmistir. Destinasyon yonetiminin
amaclar1 arasinda, destinasyon kaynaklarinin siirdiiriilebilirligini saglamak, destinasyonun
cekiciliklerini korumak ve gelistirmek, yerel halki turizm konusunda bilin¢lendirmek ve
egitmek gibi konular sayilabilirken, temel amag ise; turistlerin seyahatleri sirasinda
yasadiklar1 destinasyon deneyiminin kalitesini yiikseltmektir (Ozdemir, 2008: 46).
Destinasyon yoOnetimi, turistik ¢ekiciliklerin ve ziyaretgilerin turistik bolgeye c¢ekilmesi
yoniinde yapilan c¢alismalarin yannda, devamli olarak ikamet eden kisilerin, yasamlarini
stirdiirmelerine ve ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik c¢aligmalari da kapsamaktadir.
Destinasyon ydnetim orgiitleri (DYO) destinasyonun tiim paydaslarmin ortak ¢ikarlarini
gerceklestirmek amaciyla hizmet ederken bu orgiitler, her destinasyonda, destinasyonun
biliyiikligiine gore farklilik gdstermektedir. Destinasyon yonetiminin daha etkili olmasi
icin, destinasyondan sorumlu yonetim oOrgiitleri merkezi ve yerel diizeyde faaliyet

gostermektedir.

Merkezi yonetimin, bazi hizmetlerin sunulmasinda etkin bir sekilde faaliyet
gostermesi zor oldugundan yerel yonetimlere ihtiyag duyulmustur. Su baskini, yangin,
dogal afet gibi acil durumlarda da yerel yonetimler daha hizli miidahale edebilmektedir.
Toplumda giinliik yasantisiyla ilgili bir aksilik ve sorunla karsilagildiginda ilk miiracaat
edilen veya sikayet ederek hakkinda olumsuz olarak diisiiniilen ilk kurum belediyelerdir.
Buradan hareketle en etkili ve en 6nemli yerel yonetim kurulusu belediyelerdir (Tam,
2009: 12).

Destinasyon yonetiminde sorulmasi gereken temel iki soru su sekildedir (ilgiiner,

Asplund, 2011:22):

. Yatirimel, yerlesimci ve ziyaretci cezp etmede nasil basarili olunabilir?

. Planlarimiza rehberlik edecek stratejiler nasil olusturulabilir?

Destinasyon yoOnetiminde, yatirimci, yerlesimci ve ziyaretgileri destinasyona

¢ekebilecek mevcut kaynaklar ve destinasyona ¢ekilmesi istenmeyen kisiler ve yatirimcilar
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belirlenmektedir. Destinasyona arzu edilen ¢ekimin gergeklesmesi i¢in olumlu imaj

olusturulmaya caligilmaktadir.

Destinasyon imaj yonetiminde, hem mevcut ziyaretgilerin hem de potansiyel
ziyaretgilerin destinasyona olan ilgileri ve algilarinin tespit edilmesini, bunun i¢in de yerel
yonetimler ile 0©zel isletmeler arasinda isbirligi saglanirken, bdlge pazarlamasi
amacglanmaktadir. Ozellikle destinasyonlar1 pazarlayan seyahat isletmelerinin bu konudaki
bilgi ve goriisleri 6nemli olmaktadir (Tirkay ve Akyurt, 2007: 115-116). Diinyadaki iyi ve
kotii imaja sahip olmus destinasyonlar: izleyerek, yapilmasi ve kac¢iilmasi gerekenler
belirlenmektedir. Buna benzer durumlar destinasyon imajinin siirekli kontrol edilmesi ve
yonetilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Destinasyon imaj yOnetiminin agamalar1 su

sekilde siralanmistir (Tiirkay ve Akyurt, 2007: 114-115):

o Hedef ziyaretci kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda mevcut
imaji degerlendirmek, olumlu ve olumsuz ise bunun sebeplerini ortaya
cikarmak,

. Rakip bolgelerin imajini tespit etmek,

o Hedef kitleyi etkileyecek ve ¢ekecek imaj unsurlarini tespit etmek,
. Yerel otorite ve 6zel kuruluslar arasinda isbirligi saglayarak ortak calisma
ylriitmek,

. Net bir sekilde belirlenen bolge degerlerini tamamlayici bir sekilde yonetim
anlayist benimsemek,

° Yeniliklere ve teknolojik degisimlere agik bir yaklasim olusturmak,

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

. Belirlenen stratejilere en uygun kanallar1 belirlemek,

. Basin kanallarindan istenen imajin yerlesmesi i¢in caligmalar yiiriitmek,
destinasyonun {istiin yanlarini1 6n plana ¢ikararak hedef kitlelere duyurmak,

o Istikrarli bir pazarlama politikast uygulamak ve imajin kontroliinii elden

birakmayacak yonetimde devamlilik saglamak.

1.9. Destinasyon Konumlama

Destinasyon konumlandirilmasi, tiriin ve hizmet markalarinin konumlandirmasindaki

gibi bir yaklagimi Ongoriir. Potansiyel ziyaretcilerin zihninde, destinasyona ait 6zel bir



33

yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama iletisimi ¢abalari ile ilgili yere destinasyonu
yerlestirmektir. Diinya {izerindeki bircok iilke ve sehir planli ya da plansiz sekilde
kitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar. Paris denince ask ve
romantizm, Italya denince moda ve Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu

aciklayan orneklerdir (Saruhan, 2012: 22).

Bir destinasyonun konumlanmasi s6z konusu faktorlerin gelisim seyri 1s18inda
gerceklesmektedir. Dolayisiyla destinasyon yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin arzu
edilen ve destinasyon i¢in miimkiin olabilecek en uygun konuma karar vererek bu

dogrultuda ¢alismalar yapmalar1 6nemlidir (Ozdemir, 2007: 101).

1.10. Destinasyon Pazarlamasi

Turizm sektoriinde pazarlama faaliyetlerinin sistemli bir sekilde yiirtitiilmesi, 19.
yiizy1l sonlarinda Ingiltere ve daha sonra Avrupa Kitasinda baslamistir. ikinci Diinya
Savasi’nin sona ermesi ve sanayilesme hareketlerinin baslamasi ile turizm hareketleri de,
gelismeye ve yayilmaya baslamistir. Bunlarin yaninda, ¢alisanlara ticretli izin hakki
verilmesi, ekonomik giiciin artmasi, ¢alisanlarin dinlenme, eglenme gibi sosyal
ihtiyaglarin1 karsilama ihtiyac1 sebebiyle turizm faaliyetlerine katilmasi ile turizm
isletmelerinin ¢esitliligi artarken, isletmeler ve iilkeler de turizm faaliyetlerinin kendileri
icin onemli oldugunu anlamislardir (Ipar, 2011: 6). Destinasyon pazarlamas,
destinasyonlarin ilgi ¢ekici mekanlar haline getirilmesi ihtiyact ve bunu saglamak i¢in var

olan niteliklerinin, sergilenmesi veya uygulanmasidir (Aydinlioglu, 2014: 29).

Kiiresellesme ve Avrupa Birligi gibi, yapilanmalar ile degisen ve firsatlar sunan
diinyada, destinasyonlar bu durumdan avantaj elde etmek igin stratejik pazarlama
planlarina ihtiya¢ duymaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 14). Stratejik pazarlama planlar:
yuriitiilirken ~ destinasyonlar rekabet edebilecek gliglerini tespit ederken, rakip
destinasyonlarin durumlarin1 da takip etmektedir. Diinya Ekonomik Forumu (WEF)’nun
iki yilda bir yayimladigi, Seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi’ne gore, Tiirkiye 2015 sonu
ve 2017 yillar1 arasinda gosterdigi performansla, 136 iilke arasindan diinyanin en rekabetgi
44, turizm iilkesi olmustur. Raporda siralama, destekleyici ortam, seyahat - turizm
politikalar1 ve destekleyici kosullar, altyap1 ve dogal - kiiltiirel kaynaklar olmak tizere dort

temel unsura gore belirlenmistir. Tirkiye kiiltiirel kaynaklar ve is seyahatinde 16. hava
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ulagimi altyapisinda 14. sirada yer alirken, siirdiiriilebilir ¢evrede 112. emniyet ve
glivenlikte ise 116. sirada yer almistir (Www.katid.org). Stratejik pazarlama ¢aligmalarinda,
oncelikle destinasyonun iyilestirilmesi gereken unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlar

iizerinde diizeltmeler yapilmasi gerekmektedir.

Bir yerin pazarlama basarisini sekillendiren bes temel konu bulunmaktadir. Bunlar

(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 14):

o Destinasyonun segkinligi ve tistiinligii,
o Destinasyonun, yerellik ve cesitliligi ile uyumluluk ve standartlasma gibi iki

biiyiik egilimin birbiri ile ¢atigmasi,

. Destinasyonun giderek kendi pazarlama cabalarindan kendisinin sorumlu
olmasi

. Destinasyonun pazarlama planlarina, bilisim alt yapis1 ve teknolojilerinin dahil
edilmesi,

e [lletisim siirecinin ydnetilmesi.

Bir yerin pazarlanmasinda, dort temel adimi (Rainisto, 2003: 16), asagidaki gibi

Ozetlemistir:

o Kent, vatandaslari, is ¢evreleri, yatirimer veya girisimcileri ve ziyaretcilerin
memnuniyeti i¢in temel hizmetleri saglamali ve altyapt tesislerini
gelistirmelidir.

. Kent, var olan is faaliyetlerini slirdiirmeye, kamunun genel destegini almaya,
yeni yatirimcilari, girisimcileri ve turistleri ¢ekebilecek cazibe kaynaklarina
ihtiya¢ duymaktadir.

. Bir kentin basarili imaj ve iletisim faaliyetleriyle niteliklerini ve faydalarini
iletmesi gerekmektedir.

o Bir kent sivilleri, liderleri ve yeni sirket temsilcilerini kendine ¢ekecek kurum

veya kuruluslardan destek almalidir.

Destinasyonlarin pazarlanmasinda, yerel yonetim, sivil toplum oOrgiitleri, turizm
isletmeleri ve yerel halk gibi destinasyon paydaslar1 dikkatli ve isbirligi halinde calisarak

sorumluluk almaktadirlar. 1950°li yillarda ortaya ¢ikan pazarlama karmasi, 4P de denilen,
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uiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarindan olusmaktayd: (Kozak, 2016: 26). Turizm
sektoriiniin egemen oldugu destinasyonlarda, turizm pazarlama karmasini olusturan

unsurlar asagida agiklanmaktadir;

Uriin: Cagdas insanm c¢ok boyutlu gereksinimlerini karsilamak amaciyla, turizm
isletmelerinde ve turizm bdlgelerinde bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal,
toplumsal, siyasal ve psikolojik verilerden olusan karmagsik mal ve hizmetler biitiintidiir
(Kozak, 2016: 125). Ziyaret¢inin seyahat karar1 vermeleri ile seyahatlerini tamamlayincaya
kadar gecen siirede yararlandiklari, ulasim, konaklama ve yiyecek-igcecek hizmetleri,
eglence- aligveris olanaklari, tur operatdrleri-seyahat acenteleri, tarihi ve kiiltiirel ziyaret

noktalar1 ve ziyaret edilen bolge turistik {irlin kapsamindadir.

Fiyat: Turizm pazarlamasinin belirlenmesi en karmasik ve gelir getirici 6zelligi olan
elemani fiyattir. Turizm hizmetleri ve mallarin ikame olanaklarinin olmasi fiyat karmasinin

Onemini artirmaktadir.

Fiyatlamayi etkileyen birtakim faktdrler bulunmaktadir. Bunlar (Kozak, 2016: 177):

. Maliyetler,

o Rakiplerin durumu,

° Aracilar,

. Yasal diizenlemeler,

o Arz ve talep,

. Pazarin yapisi,

. Fiyatlama amaglari,

° Turizm triiniiniin nitelikleri,
. Tiiketici davranislari,

. Ekonomik durum.

Fiyat belirlemenin bu kadar zor ve karmasik olmasinin nedeni ¢ok sayida faktoriin

fiyat olusturmada etkili olmasidir.

Dagitim: Dagitim faaliyetleri, {irliniin tiliketicilerin ihtiyag duyduklar1 zamanda

ulagtirtlmasidir. Turizm sektoriinde, tiiketicilerin iiriine ulasmak igin triiniin bulundugu
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yere gitmesinin gerekmesi dagitim faaliyetlerinin de bu ydnde yapilmasini
gerektirmektedir. Uriin ile tiiketicinin bulusmast igin gegen siirede ise dagitim kanali {iyesi

olarak aracilar bulunmaktadir.

Dagitim sisteminde bulunan tiyeler sunlardir (Kozak, 2016: 167):

e  Otel temsilcileri,

o Seyahat acenteleri,

. Tur operatorleri,

. Ortak sisteme dahil olan isletmeler,
o Bilgisayarl rezervasyon isletmeleri,
o Havayolu isletmeleri,

o Tesvik seyahat planlamacilari,

] Internet.

Bir tur operatdriiniin bir destinasyona yonelik tur diizenleme karar1 ya da diizenledigi
turlar1 arttirmaya yonelik c¢abalari ¢ok sayida turist anlamina geldigi i¢in pazarlama
faaliyetlerini tur operatorlerine yonlendirmek stratejik bir yaklasim olmaktadir (Ozdemir,
2007: 90). Tur operatorleri ve seyahat acenteleri, turizm sektoriinde belirli alanlardaki
iiriinleri birlestirip, paket iiriin halinde satisa sunmak gibi islevleri vardir. Ureticiden aldig
iirliniin satig riskini listlenen, tur programlarin1 6nceden hazirlayip kitlesel, kiiltiirel ve 6zel
amagch gibi cesitli turlar diizenleyen, tur operatorleri ve seyahat acenteleri destinasyonlarin
markalagmalar1 ve olumlu imaj gelistirmeleri acisindan Onem tasimaktadir. Tur
operatorleri ve seyahat acentelerinin yaninda internet de dagitim kanalinda bulunan en

Onemli unsurlardan biridir.

Turizm pazarlamasinin sahip oldugu birtakim farkliliklar, turizm {riiniiniin dagitim

sistemini de belirlemektedir. Bu farkliliklar (Kozak, 2016: 156):

. Turizm tirtinii agirhikli olarak hizmettir.
. Dagitim kanallari tersine isler.

. Tanitim ¢abalari.

o Mevsimlik degisiklikler bulunur.

o Depolanamaz.
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e  Insan unsuru.
o Bulundugu ortamdan ayrilamaz.
. Turizmin 6z, ulastirmadir.

o Garantisi ve satig sonrasi hizmeti yoktur.

o Ulusal ve uluslar aras1 pazarlarin her biri i¢in esnek degildir.
° Kalite ve tiriinlerin icerikleri degiskendir.
o Biitlinciildiir.

Tutundurma: Ziyaretgilerin turistik tiriinii satin almak igin ikna edilmeleri yoniinde

tiim calismalari igeren tutundurma karmasinin araglari su sekildedir (Kozak, 2016: 192):

. Reklam,

. Kisisel Satis,

. Halkla iliskiler ve duyurum,
. Satis tutundurma ve

. Dogrudan pazarlama.

Reklam, tiiketicileri ikna etme, bilgilendirme ve hatirlatma amaglariyla yapilan ve
mesajlarin bedeli 6denerek ve kisisel olmayan bir bi¢cimde iletildigi tanitim faaliyetidir

Oztiirk, 2012: 192).

Kisisel satis, alict ve satict arasindaki iletisim siirecine dayanmaktadir. Bu siirecte,
satict muhtemel alicilarin, isletmenin bir malin hizmetin satin alinmasinda yardimct olur
veya ikna eder. Tiketiciler reklamdan kagabilmekte, reklam brosiirlerini okumadan
atabilmektedir. Tiiketiciler, karsisindaki bir satis temsilcisine ve verdigi mesaja dikkatini
vermek durumundadir. Yiizyiize ya da telefon araciligi ile gergeklesen dogrudan iletisim
pazarlamaciya da iletisim esnekligi kazandirir. Satig goriismesinde tliketicinin
degerlendirmeleri aninda goriilebilir ve olumlu ya da olumsuz sonuca gore tiiketiciyi ikna

edebilir (Oztiirk, 2012: 202).

Satig tutundurma, para ya da benzer bigimde ek bir fayda ya da fayda beklenti
saglayarak mal ya da hizmetleri daha ¢ekici hale getirmek amaciyla kullanilan pazarlama
araclar1 ve teknikleridir. Isletmeler tiiketicilere iiriin disinda ek faydalar sunarak onlari

satin almaya tesvik etmektedirler. Bu tesvikler kuponlar, para iadeleri, gecici fiyat
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indirimleri gibi maddi nitelikte oldugu gibi; yarismalar, c¢ekilisler, armaganlar gibi
maddesel tesvikler de olabilir. Ozellikle marka gesitliliginin artis1 ancak marka bagliliginin
azalmasi, ekonomik krizlerin de etkisiyle satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin satin

alma kararlarindaki etkisi artmistir (Oztiirk, 2012: 196).

Halkla iligkiler, kisi, kurum ya da kuruluslarin, yonetim mekanizmasiyla dogrudan
calisan, onceden Ozellikleri belirlenmis hedef kitleleri ile iliskilerinde, karsilikli yarar
saglayacak ve diirtistliik ilkesi ile 6ngoriilii, planli ve koordineli ¢abalarin uygulanmasi
sanatinin bilimsel yonetimidir (Tavukguoglu, 2006: 63). Hedef kitle ile iliskilerin
yonetilmesinde, yonetime bagli bir birim olarak islevini gerceklestirirken, sosyal

sorumluluk caligmalarina da 6nem verilmektedir.

Dogrudan pazarlamada, gelecekte iliski kurmak i¢in aday miisteriler bulmak ve
secilmis miisterilere derinlemesine bilgi vermek amaclanir. Misterilerin fikirlerini almak,

marka bagliligin1 hizlandirmak amaglanir (Oztiirk, 2012: 205).

Hizmet sektoriiniin gelismesi ile, hizmet pazarlamasi ig¢in gegerli olan insan, fiziksel
kanit ve siire¢ unsurlari, turizm pazarlamasi igin de gegerli olmustur (Kozak, 2016: 26). Bu
bilgilere gbre, turizm pazarlamasi karmasi unsurlar {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya

insan, fiziksel kanitlar ve siiregler dahil edilmistir.

Insan: Turizm pazarlamasinin en temel karmasi insandir. Turizm {iriiniinii ortaya
cikaranlar, yeni is gorenler, insanlardan meydana gelmektedir. Turizm pazarlama
karmasinda insan faktorii, turizmin hizmet sektorii olmasi, tim hizmetlerin insanlar
tarafindan sunulmasi ve turistik iriinii satin alamin da yine insanlar olmasi sebebiyle
onemlidir. Turistik bir bolgede faaliyet gosteren tiim isletme ¢alisanlart ve bolgede turizm
sektorlii ile dogrudan ve dolayli olarak iliskisi olan tiim bireyler igsel faktorleri
olustururken, destinasyon iiriiniinii satin alan ve satin alma potansiyeli olan kisiler de digsal

faktorleri olusturmaktadir.

Fiziksel Kanitlar: Fiziksel kanitlar, otel odasinda, resepsiyonda veya yemek

salonunda otelin hizmetlerini ¢agrigtiran biitlin maddi unsurlar1 kapsamaktadir ve hizmetin
sunuldugu isletme ile miisterinin etkilesimde bulundugu c¢evre ve kosullar1 ifade

etmektedir. Bu durumda fiziksel kanitlar kavrami igerisinde, hem hizmetin verildigi yerin
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yerlesim diizeni gibi hizmetin biitliniinii i¢ine alan nesneler hem de verilen hizmete yonelik
hazirlanmis el kitaplar1 gibi hizmeti temsil eden nesneler yer alabilmektedir (ipar, 2011:
24). Seyahat acentesinin sahip oldugu ekipmanlar, brosiirler, kataloglar, otobiis, tren, hava
yolu bilet, 6n biiro ekipmanlari, is goren tiniformalari, masa Ortiileri de fiziksel kanitlar

kapsamindadir.

Siirecler: Turizm iirliniiniin ortaya ¢ikarilmasi ve sunulmasi sirasindaki her tiirlii
etken turizm pazarlamasinda siirecler karma elemami igerisindedir. Turistik
destinasyonlarda satin alinan {irlinde hizmetlerin birbiri ile baglantili olmas1 ve alt
driinlerinin bulunmasi sebebiyle siirecte iirlinliin genel itibariyle kaliteli ya da kalitesiz
algilanmasina sebep olmaktadir. Destinasyon {iriinli, konaklama, ulasim, yeme i¢me
sektorleri gibi farkli dallara boliinmiis olsa da ziyaretgiler tarafindan biitlin algilanmaktadir.
Seyahat acentesi araciligiyla destinasyon ziyaretini gerceklestirecek olan ziyaretei,
konaklama, yeme i¢me, eglenme gibi alt {irlin ve hizmetleri de satin almaktadir. Satin
alinan iirinlin herhangi bir asamasinda yasanan aksaklik tiim siireci olumsuz etkileyecek

ve dolayisiyla nihai algiy1 olumsuz etkileyecektir.

Destinasyon pazarlamasinda destinasyon yonetim orgiitleri, ulusal turizm orgiitleri,
bolgesel kalkinma ajanslari, giiclii bir finansal kaynak ile koordineli bir sekilde

calismaktadir.

Destinasyon Yonetim Orgiitleri

DYO (Destinasyon Yonetim Orgiitleri)’leri destinasyonlarin kalkinmasini saglayacak
stratejiler gelistirilmesinde, paydaslarinin da ortak cikarlarimi gozeterek, sinirli finansal
kaynaklarmi Oncelikli kullanacagi yerleri onem sirasina goére belirleyerek hareket
etmektedir. DYO’lerin en 6nemli paydaslari, yerel halk, oteller, belediyeler, iiniversiteler,
restoranlar, ticari kuruluslar, sponsorlar, c¢ekicilikler, bolgesel hiikiimet, kongre merkezi
olarak siralanmaktadir (Sheehan ve Ritchie, 2005: 723). Destinasyonun yerel yonetiminden
sorumlu en donemli yap1 olan belediyelerin yaninda, dernek ve vakiflar da destinasyonun

pazarlanmasindan sorumludur.
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Ulusal Turizm Orgiitleri

Ulusal turizm Orgiitleri, destinasyondaki turistik iiriin ve hizmetlerin basarisini ve
strdiiriilebilirligini belirlerken, 6zel sektor kuruluslarinin gelisimi agisindan da onemli
isleve sahiptir. Destinasyondaki 6zel sektor kuruluslari ile kamu kuruluslar1 arasinda
iletisimi saglar. Yerel halk ve 6zel sektdr kuruluglarina, turizm sektoriine yonelik egitim
hizmetleri sunulmasini saglayerak ve egitimleri denetleyerek destinasyonlarin daha

rekabetgi olmasim saglamaktadir (Ozogul, 2011: 63).

Gelismekte olan turizm destinasyonu iilkelerde ulusal turizm Orgiitlerinin turizm
lizerinde ¢ok biiyiik etkisi s6z konusudur (Ozdemir, 2007: 83). Ulusal Turizm orgiitleri,
yurt dis1 ve yurt i¢i fuar ve festivallerde ililke ve bolge tanitimim yiiriitiirken, yoresel
riinlerin  potansiyel ziyaretcilere ulagmasini saglama, destinasyonlarin tanitim
faaliyetlerine katilmalarina da olanak saglamaktadir. Ulusal turizm orgiitlerinin biitgeleri
hiikiimet tarafindan belirlendiginden, tanitim ve pazarlama ¢alismalarinda dogru stratejiler

uygulanmasi tilkenin ulusal pazarda rekabet giiclinii arttirmaktadir.

Bolgesel Kalkinma Ajanslari

Ulusal, bolgesel ve yerel olgekte yapilan pazarlamaya ek olarak destinasyon bazinda
yapilan tanitim ve pazarlama faaliyetleri destinasyon pazarlamasi agisindan Onemlidir.
Kalkinma Ajanslari, destinasyon pazarlamasi agisindan Oncili ¢aligmalar yiriitmektedir
(Kaya, 2014: 30).
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2. BOLUM

MARKA VE DESTINASYON MARKALASMASI

Arastirmanin bu bdliimiinde, marka ve markayla iligkili kavramlar agiklanmis, daha
sonra destinasyon markalagsmasi ve destinasyon markalagsmasini olusturan unsurlara yer

verilmistir.
2.1. Markamn Tanim

Tiirk Dil Kurumu (TDK) markay, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret olarak tanimlamaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/). Amerikan Pazarlama Birligi (APB) markayi, bir satict veya satici
grubunun Uriinlerini, hizmetlerini tanimlama ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin bir kombinasyonu olarak
tanimlamustir. Teknik olarak bakildiginda, bir pazarlamaci, yeni bir {irlin i¢in yeni bir isim,

logo ya da sembol olusturdugunda, bir marka olusturur (Keller, 2013: 2).

Marka kavrami tanimsal olarak soyut bir ifade olmakla birlikte, markaya ait somut
olan her seyi de kapsamaktadir. Marka ismi, markay1 satin alma esnasinda verilen hizmet,
markaya ait elle tutulan iiriin, markanin miisteri hizmetleri gibi bir¢ok degiskeni
bilinyesinde barindirmaktadir. Marka bir {irlin, hizmet, kurum, kurulus olabilecegi gibi

herhangi bir eser ve hatta sehir olabilmektedir (Tavukc¢uoglu, 2006: 10).

Sanayi devriminin baslangicindan beri iiretim ve tiiketim miktarinin artmasi ile,
marka iriiniin benzerlerinden ayrilmasini ve tercih edilmesini saglamis, rekabet araci

olmustur.

Marka kavramina iligkin yapilan tanimlarin yaninda, De Chernatony ve Dall’Olmo
Riley, marka kavramini literatiir taramasi sonucunda, yasal bir arac, logo, sirket, kisaltma,
risk azaltici, kimlik sistemi, tiiketicilerin zihnindeki imaj, deger sistemi, kisilik, iligki,
deger katan ve varlig1 gelistiren olmak {izere on iki tema lizerinde toplandigini belirtmistir
(De Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998: 426). Bu temalara ait agiklamalar ve sonuglari
cizelge 2.1.’de gosterilmistir.



42

Cizelge 2.1. Marka yapisinda bulunan onciiller ve temalar

Marka Tanimi

Onciiller Sonuglar
. Sahiplik isareti. Isim, logo, | ;
Yasal Bir Arag tasarm. Alametifarika Ihlallere kars1 dava.
. . . Kimlik, isim ve gorsel kimlik
Logo Isim, terim, ~isaret,  sembol, yoluyla  farklilagsma Kalite
tasarim. Urlin 6zellikleri. - . ’
giivencesi.
Taninabilir bir kurulug ismi ve Uzun do.n?r.n,l.l degerlendirme.
s Kurum kisiliginden faydalanan
. imaji. Orgiitiin kiltlirl, insanlart | ...
Sirket . ... . | Uirlin hatlari. Paydaslara tutarh
ve programlart kurum kisiligini .
. o. =, | mesaj aktarimi.  Farklilagma:
tanimlar. CEO marka yoneticisidir. | » - ...
Oneri ve iligki.
Sirket enformasyon miktarini Hizla kabul edilen marka
Kisaltma degil, enformasyon niteliginin cagrisimi. Hizli karar siirecini
altin1 ¢izer. kolaylagtirma.
Risk Azaltici Beklentijgfiigtamamigigt Anlasma olarak marka.

olacagma giivenmek.

Kimlik sistemi

Bir isimden daha fazlasi.

Acikca ortaya konmus
yonlendirme, anlam, stratejik
konumlandirma. Koruyucu
engeller. Kurumsal paydaslarla
iletisimin 6zii.

maj

Tiketici merkezli. Tiiketicilerin
zihnindeki imaj, marka
gercekligidir.

Kimlik degisimi i¢in sirketin
girdi faaliyetleri, imaja iliskin
geri  bildirimler  kullanilarak
yonetilir. Pazar arastrmasmin
onemi. Marka konsepti siirekli
yonetilir.

Deger Sistemi

Tiiketici ile ilgili degerler markaya
yansir.

Marka degerleri, tiiketici ile ilgili
degerleri karsilayabilir
niteliktedir.

Marka kisiligi, psikolojik degerler,

Sembolizm ile farklilagsmak:
Insani degerler yansitilir. Islevin

Kisilik rek!am ve ambalaj yoluyla kurulan otesinde eklenen degerin alt1
iletisim ile tanimlanir. S
cizilir.
Tiiketicinin markaya yonelik bir
iliski tutumu vardir. Marka da bir insan | Kisiligi tamima  ve  saygi
3 gibi tiiketiciye kars1 bir tutuma gdsterme. Iligkiyi gelistirme.
sahiptir.
Fovnk5|yonelvekstr§|ar qu. Tatmlnl Anlamm  katmanlart  yoluyla
saglayan deger. Tiiketicilerin .
markaya yiikledigi 6znel anlam farklilasma. Yukgek f?lya_t
Katilan Deger uygulamasi. Tiketici deneyimi.

satin almayi ortaya ¢ikarir.
Tasarim ve dagitim
yoluyla gelistirilen estetik.

Kullanicilarmn algilamasi.
Performansa olan inang.

Evrimlesen Varlik

Gelisme asamasina bagli olarak degismektedir.

Kaynak: (De Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998: 426).
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Kotler, markanin i¢erdigi alti anlam bulundugunu belirtmistir. Bu anlamlar (Kotler,

2000: 404):

o Nitelik: Marka, bir iiriiniin niteliklerini simgeler.

o Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir.

o Degerler: Markanin tiretici hakkinda 6ne ¢ikardig: degerlerdir.

o Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir.

o Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir.

. Kullanici: Marka, iirlinlin kimler tarafindan kullanildigr hakkinda bagkalarina

fikir verebilir.

2.2. Marka Tirleri

Uretilen mal ve hizmetler igin aitlik gostergesi olan markalarm siniflandirmalar

asagida kisaca verilmistir.

Garanti Markalar: Marka sahibinin kontrolii altinda, ¢cok sayida isletme tarafindan, o

isletmelerin ortak 6zelliklerini, {iretim yontemlerini, cografi mengeleri ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isaretlerdir (Demirkol, 2016: 24) Garanti markalarda {iriin ya da hizmetin
iireticisinin izni ile ve belirlenen sartlar1 yerine getirmesi halinde marka kullanim izni

verilmektedir.

Ortak Markalar: Garanti fonksiyonu olmayip kullanilan belirli bir iiretim, ticaret
veya hizmet igletmelerinden olusan bir birlige {iye oldugunu ve o markayr kullanmaya
yetkili oldugunu gosterir (Demirkol, 2016: 24). Ortak markalarin g¢esitli firmalar tarafindan
kullanilan holding firmalar: denilen ¢esidi de vardir. Sabanci Holding’in otomobil lastigi

markas1 buna 6rnek gosterilebilir (Ipar, 2011: 74).

Ticaret Markalari: Somut elle tutulup, gozle goriilen tiriinlerdir. Sadece giinliik alinan

iiriinler degil dayanikl1 tiiketim mallar1 da ticari mallar kategorisine girmektedir (Isen,
2013: 4).

Hizmet Markalari: Belli bir malla iligkisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti, diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmek igin kullanilan isaretlere hizmet markas: denir.

Hizmet markalar1 kavraminin hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi diger marka
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cesitlerine gore daha yenidir (Ipar, 2011: 74). Hizmet markalar1 soyut iiriin iiretip
pazarlayanlari kapsayan bir marka tiirli olup, ulagim, reklamcilik, konaklama gibi hizmetler
vermekte olup, turizm sektoriinde daha fazla kullanilmaktadir. Bu markalara 6rnek olarak,

Jolly Tur, Ets Tur 6rnek olarak verilebilir.
2.3. Marka lle Tlgili Temel Kavramlar

Markaya iligkin temel kavramlarin bilinmesi, marka kavraminin ve dneminin daha
iyi anlagilmasin1 saglayacaktir. Bu bolimde marka ile ilgili temel kavramlar

agiklanmaktadir.

2.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir insanin kimligine benzer sekilde, marka i¢in, yon, amag¢ ve anlam
saglar. Islevsel, duygusal veya kisisel faydalar1 iceren deger dnermesi olusturarak, marka
ile miisteri arasinda iliski kurmaya yardimci olmahdir (Aaker, 2016:84). Markanin
gelisimini, devamliligini saglamasi icin temel olan kimlik, markanin tiiketiciler tarafindan
farkindaligini artirmakta ve tercih edilmesini saglamaktadir. Marka imaji1 ve marka kimligi
arasindaki bag ne kadar kuvvetli olursa, olusturulan marka da o kadar basarili olmaktadir
(Cakarer, 2013: 20). Markanin gii¢lii bir kimlige sahip olmasi da tiiketicinin zihninde daha

kolay yer etmesini saglamaktadir.

Marka kimligi, marka stratejisi gelistirenlerin olusturmak ve korumak istedigi marka
cagrisimlart kiimesidir. Bu c¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum
liyelerinden miisterilere verilmis bir vaat anlamina gelmektedir (Aaker, 2016: 84).
Markanin adi, kisiligi, sembol, logo, slogan, renkler ve ambalaj marka kimligini

olusturmada etkili olurken markanin hatirlanirligini da kolaylagtirmaktadir.

Marka Kisiligi

Marka kisiliginin en onemli etkilerinden biri de tiiketici profilinin kendini marka

kisiligi ile 6zdeslestirmesi olarak degerlendirilebilir. (Ozden, 2013: 8).
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Marka Adi

Marka adi, markanin sozlii olarak ifade edilmesini saglarken, marka kimligini
olusturan en giiclii elemanlarin basinda yer almaktadir. Iyi bir iiriin i¢in yapilmis cekici bir
paketlemenin mutlaka bir ismi olmak zorundadir (Oztiirk, 2012: 16). Marka adi
belirlenirken, akilda kalic1 ve kolay telaffuz edilebilir, {iriinii yansitan, bir soz, 6zellik ya da
bir vaat igermesine dikkat edilmektedir. Rixos denildiginde liiks otellerin akla gelmesi

ornek olarak gosterilebilir.

Ambalaj

Uriiniin satin alindiktan sonra da giivenli bir sekilde tasinmasini ya da son
kullaniciya ulagmasin1 saglayan ambalaj, paket, renk, tasarim, kullanislilik ve kullanilan
malzeme gibi faktorler ile iiriin hakkinda mesajlar vermektedir. Uriiniin ambalaji da marka
kimligi hakkinda bilgi verirken satin alma kararinda etkilidir. Ornegin, ambalajin geri
dontstiiriilebilir bir malzemeden yapilmasi, dogada ¢oziiniir olmast da tiiketiciler i¢in

Onemli olmaktadir.

Logo, sembol ve slogan

Markanin kisiligi ile ilgili bilgi verebilecek bir gorsel sembol veya sekil varsa,
kisiligin marka 6zelliklerini destekleme yetenegi daha biiyiik olacaktir (Aaker, 2016: 186).
Slogan, iirlin hakkindaki bilgileri birkag kelime icine sigdirabilen ayni zamanda
sdylenmesi keyif veren kelimeler toplulugudur. Ornegin; otel fiyatlar: karsilastirma sitesi

olan Trivago’nun “Siz hi¢ internette otel aradiniz m1?” sloganidir (Eroglu, 2018: 13).

Sembol, marka kisiligi lizerinde ¢ok gii¢lii etkiye sahiptir. Kontrol edilebilir ve gii¢lii
cagrisimlart olabilir (Aaker, 2016: 166). Logo, iiriin hakkinda bilgi sahibi olmay1 saglayan,

renk ve sekil ile tasarlanmis {irlin {izerinde, reklaminda, kullanilan goriintiilerdir.

Renk

Ulusal ve uluslararasi pazarlardaki anlamlarinin analiz edildikten sonra renk, insanlar
iizerindeki etkileri nedeniyle marka yonetimi konusunda basariyla kullanilabilecek bir

araca doniistiiriilebilir (Ipar, 2011: 124). Genel olarak renklerin anlamlar1; kirmiz1 renk,
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heyecanlandiran ve istah agici etkisi olan bir renktir ve restoranlarda siklikla kullanilir.
Beyaz saflig1 ve temizligi simgeler. Yesil dogayr animsattigi ve canlandirict etkisinden
dolayi, bitki ¢ayi, cilt kremi gibi iiriinlerde tercih edilmektedir. Sar1 dikkat ¢ekici, pembe
cocuk rengi olarak kabul edildigi i¢in ¢ocuk {irlinleri ve bu iirlinleri satan magazalarda

kullanilmaktadir.

Reklam Miizigi

Iyi bir reklam miizigi pratik diisiince yapisi ile olusturulur. Basit melodilerle iiriinii
miizikle ifade etmek gerekir. Reklam miizigi belirlenirken, tanitimi yapilan iiriiniin hitap
ettigi kitleye de onem vermek gerekir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet ve genel algilayisina
uygun reklam miizikleri {irlinii daima farklilastirmaktadir. Reklam miizikleri, 6zellikle
televizyon reklamciliginda kisa zamanda miimkiin olan en ¢ok etkiyi birakabilmenin en
onemli destekleyicilerinden biridir (Ipar, 2011: 136). Reklam miizigi seciminde,
tiikketicilerin melodiyi kolaylikla hatirlayabilecekleri, lirliniin 6zellikleri ile tutarli, satin

almaya tesvik edici olmasina dikkat edilmektedir.
2.3.2. Algilanan Kalite

Marka ile ilgili genel olarak, saglamlik, dayaniklilik gibi performans degerleri
diisiintilse de, algilanan kalite bazen gercek performansin disinda bir sekil alabilir. Bunu
etkileyen faktorler arasinda, tiikketicinin satin aldig iiriinde algiladigr duygusal, psikolojik
kiiltiirel degerler, icinde yasanilan ¢evre ve aidiyet hissedilen topluluklar gibi soyut ve

olgtilmesi zor faktorler sayilabilir (Samadov, 2013: 13).

Destinasyonlarda isletmeler kalite anlayis1 ile miisterilerine yaklastiginda,
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 tatmin edilmekte ve seyahati bir biitlin olarak degerlendiren
miisteri ise, hem isletmeden hem de bolgeden doyuma ulagmis sekilde ayrilmaktadir.
Ancak tersi s6z konusu oldugunda, isletmeden memnun ayrilmayan kisi bunu belki de

genellestirecek ve tiim tatili bolge ile birlikte olumsuz olarak degerlendirecektir (Giinlii,

icoz, 2004: 303).
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2.3.3.Marka imaji

Marka imaj1 genel olarak marka ile ilgili en iyi bilinen, en eski ve en kapsayici
kavramlardan biridir. Marka imaji, marka ile ilgili diger elemanlarin hemen hepsini
icermekte ya da etkilemektedir (Samadov, 2013: 22). Marka imaj1 tiretici tarafinda degil
tilketici tarafinda olusmaktadir. Tiketicinin zihninde marka imaji olusurken c¢esitli
uyaricilar etkili olmaktadir. Ureticiler, imaj olusturma ¢alismalarinda tiiketicilerin, yas,
egitim, gelir durumu gibi bireysel oOzelliklerinin yaninda, reklam ve bilgilendirme
hizmetleri ve bu hizmetlerin hangi yolla tiiketicilere ulastirilacaginin {izerinde dikkatle

durmaktadir.

2.3.4.Marka Bilinirligi / Farkindahg:

Bilinirlik, bir markay1 tanimadan zihinde en 6nde gelmesinden baskin olana kadar
tiketicilerin ¢esitlilik gosteren farkli hatirlama yollarma gore 6l¢iiliir. Psikologlar ve
ekonomistler tamima ve hatirlama bir markayr animsamaktan ¢ok daha fazlasinin belirtileri

oldugunu belirtmislerdir (Aaker, 2016: 24).

Marka Tanmirligi: Tiketicinin birden fazla markayla karsi karsiya gelmesi

durumunda asina oldugu markay1 taniyabilmesidir.

Marka Hatirlama: Tiiketiciye bir¢ok iirin grubu sdylendiginde, bildigi markay1

hatirlayip sdyleyebilmesidir.

2.3.5.Marka Sadakati / Baghhgi

Marka sadakati, 6ziinde tiiketicinin markaya olan giiveni olarak tanimlanmaktadir.
Gili¢lii bir markanin en temel 6zelligi sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir. Yonetim
acisindan da, kendi iiriin kategorisinde marka sadakati olusturmus bir marka pazara
girebilecek yeni iriinlerin de rekabet riskini diistirebilir. Tiiketiciler satin alma siirecinde
denedigi ve tatmin oldugu markalara karsi, markanin performans ve kalitesi ile ilgili bir
olumsuzluk yasamadiklar siirece markaya sadik kalacaklardir. Ciinkii tiiketiciler yeni veya
daha 6nce denemedikleri tirtinler yerine denedikleri ve doyum sagladiklari markalar tercih

ederek riski azaltacaklarini diisiiniirler (Oztiirk, 2012: 20).
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Tiiketicilerin markaya olan baghiligt ne kadar giicli olursa iirliniin fiyatinda,
goriintiisii ya da paketinde degisim meydana geldiginde de markaya yonelik tutumunda
degisiklik olmamaktadir. Marka sadakatinin olusabilmesi i¢in {iriinlin satin alinmasi ve
kullanilmasi, kullanim siiresi boyunca duyulan memnuniyet sonucu markaya karsi bir
giiven olusmas1 gerekmektedir. Ureticiler agisindan ise marka sadakati olusturuldugunda,
eski miisterilerin markaya bagliliginin devam ettirilmesi, yeni misterileri markaya
¢ekmekten daha kolay ve daha az maliyetli olmaktadir. Ornegin otobiis ya da hava yolu
ulagim firmalarinin daha sik seyahat eden miisterilerine, her aligverisinde puan biriktirerek
sonraki seyahatinde indirim saglanmasi miisteri sadakatini artirmaya yonelik bir

uygulamadir.

Turistik destinasyonlar agisindan ise, ziyaretgilerin destinasyona yonelik sadakatleri
yiiksek oldugunda, tekrar ayni yeri ziyaret etme ve o yeri baskalarina tavsiye etme niyetleri

de ytiksek olmaktadir.

2.3.6. Marka Degeri

Marka degeri, sirketlerin ve marka isimlerinin 6nemidir. Markalar, yiiksek marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakatine sahip olduklarinda daha yiiksek marka
degerine sahip olurlar. Marka degeri, li¢ farkli asama ile yonetilir. Bunlar; olumlu bir
marka imaji, detaylandirma ve giiglendirmedir (Cakirer, 2013: 31). Marka degerinin
yiiksek olmasi, tiiketicinin fiyata olan duyarlilifini azaltarak, lreticilere daha yliksek

kazang saglamaktadir.

Markanin kullanilma oraninin fiyata karsi hassas olmamasi rakiplerin fiyat
diisiirmesinden etkilenmemesi ya da fiyat yiikseltme ile satiglarinin azalmamasi - markanin
degerini arttiran bir durumdur. McKinsey tarafindan yapilan arastirmaya gore, digerlerine
oranla, gii¢lii markalar zayif markalardan % 19 daha fazla fiyat avantajina sahiptir. Yani
marka degerini belirleyen tiiketici, baglandigi markay1r daha pahali bir fiyata - tepki
noktasina kadar - satin almay1 kabul etmektedir. Kabul edilebilir fiyat farki orani ile marka

degerinin Slg¢iisiiniin dogru orantili oldugu sdylenebilir (Samadov, 2013: 11).
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2.3.7.Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir; kurumun misterinin
zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu yiizden gii¢lii markalar
olusturmanin kilit noktasi, bir marka kimliginin gelistirilip, uygulanmasidir (Aaker, 2016:

39).

2.3.8. Marka Vaadi

Markalarin miisterilerine baska bir markanin sunmadigi bir vaatte bulunmasi,
miisteriye bu aligveristen fayda elde edecegini diisiindiirmektedir. Marka vaadi, markanin
ozellikle tutundurma asamasinda 6nemli olmaktadir. Tiiketici kitlesi ile iletisim Kkuran
isletmeler markay: satin aldiklar1 takdirde ne tiir faydalar saglayacagini dogru bir bi¢imde
ve uygun bir iletisim kanaliyla iletmelidirler. Marka vaadini gelistirmenin esas amaci
rekabet avantaji saglamak ve tiiketicileri markaya ve markanin temsil ettigi iirline

yonlendirmektedir (Demirkol, 2016: 24).

Ormegin, bir araba markasi, arabanin kaza ve carpismalara karsi saglamligini,
yolculuk siiresince can giivenliginden emin olmay1 vaat ederken, bir diger araba markasi,
yakit tasarrufu saglama gibi ekonomik vaatte bulunabilir. Bir giyim markas1 satilan
iriinlerden elde edilen gelirlerin bir kisminin sosyal yardim amacgli kurulan vakif ve
derneklere aktarilacagini vaat ederken, bagka bir giyim markasi c¢ok yiiksek fiyattan
tirtinlerini pazarlayarak, bu {iriinii alacak kisilerin yalnizca {ist diizey gelire sahip kisilerden
olustugunu vurgulamaktadir. Markalar gesitli vaatler sunarken, bireyler birbirinden farkli

ilgi ve beklentilerine uygun olan markayi tercih etmektedirler.

Bir diger ornek ise, Viyana ya da Salzburg W.A. Mozart Havaalanina Avusturya
Havayollar1 ile yapilan ucusta, destinasyon markasi secilen miizik ile gili¢lendirilmistir.
Yolcularin Mozart’in melodileri ile karsilanmasi, kisilerin nereye geldigini anlamasini
saglamistir. Slovak Baskenti Bratislava marka vaadini, “Bratislava; Welcome to

Partyslava!” ifadeleri ile iletmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 340).



50

2.3.9. Marka Denkligi

Marka denkligi, tiiketicinin tercih ettigi markanin catisi altinda baska bir iiriin
tiretildiginde, bu iiriine de glivenmesi ve satin almasini ifade etmektedir. Marka degeri ile
siklikla karigtirilan bir kavram olan marka denkligi, markanin, firma ve miisterileri i¢in
sagladigi yararlarin biitiinii olarak tanimlanabilir. Marka denkligi, markalasmanin
basarisin1 da gosterir. Tiketici algisinda ne denli gii¢lii bir marka olusturulmus ise, 0
derece iyi bir marka denkligi olusturulmus demektir. Marka denkligi; markanin global,

bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin tiimiinden olusur (Varli, 2011: 10).

2.3.10. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, firmanin karimi biilyiitmede tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti
dogru ya da istenen bi¢cimde akillarina getirmesi amaciyla bir grup tiiketicinin ya da pazar
boliimiiniin  zihinlerinde dogru yer bulmasi anlamma gelir (Keller, 2013: 79).
Konumlandirma islemi marka insa etmeyle ilgili bir konudur. Markanin
konumlandirmasina gore marka kimligi, marka kisiligi ve marka vaadi olusturulur.

(Oztiirk, 2012: 41).

Konumlama teorisi temelinde iic konu vardir. Ik konu, giinliik olarak bilgiye
bogulmus bir ortamda yasadigimiz gergegidir. Ikinci olarak insan aklinmn bu bilgi yiginina
karst bir savunma sistemi gelistirmis olmasidir. Uciincii olarak bu savunma sistemini
kirarak bilgi y1gini i¢inden styrilmanin tek yolunun sade ve odakli mesajlardan gegmesidir
(Saruhan, 2012: 23). Marka konumlandirma, tiiketicilerin kars1 karsiya kaldigi bilgiler
toplamindan, tiiketicinin zihninde istenilen imajin yerlestirilmesi amaciyla yapilan

calismalar kiimesidir.

Marka konumlandirmada basarili olmay1 saglayacak anahtar noktalar ise, acik,

tutarli, giivenilir ve rekabet edebilir olmasidir (Cakirer, 2013: 38).

Aciklik: hedeflenen pazarin zihnini karistirmayacak sekilde net, anlasilir bir sekilde

konumlandirilmalidir.

Tutarhlik: Marka ile ilgili verilen mesajin istikrarli olmasi gerekmektedir.
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Giivenilirlik: saglam bir konumlandirma i¢in, diiriist ve ger¢ekei olunmalidir.

Rekabet edebilirlik: markalagsmada hangi Ozellik on plana c¢ikarilacaksa o

ozelliklerin gii¢lii, ve rakiplerden farkli olmasi gerekmektedir.

Konumlandirma, tirtinler gibi destinasyon yoneticilerinin de iizerinde durduklari bir
konu olmustur. Singapur’un beyingiicii bagkenti, finans baskenti, tip baskenti, Hindistan’da
Bangalore sehrinin yazilim sehri olarak konumlandirmaya ¢alismasit orneklerden

bazilaridir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 19).

2.3.11. Marka Yonetimi

Marka yonetimi, tiiketicilerin  zihinlerinde kalmasi planlanan  bilginin,
olusturulmasi, planlanmasi, iiretilmesi ve yonetilmesi siireci olarak tanimlanabilmektedir.
Marka yonetimi calismalarn ile isletmelerin arzu ettikleri farkliliga sahip olmalar1 ve
sonucunda rekabet istiinliigiine kavusmalar1 saglanilmaya calisilir. Akillarda yer etmis
olan marka, tiiketicinin bildigi, tanidigi markadir ve markanin duygusal bir bag ile
miisterisini kendisine baglamasi gabalar1 da, etkin bir marka yonetimi ile saglanir (Doganli,
2006: 58). Markalama siirecinde en zor ve en dnemli gorevlerden biri marka yonetimidir.
Marka yoOnetimi, tiiketiciyi, markayr ve marka sahiplerini diisiinerek hareket etmeyi
gerektirmektedir. Bu nedenle marka yonetiminde boliimler arasinda isbirliginin saglamasi
ve denge kurulmasi gerekli olabilmektedir (Cetin, 2014: 6). Isletme icerisindeki
boliimlerden baslayarak tiiketicinin beklentilerinin goz 6niinde bulundurulmasi ve iiriin-
pazar arasindaki iligskinin etkin bir bi¢cimde yliriitiilmesidir. Mevcut ve potansiyel tiiketici
aragtirmalari, marka imaji, marka konumlandirmasi, isletme ile ilgisi bulunan her birimin
cikarlarinin gozetilmesini de gerektirmektedir (Cetin, 2014: 7). Marka yonetimi ile,
isletmeler farklilagsarak pazara hakim olmayi ve markaya bagh tiiketicileri olusturmay1

amaclamaktadir.
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2.4. Markanin Onemi ve Yararlar

Marka, tireticilere ve tiiketicilere sagladigi yararlar bakimindan ayr1 6neme sahiptir.

Ureticiler agisindan markanin yararlari asagidaki gibidir:

o Giiclii markalara sahip lreticilerin rekabet etme giicii yiiksektir, bu sayede
rakiplerle miicadele etmek yerine kendilerini gelistirebilirler. Tiiketici sadakati
saglayarak, bagka rakiplerin pazara girmesinde caydirict olur. Marka {ireticiye
telif hakki gibi yasal bir glivence saglar. Tiiketicinin ¢esitli markalar arasindan
kendisine uygun olan1 se¢gmesini saglar (Tosun, 2014: 15).

. Giiclii markaya sahip Treticiler, miisterilerin sadakatini artirirken, rakip
markalarin miisterilerini de cekebilir. Uluslar arasi pazarda daha giiglii bir
konum elde edebilirler. Miisteri taleplerini daha iyi tahmin ettikleri i¢in tiretim

ve pazarlama maliyetlerini azaltabilirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 8).

Ureticiler agisindan marka, bir isletmenin sahip oldugu iiriinlere ek olarak yeni bir
iirlintin ilave edilmesi durumunda ayni1 marka adi altinda pazarda tutunmasi ve tiiketiciler
tarafindan giivenilmeyi kolaylastirmaktadir. Marka, {ireticiye satiglarin artirilmasini ve
rekabet giicli elde etmesini saglayabilmektedir. Tiiketicilerin marka satin alirken {iriine
duyduklar1 giivenin yaninda, iiriiniin art1 deger kazandiracag: diisiincesiyle fiyatlara daha
az duyarli oldugundan, ireticiler yiiksek fiyat belirleme ve bu sayede pazari elinde

tutabilme avantaj1 elde etmektedir.

Tiiketiciler agisindan markanin yararlar1 ise su sekildedir (Tosun, 2014: 13):

. Tiiketici markaya yiikledigi soyut anlamlar ile iirline yonelik sadakat bagi
olusturmakta {iriinliin kendisine sagladig1 avantajlar devam ettigi siirece de
tirinii satin almaya devam etmektedir.

o Tiiketici iirlin se¢iminde karar vermek i¢in harcayacagi zamani azaltir ve daha
rahat hissetmesini saglar.

° Marka tiiketicinin alacagi, finansal, islevsel, psikolojik, sosyal ve zamansal

riski azaltir.
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Tiiketiciler agisindan marka, {iriin satin alindiktan sonra problem yasamasi halinde
garantisinin devam edecegini bilmesi, tiiketiciye haklarini arama imkani vermesinden
dolayr markaya glivenmesini saglamaktadir. Marka, tiiketiciye triinii her satin aldiginda
ayni kalitede olacagini garantilemektedir. Tiiketici ihtiyaclarinin degismesi ve bu
ihtiyaclarin anlasilmasinin zorlagsmasi, tiiketici beklentilerini karsilamak igin giiclii
markaya sahip olmak oOnem kazanmistir. Marka tiiketiciler acisindan, risk algisini
azaltmasi, lirlin ve iiretici hakkinda bilgi saglayarak satin alma maliyeti diisiirmesi sebebi

ile satin alma davranisina etki etmektedir.

Marka olmak iireticiler i¢in arti maliyet olusturmasina ragmen, yogun rekabet
ortaminda pazarda diger isletmelere karsi Ustlinlik saglamasi, yiiksek fiyattan satig
yapabilme, rekabet giicli elde edebilme ve miisteri sadakati saglamasi bakimindan

Onemlidir.

Gelisen teknoloji ve kiiresel rekabet ortam1 sadece iiriin ve isletmeleri degil sehir ve
destinasyonlar1 da farkli olmaya zorlamaktadir. Sehirler daha fazla talep gormek, farkli
olmak ve zaman icinde yok olmamak i¢in marka olarak konumlanmaya ihtiya¢ duyar.
Marka olarak konumlanmis destinasyonlar kiiresel ekonomide daha fazla yatirimciyi,
yerlesim ve ziyaret amaciyla kisileri ¢ekmek, nitelikli is giicii tarafindan tercih edilmek ve
yoresel irilinlerin tanitimi ve pazarlanmasini saglamak amaciyla markalasmaya onem
verirler. Marka sektorde yasanan krizler ve dogal afetler gibi sikintili donemlerde ayakta

kalabilmeyi saglamas1 ve kriz donemlerini daha rahat atlatabilmesi bakimindan 6nemlidir.

Markanin sagladigi yararlarin yaninda giliclii marka olusturmay1 zorlastiran etkenler

bulunmaktadir. Bunlar (Aaker, 2016: 41):

. Fiyat rekabeti baskisi,

. Rakiplerin ¢ogalmasi,

. Boliimlenen pazarlar / Medya,

. Karmasik marka stratejileri ve iliskileri,
. Strateji degistirmeye karsi onyargi,

o Yenilige kars1 onyargi,

o Bagka yere yatirim baskist,

. Kisa vadede sonug¢ alma baskisi.
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2.5. Markalasma

Markalagma, planli, uzun vadeli bir insa siirecinin sonunda olusan yapidir. Marka
inga slireci ise, pazar ve rekabet analizi, iiriin gelistirme, konumlandirma, tanitim, dagitim,
promosyon, miisteri iliskileri, basar1 6l¢iitleri ve genisleme politikalarini izleyen bir siireci
ifade eder (Dilsiz, 2008: 47).

Gelisen teknoloji sayesinde sanayi ve sanayi Uretiminde yasanan degisimler;
insanlarin ihtiyaci olan {iriin ve hizmetleri iiretmek anlaminda rahatliga kavusmustur.
Ikamesi olan iiriinler miisteriye dokunmak ve daha yakin olmak icin {iriin ve hizmetlerini,
aynt uriin ve hizmetlerden farkli olduklarini tiiketicilerin hayatlarinin bir parcasi
olduklarinin markalagma adi altinda anlatmaya calismaktadirlar. Markalasma ile pazar
paymi artirmak, Uriinlerini kullanan ve/veya hizmetlerinden faydalanan tiiketicilerle
birlikte yeni tiiketicilere de wulasarak, mevcut olan pazar paylarim1 artirmayi
amaglamaktadirlar (Caglar, 2014: 3). Giivenilen ve farkindalig1 yiiksek bir marka olarak
piyasada yer edinebilecek ve varligim siirdiirebilecek bir marka olusturmak igin, iyi bir
imajla piyasaya girmek ve tiiketicilerin glivenini kirmamaya dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu konuda basarili olan ve ulusallasmis markalar, tiiketicinin zihninde
zaten bir yere sahip olduklarindan, algilamalar1 digerlerine gore daha kolaydir (Yurttut,

2001: 18).

2.6. Destinasyon Markalasmasi

Genel tanimu iilke, bolge ya da varis yeri olan destinasyon markast olusturmak;
pozitif imaj olusturma asamasinda tanimlanan ve ayirt edilen birtakim 6zelliklerin
olusturulmasidir. Turistik bolge i¢in, bir marka olusturmak, turistik bolgeyi diger benzer
turistik bolgelerden ayirt eden baslica Gzelliklerinin 6n plana c¢ikarilarak, bir kimlik
olugturma siirecidir (Doganli, 2006: 72). Turizmin diinyada hizli biiyiiyen bir ekonomik
faaliyet olmasi, turistik pazardan pay almak isteyen destinasyonlar1 birbiri ile rekabet
icinde ve farkli olmaya zorlamistir. Bu sebeple destinasyon markalagmasi turizm

sektoriinde 6nemli olmustur.

Destinasyon markalagmasi i¢in uygulanan stratejiler iiriin markalasmasi ile benzerlik

gostermektedir ancak, destinasyonun ¢ok sayida unsurdan olugmasi, markalagma siirecini
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daha zor ve karmagik yapmaktadir. Destinasyon hangi yoniiyle markalasacaginin
belirlenmesi, kilit konumundaki paydaslarinin markalasma ¢alismalarinda yerine getirmesi
gereken gorev ve sorumluluklarin belirlenmesi gerekmektedir. Destinasyon paydaslarindan
biri olan yerel halkin da markalasma faaliyetlerinden ekonomik, sosyal, psikolojik
alanlarda etkileneceginden, belirlenen stratejileri ve ortak amaci benimsemis olmasi

Onemlidir.

Destinasyon markalasmasi i¢in yapilmasi gerekenler farkli stratejilerle agagidaki gibi

de siralanabilir (Cakirer, 2013: 65):

. Farkliliklar1 vurgulayarak,

o Slogan belirleyerek,

) Dikkat ¢ekerek,

o Konsept belirleyerek,

. Sanatgilarla galisarak,

. Dogru konumlandirma yaparak,
J Reklam vererek,

° Marka mekanlar olusturarak,

. Sira dis1 olarak.

Destinasyon markalagmasi i¢in, giiglii bir marka olabilecek ¢ekiciliklerin tespiti,
basit, ¢ekici inanilir ve farkli bir imajin tasarlanmasi, markalasma faaliyetlerinin timiini
kapsayacak semsiye kavramin belirlenmesi, carpici bir slogan belirlenmesi, gorsel

semboller, 6zel olaylar ve etkinliklerin yapilmasi da gerekmektedir (Tasci, 2007: 13):

Uluslararasi pazarda taninmak ve ziyaret¢i ¢ekmek isteyen destinasyonlar stratejik
calismalar sonucunda bunu basarmislardir. Ornegin; Kapadokya’nin dogal olaylar sonucu
olusmus Peri Bacalar1 ve balon turlarin1 kullanarak kendini farklilagtirmayi basardig
sOylenebilir. Hatay, yerel halkin hosgoriisiinli ve farkli inanglara sahip toplumunun yillar
boyunca huzur ve baris i¢inde yagamasinin avantajini kullanarak markalagma yolunda
ilerlemektedir (Cetin, 2014: 25). Istanbul, tarih boyunca ¢esitli devletlere baskentlik
yapmis olmasi sebebiyle imparatorluklar baskenti olarak kabul edilmekte, cok sayida tarihi

ve kiiltiirel degerlere ev sahipligi yapmasindan dolayr da her yil milyonlarca turisti
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agirlamaktadir. Istanbul cografi konumunun da etkisiyle hem ulusal hem de uluslararas:

pazarda marka olmus destinasyonlardan biridir.

Ko6ln, Frankfurt ve Paris ucus aktarmasinda 6nemli konumda olup, Hollanda’nin
baskenti Amsterdam, Amerika ve Avrupa arasinda ucaklarin ikinci noktas1 konumunda ve
diinyanin sayili finans merkezleri arasindadir. Dogas1 ve ziyaretcilerine sundugu bisiklet
kullanma olanagiyla 6ne c¢ikan bir Avrupa kentidir. Turizmde, destinasyon logosu,
olusturularak kente gelen ziyaretcilerin yabancilik cekmemesi i¢in; “I Amsterdam” imajt
kazandirlmistir (Kaya, 2014: 64). italya’nin Pisa sehrinde bulunan Pisa kulesi, egik
durusuyla ziyaretgilerin dikkatini ¢ekmis ve sehre gelen herkesin devrilmek iizere olan
kuleyi tutuyormus gibi fotograf ¢ektirmesi ziyaretgiler arasinda moda olmustur. Pisa
kulesini ziyaret edenler igin burada fotograf cektirmek cekici bir unsur olurken, Pisa

sehri’nin bu yoniiyle bilinirligi artmistir.
2.6.1. Destinasyon Markalasmasimin Onemi ve Bolgeye Sagladig1 Faydalar

Diinya iizerinde tilkeler agisindan biiyiik 6nem tasiyan sektorlerde rekabet edebilmek
en Onemli ama¢ haline gelmistir. Ekonomik anlamda, bir¢ok iilke, olusturduklan gesitli
politikalarla bu amag¢ dogrultusunda hareket etmektedirler. Turizm sektoriiniin gelismesi,
iilkeye biiyiik doviz girdisi saglayarak, 6demeler dengesi ve milli gelirler lizerinde faydalar
saglayacagindan, o iilkenin sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel v.b. varliklarin yapilacak
caligsmalar ile uluslararasi alanda 6n plana ¢ikarilmasi, sektordeki rekabette bir adim 6nde

yer alabilmek i¢in dnemlidir (Ipar, 2011:162).

Destinasyonun markalagmasi iilke markalagmasina da katki saglamakta bu sayede
iilke ekonomisine de katki da bulunmaktadir. Bunun yaninda destinasyon markalasmasinin

sagladig1 avantajlar (Tasc1, 2007: 12):

o Markalar, {rtinleri farklilagtirmanin ve deger vaat etmenin yaninda; inanglari
harekete gecirmekte, duygular1 uyandirmakta ve davraniga doniistiirmektedir.
Gl iilke markasi hem turistleri hem de yatirimi iilkeye ¢cekmektedir.

. Rekabet¢i ortamda iiriinii farklilagtirmakta ve 6zellestirmektedir.
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. Destinasyon markalari, destinasyon imaji ile tiiketicilerin kendi imajlar1 ya da
tilkketici ihtiyaglar1 ile markanin sembolik deger ve islevsel cekicilikleri

arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir.

Destinasyonun marka imaji, ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en
onemli faktorlerin basinda gelmektedir. Giiglii bir marka imaji olan destinasyon (ilban,

2007: 92):

o Pazara sunulan normal iiriinlere gore daha yiiksek fiyat ve kar marjina sahip
olmaktadir.

o Rakiplerinden kolayca ayrilabilmektedir.

o Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek iiriinleri satin
almaya itebilmektedir.

J Beklentilerini ger¢eklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete gegmeleri
icin giivenilir bir referans olusturabilmektedir.

. Tekrar ziyaret sayisini arttirma ve bagmlilik olusturma firsatlarini
degerlendirebilmektedir.

o Bir turistik {riin - olmanin Otesinde statli bolgesi olarak kendini

gelistirebilmektedir.

Destinasyonlarin markalasmasinin sagladigi avantajlar, yer pazarlamasinda faaliyet
gosteren kisi ve kurumlarin markalasma calismalarina daha fazla Onem vermesini
saglamistir. Destinasyon markasi, destinasyonda sunulan mal ve hizmetlerin, ziyaretgiler
tarafindan destinasyon markas1 adi altinda algilanmasin1 saglarken, marka satin alinan
iriinti kaliteli ve gilivenli olarak algilanmasini kolaylastirir, iiretici ve tiiketici arasinda
baglilik olusumunu saglar. Destinasyonun, destinasyonda faaliyet gosteren, mal ve hizmet
iireten tiim kurum ve kuruluslarin turizmden arzuladiklari payr almalarina yardim eder.
Destinasyonda yatinm amagh faaliyet gosterecek isletmeleri cekmek, turistler ve
ziyaretgiler tarafindan tercih edilmek, nitelikli ve alanéinda uzman kisileri is amach
destinasyona c¢ekme avantaji saglar. Yerel {riinlerin, yoresel yemeklerin taninmasini,
destinasyonun kendine has iirlinlerinin markalagmasini saglar. Yasanabilecek kriz,
olumsuz tanitim faaliyetleri, dogal afet gibi sikintili donemlerin daha rahat atlatilmasina ve

normal donemine daha hizli donmesine olanak saglar.
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2.6.2. Destinasyon Markalasmasim1 Olusturan Unsurlar

Destinasyonu olusturan unsurlar, destinasyon markalasmasina da etki etmektedir.

Bu boliimde destinasyon markalagmasina etki eden unsurlar agiklanmaktadir.

2.6.2.1. Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler

Tarihi gegmisi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir markasi
olusturulmasinda sik kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin bulundugu biitiin sehirler bu
konuda bir potansiyel tasimaktadirlar. Tiirkiye’deki sehirlerin ¢ok zengin kiiltiirel mirasa
sahip olmalar1 sehirlere biiyiik firsatlar sunmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 253).
Tarihi ve kiiltiirel degerlerin bulundugu yere ait ve 6zel olmasi ziyaretcileri ¢ekerken,
destinasyonlar i¢in marka olusturmayr saglayan en Onemli faktorlerden biridir.
Destinasyonlarda tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri ziyaret edenler kendi kiiltlirel miraslart ile

ilgili izler bulurken, destinasyonlarin tarihi hakkinda da bilgi sahibi olmaktadir.

Dogal giizellikler denildiginde schir smirlari iginde yer alan, daglar, vadiler,
goller, denizler ve ormanlardan s6z edilmektedir. Bu giizelliklerinin farkina varan ve 6zen
gosteren sehirler, nimetlerinden de faydalanabileceklerdir. Ayrica sehirler bu dogal
giizelliklere ek olarak fiziksel, ¢evresel ve estetiksel olarak giizellestirmeye calisilirsa
dogal cazibelerinin degeri artacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:250). Dogal giizelliklere
sahip destinasyonlar, dogal giizelliklere sahip olmayan ve yapay cekicilikler sunmak
zorunda olan destinasyonlara gore bir adim ondedir. Ayrica, bir destinasyonun denize
kiyisinin olmast dogal bir ¢ekicilik olustururken, deniz ve deniz kiyisi alanlarin temizligi,
bu alanlarin ziyaret¢iler i¢cin daha cazip hale getirilmesi de ¢ekiciliklerin devamliligini
saglamaktadir. Dogal giizelliklerin varligi kadar bunlarin korunabiliyor olmasit da
turistlerin dikkat ettigi bir konudur. Her yil ayni destinasyona gelen turisti dogal

glizelliklerin azalmasi, yesil alanlarin tahrip edilmesi olumsuz etkileyecektir.

2.6.2.2. Kongre ve aktiviteler

Konaklama, restoran ve aligveris hizmeti sunan isletmeler basarili olmalarinin
sehrin imajina bagli oldugunun bilincindedirler. Ayrica bir sehrin yerel veya yabanci

insanlar1 kendisine ¢ekmesinde, onlar1t bu sehre getirmesinde ve agirlamasinda turizm,
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kongre ve diger aktivitelerin ¢ok biiyiik rolii vardir. Kotii bir imaja sahip bir sehirde
kurulmus miikemmel bir kongre merkezinin basarisinin 6niinde biiyiik bir engel olacagi
kesindir. Bu sebeple kongre merkezlerinin ve konaklama sektoriiniin isbirligi yapmasinin
onemi giin gectikce artmaktadir. Ornegin, Izmir’de Havaalan1 ve havayolu isletmecileri ile
il turistik tesis isletmecilerinin bir araya gelerek Destinasyon Izmir’i olusturmuslardir
(llgiiner ve Asplund, 2011: 106-107). Bu sayede destinasyonlarda bulunan konaklama
isletmeleri ulusal ve uluslararasi diizenlenen kongre ve ¢esitli aktiviteler ile isletmelerinde
doluluk saglayabilmektedir. Biiyiik toplant1 salonlarina sahip konaklama isletmeleri ise
iiniversitelerin saglik, turizm alaninda yaptigi kongrelerde ev sahipligi yapmayi

istemektedir.

Ayrica, sehrin heyecan verici gece hayatt ve eglence hayati gibi diger sehir
markasi niteliklerini dogru sunmak sehrin markasini aktif ve genis kapsamli olarak bir
ifade yolu olabilmektedir. Ancak bu etkinliklerin ya da caligmalarin devamli olmasi en
onemli sartlardir. Sehirlerde diizenlenen etkinlikler ya da organizasyonlar sayesinde marka
olmus sehirler vardir. Ornegin Rio de Janeiro — Rio Karnavali; Barcelona- Boga Giiresleri

gibi. (Akpinar, 2011: 44).

2.6.2.3.Yore halkinin tutum ve davranislari

Yore halkinin turistlere karst barisca, dostane ve misafirperver bir anlayisla
yaklagsmasi turistlerin destinasyonda kalis siirelerini uzatmalarini ve tekrarli gelislerini
saglayacaktir. Ayrica turistler iilkelerine dondiikleri zaman ziyaret ettikleri destinasyonu

yore halkinin bu yaklasimdan 6tiirti gevrelerine tavsiye edebileceklerdir (Benek, 2015: 54).

Bir gehrin goriiniir kismi, insanlari, binalari, festivalleri, gelenekleri ve ticareti iken,
gorinmeyen kismi ise, bu sehirde yasayan insanlarin sehre iliskin hisleri, ortakliklari,
duygusal baglaridir. Sehir halki géziinde inandirici olmak i¢in, 1yi bir logo, etkili bir slogan
yada yaratict bir reklam kampanyasindan ¢ok daha fazlasini gerektirmektedir (Saran,
2005:109). Yore halkinin turizm sektoriiniin 6nemini kavramig ve bu yonde yapilan
caligmalar1 benimsemis olmasi, gelen ziyaretgilerle daha dostca ve samimi iliskiler

kurmasini kolaylastirmaktadir.
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2.6.2.4.Fuar ve festivaller

Festivaller mahalli idareler tarafindan wulusal ve wuluslar arasi1 diizeyde
gergeklestirilmekte olup her yil yenileri yapilmaktadir. Festivallerin bir {ilkenin i¢ ve dis
turizmini canlandiran, gerek bir turizm bolgesine yerli turist akisini saglayan, gerekse o
bolgeye gelen yabanci turist sayisini arttirarak, ekonomik gelir getirici 6zellige sahip
etkinliklerdir. Diinya iizerinde pek ¢ok lilke yerel ve ulusal festivalleri sayesinde her yil on
binlerce turist cekmektedir. Fransa’da film festivalleri 6rnek gosterilebilir (Ipar, 2011:
180).

2.6.2.5. Yerel yonetim politikasi ve dis iliskiler

Asil basartya yerel yonetimler ile kamu kuruluslarinin ortaklasa hareket etmesi
sayesinde ulasilir. Ayrica yerel yonetim, is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal medya,
kamu kuruluslari, komsu sehirler ve diger uluslararasi ve ¢ok uluslu organizasyonlarin
birbirleri ile iyi iliskiler kurmalar gerekmektedir. Sehir, sadece cesitli otoritelerin
politikalar1 yiiriitme hevesine bagli degil, ayn1 zamanda politikalar olusturup gelistirecek,
olaylar1 diizenleyecek ve sehri biiyilitecek programlari ekonomik yonden destekleyen

birimlerin de destegine ihtiyag duymaktadir (Demir6gen, 2009: 60-61).

Destinasyonlarin markalagmas1 siirecinde aktif rol iistlenen belediyelerin
destinasyonda yasayan halk ile etkili iletisimde bulunmasi gerekmektedir. Bu siiregte
dogru kararlar verebilmek ve ortak calismalarin basarili olabilmek i¢in karsilikli saygi,

hosgorii ve giivene dayali ortamin olusturulmasi énem arz etmektedir. Saran, 2005:108).
2.6.2.6. Ozel sektor ve diger kurumlar

Sehirlerin gelisen imajlar1 sayesinde 0zel sektor ve diger kurumlarda bu imajdan
faydalanabileceklerinin bilincindedirler. Sirketlerin basarili olmasi, sehirlere ziyaretgi ve
yabanci yatirimel ¢ekme, gelir saglama, sehir halkinin sehir ile dviinmesi ve diger yerel
girisimcilerin giivenini arttiric1 etki saglar. Banka, sigorta sirketleri, telekomiinikasyon
sirketleri ve elektrik dagitim sirketleri yapisindaki sirketlerde gelecekteki basarilari igin,
yerel kimligin kabul gérmesine ihtiya¢ duymaktadir. Bunun yani sira kiiresel sirketler bile,

sube actiklar1 sehre entegre olmak icin sehir ile ilgili sorumluluga sahip olmalidirlar.
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Ormegin McDonald’s diizenli olarak bulundugu yéreye uyum saglamaya c¢alismaktadir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011:103-104).

2.6.2.7. Alt ve iistyap: faaliyetleri

Destinasyon markalagmasinin basarili bir sekilde olusturulabilmesi icin alt ve iist
yap1 c¢aligmalarinin eksiksiz olmasi 6nemli bir unsurdur. Destinasyonlarin alt ve iist yap1
olanaklarinin yetersiz olmas1 durumunda 6zellikle yogun ziyaretin gergeklestigi aylarda
hizmetlerde aksamalar meydana gelecek ve destinasyon imaji icin olumsuzluk

olusturacaktir.

Kanalizasyon, atik su sistemleri, tasima ve ulasim agi alt yapi calismalarina,
oteller, eglence merkezleri ve miizeler {ist yap1 calismalarina 6rnek verilebilir. S6z konusu
calismalarn  gerceklestirecek birimlerin  kurulmast ve bu birimlerin aralarindaki
koordinasyonun saglanmasi gerekmektedir. Boylelikle bu yetersizlikler daha hizli ve dogru
bir sekilde giderilebilir (Cetin, 2014: 16). Turizm sektoriiniin egemen oldugu
destinasyonlar, turistik sezonda mevcut niifusunun ¢ok {stiine c¢ikabilmekte bu da
imkanlarini destinasyonun artan ziyaretgi ihtiyaclarini karsilayabilecek diizeye ¢ikarmasini

gerektirmektedir.

2.6.2.8. Yoresel yemekler

Turistlerin bir iilkeyi ziyaret etmelerinde onemli faktorlerden bir tanesi de o
tilkenin mutfak kiltiiriidiir. Bir toplumun beslenme kiiltiirii, yasam sekli ile de ilgilidir. Her
tilkenin mutfak yapisinda, yiyeceklerin hazirlanmasi, pisirilmesinde kullanilan arag-
geregler farkli ozellikler gostermektedir. Tiirkiye’yi ziyaret eden turistler de Tiirk mutfak

kiiltirinii tanimak ve denemek istemektedirler (Pekyaman, 2008: 19).

Sehrin kendine 6zgii bir mutfaginin olmasi ya da sehre 6zgii bir yemegin bile
bulunmasi, turistlerin o sehre gelmesi igin sebep olabilir. Ayrica her ¢esit kalite ve fiyat

araliginin bulunmasi gelen turistlerin ¢esitliligini de arttiracaktir (Demirégen, 2009: 67).

Benli (2014)’nin Mersin ilinde yerli turistler iizerinde yoresel lezzet deneyiminin

destinasyon imaji ve sadakatine etkisini inceleyen arastirmasinda, destinasyonun sahip
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oldugu yerel yiyeceklerin ve destinasyon imajinin, turistlerin destinasyona yonelik sadakat

davranigi egilimini artirdig1 sonucuna ulasilmigtir.

2.6.2.9. Logo, sembol ve slogan

Logolar: Destinasyonun bir pargasindan olusmali, 6ziinii ortaya ¢ikartmalidir.
Akilda kolay kalan, farkli bir durusu olan, uzun yillara kullanilabilen ve degisime ayak
uydurabilen &zelliklere sahip olmalidir. Grafik tasarim, renk, harf karakteri ya da kiigiik bir
ikon, hepsi birlik olup hedef kitleye sehrin markasini hatirlatmalidir (Akpinar, 2011: 56).
Sloganin bicimsel ve iceriksel niteliginden dolay1 kolaylikla hatirlanmasi ve sdylenmesi,
gorselligin yaninda isitsel 6zelliginin de bulunmasi bir kimlik unsurunun tiiketicilerin

goziinde temel bir unsur oldugu sdylenebilir.

Sloganlar: Bir iirtiniin tiiketici tarafindan kolay hatirlanabilmesi i¢in {iriiniin yarar
ve temalarinin ifade eden mesajlardir. Destinasyonlar, farlilik tasimak ve kolay hatirlamak

icin O0zgiin bir slogan ile misafirine hitap etmektedir (Kaya, 2014: 56).

Sembol: Markanin diger markalardan ayrilmayi1 ve tiiketiciler tarafindan fark
edilmeyi saglamaktadir. Tiiketici ile iliskiyi kurduktan sonra, tiiketicide sadakate ve

algilanan kaliteye doniigebilen hoslanma ve begenme duygulari olusturur (Kaya, 2014: 56).

2.6.2.10.Giuvenlik

Ziyaret edilen destinasyonda yasanan teror olaylar turistlerin kendilerini huzursuz
hissetmelerine sebep olmakta ve terérizm turizme en ¢ok zarar veren problemlerden
biridir. Teror olaylar1 yasanan destinasyonlarda ziyaretler birdenbire bitmez ancak zamanla
azalir ve sonunda durur. Destinasyonlarda yasanan giivenlik sorunlarindan biri de gittikleri
yerlerde hali, kilim, altin, ziynet esyasi gibi {irinler alip iilkelerine dondiiklerine
kandirildiklarini fark etmeleri destinasyonu giivensiz olarak algilamalarina sebep olacaktir.
Destinasyonun saglik agisindan giiven arz etmemesi, ziyaretcilerin bulasict bir hastaliga
yakalanma riski ve herhangi bir 6nlemin alinmamis olmasi, turistin hem diledigi gibi tatil
yapamamasina hem de yasadiklar1 endiseden dolayi destinasyonu riskli bolge olarak

algilamalarina sebep olacaktir.
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Ayrica ziyaretgilerin gittikleri lilkelerde konusulan dili bilmiyor olmalar1 herhangi
bir gilivenlik problemi ile karsilastiklarinda, yerli halk ve turist arasinda daha zor ¢6ziim
iiretilmesine sebep olmaktadir. Destinasyonlarda giivenlikle ilgili olumsuz algilarin
olusmasi ve giivenlikle 1ilgili problemlerin yasanmasi, destinasyonun imajin1 ve

markalagsmasini1 olumsuz etkileyecektir.
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3. BOLUM

YONTEM

Bu boliimde, arastirmanin modeli agiklanacak ve modeli test edebilmek amaciyla
Bodrum’u ziyaret eden yabanci turistler {izerinde uygulanan c¢aligmanin evren ve

orneklemi, veri toplama yontemi ve verilerin analizi hakkinda bilgi verilecektir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, destinasyon imaji algisin1 belirlemek amaciyla, kullanilan dlgegin
ifadelerine faktor analizi yapilmis ve analizin sonuglarina gore, destinasyon imaj1 yeterlilik
unsurlart ti¢ boyutta toplanmistir. Sekil 3.1.’de arastirma modelinde, destinasyon imaji
yeterlilik unsurlar1 ifadelerinden elde edilen rehberlik hizmetleri ve aktiviteler,
destinasyonda sunulan hizmetler ve kalite, destinasyon altyapist ve iistyapisi boyutlarinin
yabanci turistlerin bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, yas, e8itim, milliyet, gelir ve meslek)

gore anlaml farklilik gésterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak i¢in olusturulmus model yer

almaktadir.
- 3 A
Destinasyon Imaji1 Yeterlilik
Unsurlar1
y
4 ] ] ] I
| Rehberlik Hizmetleri Ve
Hia Aktiviteler
[ Bireysel Ozellikler > <
Hip — Destinasyonda Sunulan
Hizmetler ve Kalite
\ Y,
Hic
Destinasyon Altyapis1 Ve
Ustyapisi
\ J

Sekil 3.1. Aragtirma Modeli - 1
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Sekil 3.2’de destinasyon marka degeri yeterlilik unsurlar1 ifadelerinden elde edilen,
kiiltiirel — tarihi miras ve genel algi ile merkezilik ve destinasyon ¢ekiciligi boyutlarinin
yabanci turistlerin bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, milliyet, gelir ve meslek)

gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak i¢in olusturulmus model yer

almaktadir.
N
Destinasyon Marka Degeri
Unsurlar1

)

Kiiltiirel — Tarihi Miras ve

. N H
[ Bireysel Ozellikler 2 Genel Alg
Hap
Merkezilik ve Destinasyon

Cekiciligi

Sekil 3.2. Aragtirma Modeli — 2

Sekil 3.3’te destinasyon imaj1 yeterlilik algisi1 ile destinasyon marka degeri algisi
arasindaki iligkinin yonii ve Oonem diizeyini ortaya ¢ikarmak i¢in olusturulmus model

goriilmektedir.

Destinasyon Imaji Yeterlilik Destinasyon Marka Degeri

Algist Algist

Sekil 3.3. Aragtirma Modeli - 3
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3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Bodrum’u 2016 yilinda ziyaret eden yabanci turistler
olusturmaktadir. Bodrum’u 2016 yilinda ziyaret eden yabanc1 turist sayisi hava yolu ve 4
limandan elde edilen deniz yolu istatistikleri toplami  742.593  kisidir
(www.muglakulturturizm.gov.tr). Evreni olusturan kisi sayisinin fazla olmasi sebebiyle
evrendeki kisilerin tiimiine anket uygulanmasi miimkiin olmadigindan, bu aragtirmada
orneklem belirlenmistir. Orneklem hacminin hesaplanmasinda asagida verilen formiil (Es

3.1) kullanilmustir.

Orneklem Formiilii (Taro, Yamane’den ¢ev: Esin, Bakir, Aydm, Giirbiizsel, 2001: 116-
117):

N.z%.p.q

= Esitlik: 3.1
N.d?+z%.p.g (Esith )

N= y1gindaki birey say1si

n= 0rneklemdeki birey sayisi

z= istenilen glivenilirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d= duyarhlik

p= y1ginda istenilen 6zelligi tasiyan birey sayisi (p+q=1)

713.186,317

1857442~ 58396

Formiile gore arastirmanin 384 kisiye yapilmasi yeterli bulunmustur. Bodrum’u
ziyaret eden 500 yabanci turiste uygulanan anketlerden eksiksiz ve hatasiz olarak geri

donen 403 anket degerlendirmeye dahil edilmistir.
3.3. Veri Toplama Yontemi

Destinasyon imaj algisinin markalagmaya etkisinin incelendigi bu arastirmada
Bodrum’u ziyaret eden yabanci turist sayisi fazla oldugundan arastirmada anket yontemi

kullanilmistir. Bodrum’u 15 Eyliil - 15Ekim 2018 tarihleri arasinda ziyaret eden ve


http://www.muglakulturturizm.gov.tr/
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destinasyonda bulunan konaklama isletmelerinin lobi ve dinlenme alanlarinda bulunan

yabanc turistlere anket uygulanmustir.

Arastirma  verilerinin  elde  edilmesinde  kullanilacak  anket  formunun
olusturulmasinda, Baser (2015) ve Ipar (2011)’in arastirmalarinda kullandiklar1 anket
formundan yararlanilmigtir. Anket formunda yer alan 14, 15 ve 41 numarali ifadeler ile 16

numarali ifadenin bir se¢cenegi, Bodrum’a gore uyarlanmistir.

Anket formunda yer alan 14 numarali ifade icin, Romantizm denilince Iitalya
Venedik’in akla gelmesi (Rainisto, 2003; akt: Avcilar ve Kara, 2015: 86), sektérde marka
olmus veya isim yapmis destinasyonlarin (Fransa-Paris, Ispanya-Ibiza, Karayipler,
Tiirkiye-Peri Bacalar1 vb.) pazar paylar ile rekabet giiclerini gelistirmeleri ve bunu
sirdiirmeleri daha kolay olacaktir (Bahar ve Kozak, 2012; akt; Atasever, Bahar, 2017:
45), konut mimarisinin Bodrum ile benzerlik gostermesi, turizm sektoriiniin = gelisimi
acisindan onemi biiyiik olan, lilke genelindeki turizm konaklamasinin biiyiik bir kismini
karsilayan, 6zellikle yabanci turistlerin yogun olarak tercih ettigi Yunan Adalar1 ve yaz
sezonunda kitle turizminin yogunlagtigt iyi gelismis kiy1r yerlesimi olan Halkidiki
yarimadasi ile Yunan Adalar1 (Ovali ve Tachir, 2015: 35), Yunanistan’in en iyi adalar
listesinden Santorini, Rodos, Mikonos, Kaunos, Kos (www.greeka.com), Osmanli Devleti
tarafindan miras birakilan 1500 den fazla tarihi yapt ve Kkiiltiirel zenginlikle turizm
sektoriinde rakiplerinden biiyiik 6lclide farklilasan ve marka algisina da bu yonde katki
saglayan (Giritlioglu ve Avcikurt, 2013: 116), diilnya mutfaklari listesinde, Giiney Avrupa
Mutfagi'nda 6nem arz eden Balkan Ulkeleri (Kmali, 2014: 40) ile secenekler

olusturulmustur.

Anket formunda yer alan 15 numarali ifadede Bodrum’u simgeleyen unsurlar,
Bodrum Kalesi, Sualt1 Arkeoloji Miizesi, Antik Tiyatro, Mozelyum, mandalinasi, evleri,
stingercilik faaliyetleri (www.muglakulturturizm.gov.tr/), Bodrum'dan giineydoguya dogru
uzanan Gokova Korfezi, Halikarnas Balikcis1 ve Azra Erhat'in kesfettigi ve adlandirdiklari
bir deniz yolculugu olan mavi yolculuk ile mavi tur (www.tanitma.gov.tr), Bodrum
Belediyesi 2014 faaliyet raporunda, Bodrum Mavisinin Korunmasi Projesinde, Bodrum
evleri ile bitiinlesmis begonvil ¢igeginin korunmasi projesi ile begonviller
(www.bodrum.bel.tr), Bodrum’u Diinya’nin sayili turizm merkezlerinden biri haline

getiren, Bodrum girisinde ¢ok sik kullandigi bir sozciik olan merhaba ve Bodrum igin


http://www.greeka.com/
http://www.muglakulturturizm.gov.tr/
http://www.tanitma.gov.tr/
http://www.bodrum.bel.tr/

69

yazdig1 siirin bulundugu tabelasi ile gelen turistleri karsilayan Halikarnas Balik¢isi olarak
bilinen Cevat Sakir Kabaaga¢li (Yetgin, Yilmaz, Kozak, 2018: 130), Sualti Arkeoloji
Miizesi’nde sergilenen, ¢ok sayida ve birbirinden farklilik gésteren Bodrum tarihine 1s1k
tutan amforalar (www.kulturvarliklari.gov.tr) ile c¢cok sayida eglence mekani ve
magazalarin bulundugu gelen turistlerin mutlaka ziyaret ettigi Barlar Sokagi segenekleri

olusturulmustur.

Anket formunda yer alan 16 numarali ifadede, anket formunun olusturulmasinda
kullanilan Baser (2015)’in arastirmasinda Istanbul igin olusturulan imparatorluklar
baskenti secenegi, Bodrum’un denizi ve koylarin1 vurgulamak amaciyla, Bodrum’un
taniim calismalarinda siklikla kullanilan ebedi mavilikler iilkesi ifadesi olarak yeniden
olusturulmustur. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigii’'niin Bodrum
hakkinda bilgilerine gore Homeros Bodrum’u ebedi mavilikler iilkesi olarak tanimlamistir

(www.tanitma.gov.tr).

Anket formunda yer alan 41 numarali ifade Bodrum i¢in belirlenen logo en iyi
secenektir dnermesi, Bodrum’a gore uyarlanmistir. 1975 yilinda Bodrum’da diizenlenen
Bodrum Amblem Yarigsmasinda segiciler kurulu tarafindan birinci secilen logo, Bodrum
Belediyesi logosu olarak ve Bodrum’un tanitimlarinda kullanilmaktadir. Bodrum
logosunun tasariminda, biiyiik harflerle yazilmis Bodrum ismi, Bodrum Kalesi gorseli,
Bodrum’un sembollerinden amfora ve Bodrum’u ¢evreleyen deniz yer almaktadir (Bodto,
2015: 41) Bodrum Belediye logosu incelendiginde, tarihi Bodrum Kalesi, denizaltindan
cikarilarak, aslina uygun sekilde onarilip kale i¢indeki miizede sergilenen antik batik tekne
ile tekne icinde bulunup miizede sergilenen amforalar betimlenmistir (Yenipmar ve
Yildirim, 2014: 814) Parlament mavisi rengindeki logo Bodrum’un denize kiyisi olan bir
destinasyon oldugunu vurgulamaktadir (www.bodrum.bel.tr/). Yabanci turistlere

uygulanan anket formlar1 Ingilizce ve Almanca olarak iki farkl1 dilde hazirlanmistir.

Bodrum’un destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlarinin katilimeilar tarafindan kag farkli
boyutta algilandigini tespit etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Veri analizinin
Kaiser Meyer Olkin degeri 0,916 olarak ortaya ¢ikmistir. Faktor analizinde, “miizeler”
(0,490) ve “kentin sahip oldugu kiiltiirel miras yeterli mi?” (0,447) ifadeleri diisiik faktor

yiikiine sahip olmasindan dolay1 analizden ¢ikarilmstir.


http://www.kulturvarliklari.gov.tr/
http://www.tanitma.gov.tr/
http://www.bodrum.bel.tr/

70

Cizelge 3.1. Destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlarina iliskin faktor yiikleri

Faktor Giivenilirlik
Boyutlar ifadeler Yiikleri Katsayisi
Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri 0,813
Rehberlik Hizmetleri Turistik danigma ve bilgilendirme 0,802 0,836
Ve Aktiviteler Uluslar arasi tanitim aktiviteleri 0,734
Spor aktiviteleri 0,654
Kentin peyzaj mimarisi 0,627
Yoresel mutfak 0,719
Ucret tarifelerinin ekonomikligi 0,677
) Dini mekanlar 0,637 0,792
Destinasyonda Sunulan i B -
Hizmetler Ve Kalitesi Aligveris ve eglence yeri 0,604
Tesislerde verilen hizmetin kalitesi 0,604
Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlar 0,553
Kent i¢i ulagim kolayligt 0,510
i Temiz bir kent 0,768
Destinasyonun 0660
Altyapis1 Ve Ustyapis1 _Kentsel alt ve iist yapt 0,687 '
Giivenlik 0,652
Toplam agiklanan varyans degeri: 954,156

Bodrum’un marka degeri algis1 unsurlarina iliskin yapilan faktdér analizinde, KMO

degeri 0,887 ile faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. “Bodrum’da yasayan insanlar

dost ve sicakkanl” ifadesi diigiik faktor yilikiine sahip olmasi nedeniyle analizden

¢ikarilmistir.
Cizelge 3.2. Destinasyon marka degeri unsurlarina iliskin faktor yiikleri
Boyutlar ifadeler Faktor Giivenilirlik
Yiikleri Katsayisi
Bodrum sahip oldugu kiiltiirel degerlerle ¢ekici bir 0,762
Kiiltiirel — destinasyon
Tarihi Miras g 4rym ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahiptir 0,738
Ve Genel Alg: Bodrum’un turizm altyapisinin yeterli oldugunu
diisiiniiriim. 0,704 0.800
Bodrum bir turizm markasidir. 0,670
Bodrum’da tatil yapmak heyecan verici 0,575
Bodrum i¢in belirlenen logo olan amfora en iyisidir 0,506
Bodrum 6nemli bir ticaret merkezi 0,740
Esit kosullar olursa Venedik, Ibiza, Yunan Adalar
Merkezilik - yerine Bodrum’a gelirim 0,686
Destinqsan Bodrum 6nemli bir fuar ve toplant1 merkezi 0,683 0762
Cekiciligi
Bodrum i¢in hazirlanmig hatira esyalar giizel 0,671
Bodrum Diinya turizminde hak ettigi yerde 0,647
Toplam Agiklanan Varyans Degeri: %52,103
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3.4. Veri Analiz Yontemi

Aragtirmada anket yontemi ile elde edilen verilerin analizinde sosyal bilimlerde veri
analizinde uygulanan istatistik paket programi kullanilmistir. Elde edilen veriler istatistik
programina aktarildiktan sonra, destinasyon imaji yeterlilik unsurlar1 ve marka degeri
unsurlarina iligkin ifadelerin frekans, ylizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

cizelge iizerinde gosterilmistir.

Destinasyon imaji1 yeterlilik unsurlarinin ve destinasyon marka degerini olusturan
unsurlarin bireysel 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigini belirleyebilmek i¢in t testi
(iki grubu karsilagtirmak i¢in), ve ANOVA testi (ikiden fazla grubu karsilastirmak igin)
uygulanmistir. Son olarak destinasyon imaji yeterlilik unsurlarinin alt boyutlari ile marka

degeri unsurlar arasinda iliskiyi belirlemek igin korelasyon testi yapilmistir.
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4. BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, Bodrum’u ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon imajinin

markalasmaya etkisini 6lgmeyi amaclayan anketin bulgular1 ve yorumlar: yer almaktadir.
4.1. Yabanc Turistlerin Bireysel Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cizelge 4.1°de katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, gelir, milliyet ve meslek
dagilimlar verilmistir. Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimlarma bakildiginda,
%50,6’s1 (204 kisi) kadin ve % 49,4’i4 (199 kisi) erkek turistlerden olusmaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin yas dagilimlan incelendiginde, en fazla ziyaretginin 25-34 yas
araliginda (%35,5), en az ziyaret¢inin ise 45-54 yas araliginda (%15,1) oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlar incelendigine, %45,2’si iiniversite, %30,3’0 lise,
%17,4°10 lisansiistii ve % 7,2’s1 ilkégretim mezunlarindan olusmaktadir. Elde edilen

bulgulara gére, Bodrum’u lise ve liniversite mezunlar1 daha ¢ok ziyaret etmistir.

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin % 40,9’u 1001-2500 $ arasinda, % 22,1’
2501-4000 § arasinda, % 21,1°1 500-1000 $ arasinda, % 8,9’u 4001-6500 $ arasinda ve %
6,9’u 6500 $ ve tizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin milliyet dagilimlarinda en biiyiik oranlar % 22,8 ile Ingiliz, % 14,4 ile
Alman, % 13,4 ile Hollanda’li, % 11,9 ile Polonya’li, % 11,7 ile diger grubunda yer
alirken, en az ziyaretci %2,7 ile Iran’li, %3,7 ile Bulgaristan’l1 turistlerden olusmaktadir.
Diger secenegini isaretleyenler arasinda Italyan, Ukrayna’li Avusturya’li, Amerika’l,

Cezayir’li, Israil’li, Isveg, Kenya ve Azerbeycan’l ziyaretgiler bulunmaktadir.

Katilimcilarin meslek dagilimlarina bakildiginda % 15,6 ile yonetici, % 14,1 ile is
insani, % 11,9 ile 6grencilerin daha fazla oldugu goriiliirken, % 2,5 ile ev hanimi, %3,2 ile
issiz, % 4 ile dgretmenlerin ve doktorlarin daha az yer aldigi goriilmektedir. Diger

grubunda ise, satis danismani, turizmei, miisteri hizmetleri elemani, sanatgi, sofor, avukat,
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sekreter, eczaci, muhasebeci, asker, marangoz, kuafor, yazar, g¢evirmen, bilgisayarci,

sosyal hizmetler ¢alisani, veteriner, esnaf, as¢1 ve meslek belirtmeyenler bulunmaktadir.

Cizelge 4.1. Yabanc turistlerin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar

Demografik
Ozellikler Gruplar f %
Kadin 204 50,6
Cinsiyet Erkek 199 49,4
Toplam 403 100
18-24 67 16,6
25-34 143 35,5
Yas 35-44 69 17,1
45-54 61 15,1
55 ve uzeri 63 15,6
Toplam 403 100
[lkdgretim 29 7,2
Lise 122 30,3
Egitim Universite 182 45,2
Lisansusti 70 17,4
Toplam 403 100
500-1000$ arasi 85 21,1
1001-25008 aras1 165 40,9
Gelir 2501-4000% aras1 89 22,1
4001-6500$ aras1 36 8,9
65008% ve tizeri 28 6,9
Toplam 403 100
Ingiliz 92 22,8
Alman 58 14,4
Hollandali 54 13,4
Polonyali 48 11,9
Milliyet Rus 33 8,2
Fransiz 27 6,7
Belgikali 18 45
Bulgaristan 15 3,7
[ranl 11 2,7
Diger 47 11,7
Toplam 403 100
Y onetici 63 15,6
Is Insani 57 14,1
Ogrenci 48 11,9
Miihendis 39 9,7
Memur 31 7,7
Meslek Emekli 22 55
Hemsire 19 4.7
Doktor 16 4
Ogretmen 16 4
Issiz 13 3,2
Ev Hanimi 10 2,5
Diger 69 17,1

Toplam 403 100
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4.2. Yabanci Turistlerin Ziyaretleri Ile Tlgili Bilgiler

Cizelge 4.2°de arastirmaya katilanlarin Bodrum’u ziyaretleri ile ilgili verdikleri
yanitlarin dagilimlar1 gosterilmistir. Cizelgede katilimcilarin Bodrum’u daha dnce ziyaret
etme sayilarma bakildiginda, % 58,6’s1 ilk kez Bodrum’a geldiklerini belirtmislerdir.
Sirasiyla, % 19,9’u li¢ ve daha fazla, % 12,2’si daha once iki kez ve %9,4’tiniin daha 6nce

bir kez ziyaret ettigi goriilmektedir.

Cizelgede katilimcilarin Bodrum’u ziyaret etme sebeplerine iliskin verdikleri
cevaplarin dagilimlari, % 20,1°1 kiilttir-tarin-sanat, % 19,4°i dogal giizellik, % 17,1°1 tatil,
% 15,4°1 eglence, % 12,41 diger, % 4’1 mavi tur, % 3,7’si saglik, % 3,2’si aligveris ve
moda, % 2,7°si kongre-seminer, % 2’si mimari sec¢eneklerinden olusmaktadir. Diger
secenegini isaretleyenler arasinda, sebep belirtmeyenler, balayi, diigiin, giinesli hava,
deniz, iklim, arkadas-akraba ziyareti, sportif ve dini sebeplerle Bodrum’a gelenler
bulunmaktadir. Cizelgeye bakildiginda, Bodrum’un sahip oldugu tarihi ve Kkiiltiirel
degerler, dogal giizellikler, eglence, tatil ve dinlenme olanaklar1 ziyaretgilerin biiyiik

boliimiiniin seyahat etme sebebini olugturmaktadir.

Cizelgede Bodrum’u ziyaret etmeye etkili olan unsur sorusuna iligkin turistlerin
cevaplart % 25,8’1 internet reklamlari, % 22,3’i arkadas tavsiyesi, % 20,6’s1 fiyatlarin
uygunlugu, % 12,4°1 seyahat acentesi ¢alisanlarinin tavsiyesi, % 10,2’si diger segcenegini

ve % 8,7’si seyahat acentelerinin reklamlari olarak dagilim gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin, Bodrum’u tekrar ziyaret etme niyetlerine bakildiginda, %
91,8’1 tekrar ziyaret etme niyetinde oldugunu ve % 8,2°si tekrar ziyaret etmeye niyetli

olmadiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan turistlerin, Bodrum’u goriilmesi gereken bir destinasyon olarak
bagkasina tavsiye etme niyetine iliskin yanitlar incelendiginde, % 90,6’s1 evet yanitini ve

% 9,4’1 hayir yanitini vermistir.
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Cizelge 4.2. Yabanci turistlerin ziyaretleri ile ilgili bilgiler

Gruplar f %
Ik Ziyaret 236 58,6
Daha Once Bir 38 9,4
Ziyaret Sayist Daha Once Iki 49 12,2
Uc ve Daha Fazla 80 19,9
Toplam 403 100
Kultur-Tarih-Sanat 81 20,1
Dogal Giizellik 78 19,4
Tatil 69 17,1
Eglence 62 154
Mavi Tur 16 4
Ziyaret Amaci Saglik 15 3,7
Aligveris ve Moda 13 3,2
Kongre-Seminer 11 2,7
Mimari 8 2
Diger 50 12,4
Toplam 403 100
Internet Reklamlart 104 25,8
Arkadas Tavsiyesi 90 22,3
Fiyatlarin Uygunlugu 83 20,6
Seyahat Etmeye Seygigncentey . . 50 12,4
Etkili Unsur Calisanlarinin Tav_m_yem
Seyahat Acentelerinin 35 87
Reklamlari '
Diger 41 10,2
Toplam 403 100
Tekrar Zi { Et Evet 370 91,8
N?yé‘:‘ir \YaretEIme Hayir 33 8,2
Toplam 403 100
Baskasina Tavsiye Evet 365 90,6
Etrie Niyeti g Hayr 38 9.4
Toplam 403 100

4.3. Yabanec Turistlerin Bodrum’a iliskin Degerlendirmeleri - 1

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin, Bodrum’u degerlendirmelerine iliskin
dagilimlan ¢izelge 4.3’te gosterilmistir. Katilimcilarin, Bodrum’u 1: en diisiik 10: en
yiiksek olacak sekilde nasil degerlendirdigine bakildiginda, en fazla puan % 31’1 8 puan, %
241’1 7 puan % 14,4’4 10 puan, % 13,2’si 9 puan oldugu goriilmektedir. Yabanci
turistlerin, % 7,7’si 6 puan, % 5,7’si 5 puan, % 1,2’si dort puan olarak
degerlendirmiglerdir. Verilere bakildiginda, yabanci turistlerin biiylik bdliimiiniin

Bodrum’u 7 puan ve lizerinde degerlendirdigi goriilmektedir.



Cizelge 4.3. Yabanci turistlerin Bodrum’a iligkin degerlendirmeleri-1
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Gruplar f %
Bir 3 0,7
ki 5 1,2
Ug 3 0,7
Dort 5 1,2

Degerlendirme Bes 23 5,7

Puanlan Alt1 31 1,7

(1: en diisiik, 10: en Yedi 97 24,1

ylksek) Sekiz 125 31
Dokuz 53 13,2
On 58 14,4
Toplam 403 100
Mavi 147 36,5
Beyaz 84 20,8
Lacivert 54 13,4
Kirmizi 42 10,4
Yesil 29 7,2

Renk Cagrisimlart 2?;;h ﬂ g:§
Turuncu 9 2,2
Kahverengi 3 0,7
Pembe 2 0,5
Mor 1 0,2
Toplam 403 100
Yunan Adalar 150 37,2
Ibiza 54 13,4
Balkan 27 6,7
Ulkeleri(levatistan,Karadag,

Destinasyon Makedonya)

Cagrisimlar Italya (Venedik) 24 6
Halkidiki 24 6
Diger 124 30,8
Toplam 403 100
Bodrum Kalesi 224 55,6
Mavi Tur 42 10,4
Bodrum Evleri 35 8,7
Barlar Sokagi 34 8,4
Antik Tiyatro 21 5,2
Bodrum Mandalinasi 14 3,5

) Mozelyum 9 2,2

Simgeleyen Unsurlar Halikarnas Balik¢isi 7 1,7
Sualt1 Arkeoloji Miizesi 6 1,5
Amfora 5 1,2
Begonviller 3 0,7
Siingercilik 3 0,7
Toplam 403 100
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Cizelge 4.3.te Bodrum’u cagristiran renklerden mavi renk toplam dagilimim % 36,5’ini
mavi, % 20,8’i beyaz, % 13,41 lacivert, % 10,44 kirmizi, % 7,2’si yesil, % 5,2’si sar1, %
2,7°s1 siyah, % 2,2’si turuncu rengi olusturmaktadir. Bodrum’un denize kiyis1 olan bir
destinasyon olmasi ve yapilarin dis renklerinin beyaz olmasindan dolayr mavi ve beyaz

rengin Bodrum’u en ¢ok ¢agristiran iki renk oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin Bodrum hangi destinasyonu c¢agristirir ifadesine verdikleri cevaplara
bakildiginda, % 37,2’si Yunan Adalar1 (Kos, Rodos, Santorini), % 30,81 diger segenegini,
% 13,4°1i Ibiza, % 6,7’si Hirvatistan, Makedonya, Karadag, % 6’s1 Halkidiki, % 6’s1 Italya
(Venedik) oldugu gorilmektedir. Diger segenegini isaretleyenler arasinda, 15 kisi
Bodrum’un ayr1 bir destinasyon oldugunu ve higbir yeri ¢agristirmadigini, Saint Tropez,
Kibris, Prag, Misir, Marmaris, Londra, Barcelona, Viyana, Ayvalik, Bulgaristan, Sicilya,
Kanarya Adalari, Paris, Avustralya, Frankfurt, Tunus, Monte Carlo, Brezilya, Roma,
Hindistan, Kusadasi, Ayvalik destinasyonlarini ¢agristirdigini belirtenler ve destinasyon

belirtmeyenler bulunmaktadir.

Katilimcilarin  Bodrum’u  simgeleyen unsura iliskin  verdikleri cevaplar
incelendiginde, % 55,6’s1 Bodrum Kalesi, % 10,4’ mavi tur, % 8,7’si Bodrum evleri, %
8,4’1 Barlar Sokagi, % 5,2°s1 Antik Tiyatro, % 3,5’1 Bodrum mandalinasi seceneklerinden
olugmaktadir. Sirasiyla, 9 kisi Mozelyum, 7 kisi Halikarnas Balikgisi, 6 kisi Sualti
Arkeoloji Miizesi, 5 kisi amfora, 3 kisi begonviller ve 3 kisi siingercilik yanitini

vermislerdir.

4.4. Yabanc Turistlerin Bodrum’a Iliskin Degerlendirmeleri — 2

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin, Bodrum’a iliskin olumlu ifade, olumsuz ifade
ve alternatif turizmin yeterliligi ifadelerine verilen yanitlar ¢izelge 4.4.’te gosterilmistir.
Cizelge 4.4.°e gore, ziyaretgilerin Bodrum’a iligkin olumlu ifade maddesine verdikleri
cevaplara bakildiginda, % 22,6’s1 dogal giizellik, % 21,1°i konukseverlik, % 20,6’s1 huzur
% 10,9’u ucuzluk, % 8,2’si eglence, % 6’s1 giivenilirlik, % 5,2’si ebedi mavilikler tilkesi,

% 3,7’s1 diger segenegini ve % 1,7°si moda secenegini isaretlemistir.

Cizelgeye gore Bodrum destinasyonuna iliskin olumsuz ifadelere verilen yanitlara

bakildiginda, % 31,8’i trafik, % 14.1°1 diger, % 12,9’u pahalilik, % 12,2’si gasp, % 8,7 si
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giivensizlik, % 5,5°1 hirsizlik secenegini isaretlemistir. Diger secenegini isaretleyenler
sebep olarak, Bodrum’la ilgili olumsuz bir diisiinceye sahip olmadiklarini, satig
elemanlarinin daha nazik davranmalar1 gerektigini olumsuzluk olarak belirtmislerdir.

Cizelgede alternatif turizmin yeterliligi secenegine bakildiginda, evet segenegini
isaretleyenler toplam dagilimin % 85,4linii, hayir secenegini isaretleyenler % 14,6’sin1

olusturmaktadir.

Cizelge 4.4. Yabanci turistlerin Bodrum’a iligkin degerlendirmeleri — 2

Gruplar f %
Dogal Giizellik 91 22,6
Konukseverlik 85 21,1
Huzur 83 20,6
Ucuzluk 44 10,9
Destinasyona Iliskin E%il\f:rfielirlik 22 2'2
Olumlu Hade Ebedi Mavilikler
Ulkesi(Homeros) = 5.2
Moda 7 1,7
Diger 15 3,7
Toplam 403 100
Trafik 128 31,8
Pahalilik 52 12,9
Gasp 49 12,2
Giivensizlik 35 8,7
Destinasyona [liskin Higbir olumsuzluk yok 25 6,2
Olumsuz Ifade Hirsizlik 22 55
Diizensiz Sehirlesme 19 4,7
Kalabalik 16 4
Diger 57 14,1
Toplam 403 100
. . Evet 344 85,4
élterngt.lvf.Turlzmln Hayr 59 14.6
eterliligi
Toplam 403 100

45. Arastirmaya Katilan Yabaner Turistlerin Bodrum’un Destinasyon Imaji
Algisina liliskin Ifadelere Verilen Yamtlarin Frekans, Yiizde, Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cizelge 4.5’te, arastirmaya katilanlarin destinasyon imaj1 yeterlilik algisint dlgen
ifadelere verdikleri yanitlarin siklik dagilimlart gosterilmistir. Cizelgeye gore, en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip ifadeler, “aligveris ve eglence yeri” (X=3,95), “yoresel mutfak”

(x=3,88), “kentin peyzaj ve mimarisi” (x=3,82), “kent i¢i ulasim kolaylig1” (x=3,83) ve
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“licret tarifelerinin ekonomikligi” (Xx=3,80) ifadelerinden olugmaktadir. En diisiik aritmetik
ortalamaya sahip ifadelere bakildiginda, “temiz bir kent” (X=3,29), “kentsel alt ve iist yap1”
(x=3,36), “miizeler” (X=3,39), “dini mekanlar” (x=3,42), “spor aktiviteleri” (x=3,48),

“uluslararasi tanitim aktiviteleri” (x=3,45) aritmetik ortalamaya sahiptir.

Cizelge 4.5. Destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlari 6lgegi ifadelerine iliskin frekans, yiizde,

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
f

ifadeler % 1 2 3 4 5 X S.S.

1) Kentin sahip oldugu tarihi ve f 12 29 108 170 84 370 097
kiiltiirel miras % 3 7,2 26,8 42,2 20,8 ' ’

2) Temiz bir kent f 26 3 119 128 > 329 111
% 6,5 181 29,5 31,8 14,1 == ’

3) Algveris ve eglence yeri f 0 o 5 L4 139 3,95 0,98
% 15 6,7 21,6 35,7 34,5 = ’

4) Konaklama tesisleri ve fiziki f 6 29 137 158 73 365 0.90
imkanlari % 15 7,2 34 39,2 18,1 ' ’

. f 11 49 167 135 41
5) Kentsel alt ve st yapis1 3,36 0,91

% 2,7 12,2 41,4 33,5 10,2

. . f 20 34 132 146 71
6) Giivenlik 3,53 1,03
% 5 8,4 32,8 36,2 17,6

. 5 f 7 29 98 160 109
7) Kent i¢i ulasim kolaylig: % 17 72 243 397 27 3,83 0,96

f 6 23 97 163 114

8) Yoresel mutfak 3,88 0,93
% 15 5,7 24,1 40,4 28,3
9) Dini mekanlar f 1/ ar 143 141 > 3,42 1,00
% 4,2 11,7 35,5 35 13,6 ' '
10) Tesislerde verilen hizmetin f 7 29 150 155 62
. 3,58 0,89
kalitesi % 1,7 7.2 37,2 38,5 15,4
) f 16 55 136 144 52
11) Miizeler 3,39 1,00

% 4 13,6 33,7 35,7 12,9

f 9 56 134 137 67

12) Spor aktiviteleri 348 0,99
% 22 139 33,3 34 16,6
13) Turistlere yonelik rehberlik f 9 47 106 157 84 364 100
hizmetleri % 22 11,7 263 39 20,8 ’ ’
14) Turistik danigsma/ bilgilendirme f 14 53 114 142 80 354 105
merkezleri % 35 132 283 35,2 19,9 ' ’
. . L f 7 35 87 166 108
15) Kentin peyzaj ve mimarisi 3,82 0,97

% 1,7 8,7 21,6 41,2 26,8

16) Ulusl tanitim aktiviteleri f 10 >l 149 130 63 3,45 0,98
uslar arasi tanitim aktiviteleri % 25 127 37 323 156 , ,

17) Ucret tarifelerinin ekonomikligi f L » = 380 099
cret tarirelerimin €konomikligi % 2’2 13’9 33,3 34 16,6 ’ ’

(1= kesinlikle yetersiz, 5= kesinlikle yeterli)
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81

Arastirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Bodrum’un Destinasyon Marka

Degeri Algisina iliskin ifadelere Verilen Yamitlarin Frekans, Yiizde, Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cizelge 4,6’da aragtirmaya katilanlarin destinasyon marka degeri algisim1 Olgen

Cizelge 4.6. Destinasyon marka degeri algis1 Olcegi ifadelerine iliskin frekans, yiizde,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

. f —_
Ifadeler % 1 2 3 4 5 X S.S.
f 8 30 62 153 150
1) Bodrum bir turizm markasidir 4,00 1,00
% 2 7,4 15,4 38 37,2
2) Bodrum’un turizm altyapismin f 4 23 134 180 62 367 097
yeterli oldugunu diisiiniiyorum. % 1 5,7 333 447 154 ' '
3) Bodrum sahip oldugu kiiltiirel f 7 29 100 171 96 379 098
degerlerle gekici bir sehirdir. % 17 7.2 248 424 238 ' !
4) Bodrum’un ilgi ¢ekici tarihi f 9 33 106 161 94
mekanlara sahip oldugunu 3,73 0,97
diisiiniiyorum. % 2,2 8,2 26,3 40 23,3
5) Bodrum’da tatil yapmanin heyecan f 3 22 105 155 118 390 0.91
verici olduguna inanityorum. % 07 5,5 26,1 385 29,3 ' '
6) Bodrum i¢in belirlenen amfora f 12 44 157 135 55 343 095
logosu en iyi secenektir. % 3 10,9 39 335 13,6 ' '
7) Bodrum’da yasayan insanlarin dost f 5 29 80 178 111
ve sicakkanli oldugunu 3,89 0,92
diisiiniiyorum. % 1,2 7,2 199 442 275
8) Bodrum 6nemli bir ticaret f 12 39 148 150 o4 348 094
merkezidir. % 3 97 367 372 134 ’
9) Bodrum 6nemli bir fuar ve toplanti f 7 45 153 149 49 346 0.90
merkezidir. % 17 112 38 37 122 '
10) Bodrum diinya turizmine hak ettigi f 11 31 105 160 96 374 099
yerdedir. % 27 77 261 397 238 ’ '
11) Bodrum igin hazirlanmig hatira ve f 14 51 129 153 56
hediyelik esyalar orijinal ve satin 3,46 0,99
almaya deger % 35 12,7 32 38 13,9
12) Esit kosullar olmasi durumunda f 38 72 127 87 79
, . . 324 1,22
Bodrum’u tercih ederim. % 94 17,9 31,5 216 19,6

(1=kesinlikle katilmiyorum, S5=kesinlikle katiliyorum)

Cizelgeye gore, en diisiik aritmetik ortalamaya “esit kosullar olmasi durumunda

Bodrum’u ziyaret ederim.” (x=3,24), “Bodrum i¢in belirlenen amfora logosu en iyi
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secenektir.” (X=3,43), “Bodrum oOnemli bir fuar ve toplantt merkezidir.” (X=3,46),
“Bodrum i¢in hazirlanmig hatira ve hediyelik esyalar satin alinmaya deger” (X=3,46),
“Bodrum 6nemli bir ticaret merkezidir” (x=3,48) ifadeleri sahiptir. En yiiksek aritmetik
ortalamaya “Bodrum bir turizm markasidir” (X=4,00), “Bodrum’da tatil yapmanin heyecan
verici olduguna inaniyorum” (xX=3,90) ve “Bodrum’da yasayan insanlarin dost ve

sicakkanli oldugunu diigiiniiyorum” (x=3,89) ifadeleri sahiptir.

4.7. Arastirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Bodrum’un Rehberlik Hizmetleri ve
Aktiviteler Algis1 Arasindaki Farklihga iligkin t testi, Anova testi ve Tukey testi
Sonuclari

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin bireysel 6zellikleri ile rehberlik hizmetleri ve
aktiviteler algis1 arasinda yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, milliyet ve meslek

bakimindan farkliliklarina iligkin t testi ve anova testi uygulanmastir.

Cizelgeye 4.7.’ye gore, arastirmaya katilan yabanci turistlerin cinsiyet, yas ve gelir
durumlar1 ve meslekleri ile rehberlik hizmetleri ve aktiviteler algisi arasinda anlamli
farklilik bulunmazken, egitim durumu ve milliyetleri ile rehberlik hizmetleri ve aktiviteler

algis1 arasinda anlaml bir farklilik ortaya ¢ikmistir.

Farkliliklarin kaynagina bakildiginda, ilkokul mezunlarmin (X=3,29), lisansiistii
diizeyinde egitim almis (x=3,74) kisilere gore rehberlik hizmetleri ve aktiviteler boyutunu
daha olumsuz degerlendirdigi goriilmektedir. Bir diger farklilik milliyet degiskeninde
ortaya cikmistir. Rus turistler (X=4,00), Alman (X=3,43), Ingiliz (X=3,25) ve Belcikali
(x=3,24) turistlere gore rehberlik hizmetleri ve aktiviteler boyutunu daha olumlu
degerlendirmistir. Rehberlik hizmetleri ve aktiviteler boyutunu, ingiliz turistler (X=3,25),
Fransiz (X=3,82), Rus (x=4,00), Polonyali (x=3,74), Bulgar (x=4,02) ve diger (x=3,73)

grubundaki turistlere gére daha olumsuz degerlendirmistir.

Bu kapsamda, Hi,: Yabanci turistlerin Bodrum’un rehberlik hizmetleri ve aktiviteler
algisi, bireysel Ozelliklerine gore farklilik gosterir hipotezi, egitim durumu ve milliyet

bakimindan anlamli farklilik ortaya ¢iktig1 icin kismen kabul edilmistir.
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Cizelge 4.7. Katilimcilarin bireysel Ozellikleri ile Bodrum’un rehberlik hizmetleri ve
aktiviteler algisi arasindaki farkliliga iligkin t testi, anova testi ve tukey testi

sonuglari
.. = Tukey
Bireysel Ozellikler n X S.S. F/t p HSD
Erkek 204 3,52 0,76 Farklilik
Cinsiyet Kadm 199 366 079 -1,852 0,065 yok
18-24 67 3,57 0,74
25-34 143 3,70 0,76
Yas 36-44 69 353 074 1195 0312 Fa;l:l‘(hk
45-54 61 3,51 0,82
55 ve tizeri 63 3,59 0,86
Ilkokul® 29 3,29 0,95
Efidn e 122 945 O 346 0009 aileb
Durumu Universite 182 3,66 0,76
Lisansiistii” 70 374 067
Alman? 58 3,43 0,71
Fransiz® 27 3,82 0,56
Rus” 33 400 0,79
Hollandali 54 3,57 0,77 d,e, aileb
ingiliz® 92 325 084 ¢, b fgh
Milliyet quikahe B as o S0 0000 " dg
Diger' 47 373 0,73
Polonyali® 48 3,74 0,62
Iran 11 3,85 0,69
Bulgaristan” 15 4,02 0,73
500-1000$ 85 368 075
1001-2500% 165 3,57 0,84
Gelir Durumu _ 2501-4000$ 89 368 067 1,779 0,132 Fa;';thk
4001-6500% 36 3,50 0,78
6500 ve tizeri 28 3,28 0,73
Ogrenci 48 3,59 0,69
Issiz 13 3,83 0,65
Doktor 16 4,03 0,55
Miihendis 39 3,79 0,57
Ogretmen 16 3,86 0,75
Is insan1 57 3,56 0,72 Farklilik
Meslek Hemsire 19 32 o0 0,082 yok
Ev hanimu 10 3,80 0,91
Memur 31 3,43 0,86
Yonetici 63 3,53 0,74
Emekli 22 3,44 0,91
Diger 69 3,52 0,78

*p<0,05
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4.8. Arastirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Bodrum’un Destinasyonda Sunulan
Hizmetler ve Kalitesi Algis1 Arasindaki Farkhihiga Iliskin t testi, Anova testi ve

Tukey testi Sonuclar:

Arastirmaya katilanlarin, bireysel 6zellikleri ile destinasyon imaj1 alt boyutlarindan,
destinasyonda sunulan hizmetler ve kalitesi algisi arasindaki farkliliklarina iligkin t testi ve
anova testi uygulanmistir.

Cizelge 4.8. Katilimcilarin bireysel o6zellikleri ile Bodrum’un destinasyonda sunulan

hizmetler ve kalitesi algisi arasindaki farkliliga iligkin t testi, anova testi ve
tukey testi sonuglari

. P i Tukey
Bireysel Ozellikler n X S.S. Fit p HSD
Cinsiyet BN i 371 0.60 -1,588 0,113 Farklilik yok
Kadin 199 3,81 0,63
18-24 67 3,64 0,66
25-34 143 3,79 0,56
Yas 36-44 69 3,63 0,64 2,136 0,076 Farklilik yok
45-54 61 3,84 0,47
55 ve lizeri 63 3,86 0,75
Ilkokul 29 3,63 0,86
Lise 122 3,76 0,59
Egitim Durumu Universite 182 376 0,62 0,538 0,656 Farklilik yok
Lisansiistii 70 3,81 0,53
Alman 58 3,62 0,64
Fransiz 27 3,70 0,63
Rus 33 3,78 0,60
Hollandali 54 3,80 0,61
Milliyet Ingiliz %2 387 064 1,323 0223 Farklilik yok
Belgikali 18 3,56 0,56
Diger 47 3,72 0,66
Polonyal1 48 3,78 0,49
Iran 11 3,54 0,64
Bulgaristan 15 3,99 0,63
500-1000$ 85 3,62 0,71
1001-2500% 165 3,81 0,62
Gelir Durumu  2501-4000$ 89 3,80 0,52 1,466 0,212 Farklilik yok
4001-6500% 36 3,78 0,63
6500 ve tizeri 28 3,72 0,55
Ogrenci 48 3,64 0,59
Issiz 13 3,68 0,65
Doktor 16 3,82 0,50
Miihendis 39 3,94 0,50
Ogretmen 16 3,55 0,38
Meslek Is insam 57 3,74 0,61 2144 0.017 aileb
Hemsire® 19 3,39 0,91 ' '
Ev hanimi 10 3,98 0,65
Memur 31 3,63 0,57
Yonetici 63 3,77 0,65
Emekli® 22 4,07 0,56
Diger 69 3,81 0,61

*p<0,05
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Cizelge 4.8’¢ gore, sunulan hizmetler ve Kkalitesi boyutu ile cinsiyet, yas, egitim
durumu, milliyet ve aylik gelir arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, meslek
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik (p=0,017) bulunmustur. Tukey testine gore
farkliligin kaynagi, emekliler (x=4,07) hemsirelere (X=3,39) gore sunulan hizmetler ve

kalitesi boyutunu daha olumlu algilamistir.

Bu bilgilere gore, Hip, yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyonda sunulan
hizmetler ve kalitesi algisi, bireysel Ozelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim durumu,
meslek, milliyet, aylik gelir) farklilik gosterir hipotezi, meslek bakimindan anlamli bir

farklilik gosterdiginden kismen kabul edilmistir.

4.9. Arastirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Bodrum’un Altyapis1 ve Ustyapisi

Algis1 Arasindaki Farklihga Iliskin t testi, Anova testi ve Tukey testi Sonuclar

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin, bireysel 6zellikleri ile destinasyon imaji alt
boyutlarindan olan destinasyonun altyapisi ve {istyapisi algisi arasinda yas, cinsiyet, egitim
durumu, gelir, milliyet ve meslek bakimindan farkliliklarina iligkin t testi ve anova testi

uygulanmigtir.

Cizelge 4.9’a bakildiginda destinasyonun altyapisi ve istyapist boyutu ile yas,
cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu meslek ve milliyet bakimindan anlamli bir farklilik

bulunmamustir.

Bu bilgilere gore, Hi yabanci turistlerin Bodrum’un altyapist ve iistyapis1 algisi,
bireysel ozelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet, aylik gelir)
farklilik gosterir hipotezi, bireysel Ozellikler ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigindan

kabul edilememistir.
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Cizelge 4.9. Yabanci turistlerin bireysel 6zellikleri ile Bodrum’un altyapist ve iistyapisi
algis1 arasindaki farkliliga iliskin t testi, anova testi ve tukey testi sonuglari

Bireysel Ozellikler n i S.S. Fit p Tukey
HSD
Erkek 204 3,38 0,79 Farklilik
Cinsiyet Kadm 199 3.40 0.79 -,187 0,852 yok
18-24 67 3,22 0,83
25-34 143 3,33 0,72
Yas 36-44 69 351 093 1949 0,102 Faﬂgllflk
45-54 61 3,43 0,80 Y
55 ve tizeri 63 3,53 0,79
Tlkokul 29 324 114
Egitim |:iS? . 122 3,34 0,81 0,699 0,553 Farklilik
Durumu Universite 182 3,43 0,73 yok
Lisansuistii 70 3,43 0,71
Alman 58 337 0,84
Fransiz 27 3,56 0,89
Rus 33 323 0,75
Hollandali 54 3,43 0,76
Ingiliz 92 3,38 0,74 Farklilik
Milliyet Bfl(;ikah 18 303 o0ps 89 018 yok
Diger 47 341 094
Polonyali 48 3,36 0,64
fran 11 3,96 0,86
Bulgaristan 15 346 0,66
500-1000$ 85 332 085
) 1001-2500% 165 3,37 081
fou"n:u 2501-4000% 89 355 074 1239 0,294 F"‘;lgllflk
4001-6500% 36 3,32 0,72
6500 ve lizeri 28 3,29 0,63
Ogrenci 48 320 0,81
Issiz 13 3,43 0,73
Doktor 16 3,47 0,66
Miihendis 39 3,66 0,68
Ogretmen 16 3,33 0,81
Is insanm 57 3,28 0,84 Farklilik
Meslek  emsire 19 347 o095 ¥ 0l yok
Ev hanimi 10 3,76 0,75
Memur 31 3,50 0,63
Y Onetici 63 3,27 0,75
Emekli 22 3,40 0,88
Diger 69 3,40 0,79

*p<0,05
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4.10. Arastirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Bodrum’un Tarihi Kiiltiirel Miras ve
Genel Algis1 Arasindaki Farkhihga iliskin t testi, Anova testi ve Tukey testi

Sonuclari

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin, bireysel ozellikleri ile destinasyon marka
degeri alt boyutlarindan olan, tarihi kiiltiirel miras ve genel algisi arasinda yas, cinsiyet,
egitim durumu, gelir, milliyet ve meslek bakimindan farkliliklarina iliskin t testi ve anova

testi uygulanmistir.

Cizelge 4.10. Katilimcilarin bireysel 6zellikleri ile Bodrum’un tarihi ve kiiltiirel miras ve
genel algis1 arasindaki farkliliga iligkin t testi, anova testi ve tukey testi

sonugclari
Bireysel Ozellikler n X S.S. Fit p T: ls( Iejy
- Erkek 204 3,67 0,66
Cinsiyet Kadm 199 384 0.65 -2,498 0,013 -
18-24 67 3,81 0,61
25-34 143 3,73 0,67 Farklilik
Yas 36-44 69 3,66 0,69 0,888 0,471 yok
45-54 61 3,86 0,64
55 ve tizeri 63 3,75 0,68
Tlkokul 29 3,54 0,89
Lise 122 3,79 0,54 Farklilik
Egitim Durumu  — e 182 3,79 0,66 = 0.1%0 yok
Lisanstistii 70 3,68 0,75
Alman 58 3,75 0,73
Fransiz 27 3,73 0,69
Rus 33 3,85 0,79
Hollandal1 54 3,75 0,62
. Ingiliz 92 3,67 0,66 Farklilik
Milliyet Belgikall 18 364 058 0.885 0,539 yok
Diger a7 3,81 0,65
Polonyali 48 3,73 0,55
Iran 11 4,15 0,50
Bulgaristan 15 3,93 0,67
500-1000$" 85 380 0,70
1001-25008" 165 377 066
Gelir Durumu  2501-4000% 89 372 0,62 0,891 0,470 Farklilik
4001-65008 % 382 070 yok
6500 ve tizeri 28 3,55 0,64
Ogrenci 48 3,87 0,63
Issiz 13 3,67 0,89
Doktor 16 3,97 0,45
Miihendis 39 3,79 0,62
Ogretmen 16 3,56 0,78
Is insani 57 3,75 0,72 Farklilik
Meslek Hemsire 19 332 08 1,508 0,097 yok
Ev hanimi 10 4,11 0,75
Memur 31 3,75 0,65
Y onetici 63 3,68 0,66
Emekli 22 3,87 0,43
Diger 69 3,78 0,56

*p<0,05
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Cizelge 4.10’a gore, tarihi kiiltiirel miras ve genel algi ile cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik (p=0,013) bulunurken, yas, egitim durumu, gelir durumu, milliyet ve
meslek bakimindan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamistir. Farkliligin kaynagina
bakildiginda, kadin ziyaretciler erkek ziyaretcilere gore kiiltiirel miras ve genel algi

boyutunu daha olumlu degerlendirmistir.

Bu bilgilere gore, Hp, Yabanci turistlerin Bodrum’un kiiltiirel — tarihi miras ve genel
algisi, bireysel Ozelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet, aylik
gelir) farklilik gosterir, hipotezi cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilik ortaya ¢iktigi igin

kismen kabul edilmistir.

4.11. Arasirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Bodrum’un Merkezilik ve Destinasyon
Cekiciligi Algis1 Arasindaki Farklihga iliskin t testi, Anova testi ve Tukey testi
Sonuclari

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin, bireysel ozellikleri ile destinasyon marka
degeri alt boyutlarindan, merkezilik ve destinasyon c¢ekiciligi boyutu algisi arasinda

bireysel 6zellikler bakimindan farkliliklarina iliskin t testi ve anova testi uygulanmustir.

Cizelge 4.11.’e gore, merkezilik ve destinasyon ¢ekiciligi boyutu ile cinsiyet
arasinda anlaml bir farklilik (p=0,021) ortaya ¢ikarken, yas, egitim, milliyet, gelir durumu
ve meslek bakimindan farklilik bulunmamistir. Farkliligin kaynagina bakildiginda,
kadinlar ziyaretgiler, erkek ziyaret¢ilere gore, merkezilik ve destinasyon ¢ekiciligine iliskin

daha olumlu algiya sahiptir.

Bu bilgilere gore, Hp, Arastirmaya katilanlarin Bodrum’un merkezilik ve destinasyon
cekiciligi algisi, bireysel 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, milliyet,
aylik gelir) farklilik gosterir, hipotezi cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilik ortaya
ciktig1 i¢in kismen kabul edilmistir.
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Cizelge 4.11. Yabanci turistlerin bireysel oOzellikleri ile Bodrum’un merkezilik ve
destinasyon c¢ekiciligi algis1 arasindaki farkliliga iliskin t testi, anova testi

ve tukey testi sonuglari

Bireysel Ozellikler n X S.S. Fit p Tukey
HSD
- Erkek 204 3,39 0,73
Cinsiyet Kadm 199 356 0.71 -2,321 0,021 -
18-24 67 3,42 0,69
25-34 143 3,47 0,66
Yas 36-44 69 340 082 0600 0,663 Farkllflk
4554 61 356 0,70 yo
55 ve uizeri 63 3,54 0,81
Tlkokul 29 3,31 0,93
Egitim Lise 122 3,57 0,71 Farklilik
Durumu Universite 182 3,46 0,71 1395 0.204 yok
Lisanstistii 70 3,41 0,70
Alman 58 3,37 081
Fransiz 27 3,45 0,59
Rus 33 3,40 0,75
Hollandali 54 3,51 0,74
- Ingiliz 92 3,48 0,76 Farklilik
Milliyet Bflgikah 18 345 o066 016 0602 yok
Diger 47 3,40 0,76
Polonyali 48 3,59 0,64
Iran 11 3,90 0,37
Bulgaristan 15 363 0,65
500-1000% 85 3,42 0,73
. 1001-2500% 165 3,49 0,72
folj'r;u 2501-4000% 80 355 071 0845 0497 Fa;]:;hk
4001-6500% 36 3,47 0,75
6500 ve tizeri 28 3,29 0,73
Ogrenci 48 3,32 0,70
Issiz 13 3,47 0,90
Doktor 16 3,51 0,53
Miihendis 39 3,53 0,61
Ogretmen 16 3,36 0,69
Is insan1 57 3,51 0,79 Farklilik
Meslek  femsire 19 320 o097 88 0632 yok
Ev hanimi 10 3,74 0,69
Memur 31 3,43 0,73
Yonetici 63 3,46 0,68
Emekli 22 3,57 0,82
Diger 69 3,58 0,69

*p<0,05
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4.12. Yabane1 Turistlerin Bodrum’un Destinasyon Imaji Algis1 ile Destinasyon

Marka Degeri Algis1 Arasindaki Korelasyon Analizi

Destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlar ile, destinasyon marka degeri algisi arasinda
korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon katsayisinin +1 olmasi, degiskenler arasinda
dogru yonli (pozitif) tam bir iliskinin oldugunu; -1 olmas1 degiskenler arasinda ters yonlii
(negatif) tam bir iligkinin oldugunu; 0 olmasi ise degiskenler arasinda higbir iligkinin
olmadigint gostermektedir. Koreldsyon katsayisinin 0-0,29 arasinda olmasi durumunda
zayif ya da disiik, 0,30-0,64 arasinda olmasi durumunda orta, 0,65-0,84 arasinda olmasi
durumunda kuvvetli; 0,85-1 arasinda olmas1 durumunda ¢ok kuvvetli diizeyde iliski oldugu
kabul edilmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 247-248).

Korelasyon analizi sonuglarmma gore, arastirmaya katilan yabanci turistlerin,
destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlar alt boyutlarindan rehberlik hizmetleri ve aktiviteler,
destinasyonda sunulan hizmetler ve Kkalite, destinasyonun altyapisi ve {styapisi ile
destinasyon marka degeri algis1 unsurlari alt boyutlarindan kiiltiirel-tarihi miras ve genel
algi, merkezilik ve destinasyon cekiciligi boyutlar1 algilar1 arasinda p=0,00 anlamlilik

diizeyinde iliski tespit edilmistir.

Pearson korelasyon katsayisina (r) bakildiginda, destinasyon imaj1 yeterlilik
unsurlar1 alt boyutlarindan rehberlik hizmetleri ve aktiviteler ile destinasyon marka
degerini olugturan unsurlarin alt boyutlarindan kiiltiirel-tarihi miras ve genel alg1 arasinda
pozitif yonlii ve orta diizeyde (r=0,579), merkezilik ve destinasyon cekiciligi boyutu
arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde (r=0,426) iliski tespit edilmistir. Destinasyon imaji
unsurlart alt boyutu olan destinasyonda sunulan hizmetler ve kalite ile destinasyon marka
degeri algis1 alt boyutlarindan merkezilik ve destinasyon c¢ekiciligi arasinda pozitif yonli
ve orta diizeyde (r=0,500), kiiltiirel-tarihi miras ve genel alg1 alt boyutlar1 arasinda pozitif
yonlii ve orta diizeyde (r=0,630) iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon imaj1 yeterlilik
unsurlar1 alt boyutlarindan destinasyon altyapisi ve iistyapisi ile destinasyon marka
degerini olusturan unsurlarin alt boyutlarindan kiiltiirel-tarihi miras ve genel algi ile pozitif
yonlii ve orta diizeyde (r=402), merkezilik ve destinasyon g¢ekiciligi ile pozitif yonli ve

orta diizeyde (r=0,436) iliski tespit edilmistir.
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Cizelge 4. 12. Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon imaji1 algist ile marka degeri
algis1 arasindaki korelasyon analizi

Destinasyon imaji Yeterlilik Unsurlari

Rehberlik Destinasyonda Destinasyon
Hizmetleri ve Sunulan Hizmetler Altyapis1 ve
Aktiviteler ve Kalite Ustyapist
:“:5» Kiilttirel-Tarihi r 0,579** 0,630™* 0,402**
a Miras ve Genel
3 Algl 0 0,000% 0,000% 0,000%
s Z
=
g < i 0,426+ 0,500%* 0,436**
? Merkezilik ve ' ' '
= Destinasyon
q; k 1 - *
5 Cekiciligi 0 0,000* 0,000 0,000
*p<0,01

Hs: “Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon imaji1 yeterlilik algis1 ile destinasyon
marka degeri algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi alt boyutlar arasinda

anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu icin kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Destinasyon imajimnin markalasmaya etkisini belirlemek amaciyla yapilmis bu
arastirma Bodrum’u ziyaret eden yabanci turistlere uygulanmistir. Arasgtirmada verilerin
elde edilmesinde anket yontemi tercih edilmistir. Bodrum’u ziyaret eden 403 yabanci

turistten elde edilen veriler degerlendirilmistir.

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin, ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlara
iliskin, destinasyon imaji1 algist ile destinasyon marka degeri algisinin, bireylerin yas,
egitim, milliyet, gelir durumu, meslek ve cinsiyet degiskenlerine gore farkliliklar1 ve
destinasyon imaj1 algisi ile destinasyon marka degeri algis1 arasindaki iliskilere yonelik

sonug ve Oneriler agagida siralanmustir:

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin demografik 6zellikleri incelendiginde
katilimcilarin cinsiyetlerinin hemen hemen esit dagilmasi sebebiyle, kadinlar ve erkekler
tarafindan da esit olarak ziyaret edildigi, yas dagilimina bakildiginda, her yas grubundan
ziyaretgiler olsa da, en fazla ziyaretci % 35,5°’lik oran ile 25-34 yas arast kisilerden
olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlart incelendiginde
%45,2’sinin tiniversite mezunu ve % 30°3’tini lise mezunlar1 olustururken, Bodrum
destinasyonunu ilkokul ve lisansiistii diizeyinde egitim almis kisiler daha az ziyaret
etmistir. Katilimecilarin gelir durumu dagilimlari, 1000-4000 $ arasinda gelire sahip
olanlarin oran1 % 63’tiir. Buna gore Bodrum, 4000 $ iizerinde ve 1000 $ altinda gelire
sahip olanlar tarafindan daha az tercih edilmistir. Katilimcilarin milliyet dagilimlarina
bakildiginda, en fazla ziyaretginin, Ingiliz, Alman, Polonya’li, ve Hollanda’l: turistlerden
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan turistlerin meslek dagilimlarina bakildiginda,
cesitli mesleklerden ziyaretgiler olsa da, yonetici, ig insan1, 6grenci ve mithendislik meslek

grubunda yer alan ziyaretciler, toplam dagilimda daha biiyiik dilime sahiptir.

Bu arastirma, Ipar (2011)’1n Istanbul’da yapti1 arastirmasi ile karsilastirildiginda
demografik oOzellikler bakimindan bazi farkliliklar ve benzerlikler goriilmektedir.
Istanbul’a gelen turistlerin cinsiyetlerine bakildiginda, az bir fark ile erkeklerin kadmlardan
fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin yas ortalamalarina bakildiginda Istanbul, daha
cok 18-38 ve 39-58 yas arasinda bulunan turistler tarafindan ziyaret edilmistir.

Katilimeilarin egitim seviyelerinin, biiyiikk bir ¢ogunlugunun egitim seviyesi yiiksek
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kisilerden olustugu ortaya ¢ikmustir. Diger bir demografik unsur olan meslek durumu
olarak bakildiginda ise, ¢ok cesitli mesleklerden turistlerin, Istanbul’u turizm amach
ziyaret ettigi, bunun yani sira 6gretmen, is adami, mithendis gibi meslek gruplarinin yogun
oldugu belirtilmistir. Katilimecilarin milliyetlerine bakildiginda ise en fazla yogunluk
Alman, Ingiliz ve Hollandal1 turistlerden olusmaktadir. Katilimeilarm ¢ogunlugunun gelir

seviyesi 2500 $ tizerinde ve gelir seviyesi yiiksek olan kisilerden olustugu belirtilmistir.

Katilimcilarin biiyiik bir bolimii, dogal giizellikler, kiiltiir-tarih-sanat, eglence ve
tatil sebepleri ile Bodrum’u ziyaret ettigini belirtirken, mimari, kongre-seminer, fuar-
festival, spor ve dini sebepler ile ziyaret eden katilimci sayist az veya bulunmamaktadir.
Bodrum’da turizmin mevsimsel olmasi, gilinesli giin sayisinin fazlaligi, sicak iklimi, denizi,
tarihi ve kiiltiirel varliklari, dogal giizellikler, eglence, tatil, kiiltiir - tarih ve sanatsal
sebepler ile ziyaretgiler icin destinasyona ¢ekim olusturmustur. Destinasyonda
diizenlenecek fuar, festival, kongre gibi organizasyonlar da destinasyonun
markalagsmasinda etkili olmaktadir. Izmir’de diizenlenen izmir Enternasyonel Fuari ve
diinyanin en biiyilk fuarlarindan biri olan mermer fuari, diizenlendigi tarihte sehri
canlandirmaktadir (Babacan, 2010: 209). Festivaller gibi, fuarlar, spor organizasyonlari,
kongre ve seminerlerin diizenlenmesi de bolgenin kalkinmasina ekonomik, sosyal, kiiltiirel
acidan katkida bulunmaktadir. Cesitli aylarda yapilan yerel ve ulusal diizeydeki senlik ve
kutlamalar, miizik festivali, film festivali, turizm fuari, kupa maglar1 ve sportif
miisabakalar, karnavallar gibi ulusal ve uluslararasi organizasyonlar, turistik {iriin adi
altindaki etkinlikler kapsaminda her yil binlerce turisti, bu etkinliklerin diizenlendigi

destinasyon veya bolgelere ¢gekmektedir (Ipar, 2011: 34).

Katilimcilarin seyahat karari1 verirken, internet, arkadas tavsiyesi ve fiyatlarin
uygunlugu en ¢ok etkili olan ilk ii¢ unsur olmustur. Bodrum’u daha once ziyaret etmis
kisilerin, Bodrum hakkinda olumlu goriis ve diislincelere sahip olmalar1 ve tavsiyelerde
bulunmalari1, ziyaret¢ilerin seyahat kararlarin1 olumlu etkilemistir. Bodrum’la ilgili
internette yayinlanan bilgi, haber ve reklamlara, internet ve akilli telefon kullaniminin
yayginlagmasi ile bireylerin daha kolay ulagsmasi, seyahat kararinda internetin etkili bir
unsur oldugunu gostermektedir. Ayrica, seyahat satin alma kararinda 6énemli bir unsur olan
fiyatin, Avrupa’da uygulanan fiyatlara gore Tirkiye’de daha diisiik olmasi yabanci

turistlerin seyahat karar1 vermelerinde etkili olmustur. Seyahat acentelerinin reklamlar1 ve
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seyahat acentesi calisanlarinin tavsiyeleri ziyaret¢ilerin kararinda az da olsa etkili

olmustur.

Bodrum’u ilk kez ziyaret edenler, katilimcilarin % 58,6’sim1 olustururken, %
19,9’unu 3 ve daha fazla kez ziyaret edenler olusturmaktadir. Ziyaretgilerin, % 19,9 unun
3 ve daha fazla ziyarette bulunmasi, seyahat ederken Bodrum’a bagli olduklarin
gostermektedir.  Ziyaretgilerin  baghliklarim  saglayacak  unsurlarin  artirilmasi
gerekmektedir. Bodrum’da spor organizasyonlari, festival, fuar ve kongrelerin
diizenlenmesi turistik sezonun daha uzun olmasini saglayabilirken, ziyaretcilerin Bodrum’a

seyahat etmesinde etkili olabilecektir.

Arastirmaya katilanlarin iilkelerine dondiiklerinde, Bodrum’u goriilmesi gereken bir
destinasyon olarak tavsiye edecegini ve tekrar gelme niyetinde oldugunu belirtenlerin orant
her iki ifade i¢in de % 90’in iizerinde olmasi, ziyaretcilerin seyahatlerinden memnun
olduklarmi ve ilkelerine dondiiklerinde olumlu tavsiyelerde bulunacaklarini

gostermektedir.

Katilimeilarin - Bodrum’u 1 en diisik ve 10 en yiiksek puan seklinde
degerlendirmelerine bakildiginda, dagilimin biiyiik bolimiiniin 7 puan ve iizerinde
degerlendirmesi ile Bodrum hakkindaki algilarinin olumlu oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Bodrum’u ¢agristiran ilk iki renk mavi ve beyaz olarak belirtilmistir. Sirasiyla lacivert ve
kirmizi da en ¢ok ¢agrigtiran renklerdir. Bodrum’un denize kiyisi olan bir destinasyon
olmasi mavi rengi, evlerin dis cephe renginin beyaz rengi cagristirdigi sdylenebilir.
Bodrum’u ¢agristiran destinasyon % 37,2’lik oran ile Yunan Adalar1 olarak belirtilmistir.
Bodrum’un mimarisi ve denize kiyisinin olmasi sebebiyle katilimeilarin biiyiik bir kismi
Yunan Adalari’nm1 gagristirdigt sdylenebilir. Bodrum’u en fazla simgeleyen unsur %
55,6’lik oran ile Bodrum Kalesi olmustur. Bodrum Kalesinin ilk sirada yer almasinda,
Bodrum’a gelenlerin mutlaka ziyaret ettigi bir yer olmasi, tanitim faaliyetlerinde, Bodrum
Kalesi’nin siklikla kullanilmasi, ulusal ve uluslararas1 medyada c¢ikan haber ve
reklamlarda, internette yer alan tanitim filmlerinde yer verilmesi ve havaalanindan
Bodrum’a kara yolu ile girerken ilk goriilen tarihi yap1 olmasi etkili olmustur. Bodrum’u
en fazla simgeleyen unsur ifadesine sirasiyla, mavi tur, bodrum evleri barlar sokagi takip
etmektedir. Diinya’nin yedi harikasindan biri olan Mozelyum (Halikarnas Mozolesi),

Bodrum Antik Tiyatro, diinyanin en biiylik sualt1 arkeoloji miizelerinden biri olan Sualti
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Arkeoloji Miizesi, amforalar, begonviller ve Bodrum’un yerli halkinin icra ettigi ilk
mesleklerden biri olan siingercilik unsurlarinin Bodrum’u daha az simgeledigi ortaya

¢cikmustir.

Bodrum’a iliskin belirtilen olumlu ifadeler sirasiyla, dogal giizellikler,
konukseverlik, ucuzluk, huzur ve eglence olarak belirtilirken, olumsuz ifadeler sirasiyla,
trafik, pahalilik, gasp ve giivensizlik olmustur. Diger segenegini isaretleyenlerin yarisina
yakin bir kismi herhangi bir olumsuzluk bulunmadigini, baz1 kisiler ise turistik sezonun
kisaligini, turistik iiriin satan isletmelerin daha nazik davranmalar1 gerektigini ve sokak

hayvanlarinin sahiplendirilmesini istediklerini belirtmistir.

Ipar (2011)’in arastirmasinda ziyaretcilerin % 82’si Istanbul’u bir destinasyon
markas1 olarak gorlirken, % 79’u tekrar gelme niyetinde oldugunu ve yakinlarina
goriilmesi gereken bir destinasyon olarak tavsiye edecegini belirtmistir. Istanbul’u ziyaret
etme sebeplerine bakildiginda, kiiltiir-tarih ve sanat en fazla tercih edilen sebep olmustur.
Istanbul’u ziyaret edenler, destinasyonu bir marka olarak gdrmesine ragmen en biiyiik

problemin trafik, diizensiz sehirlesme ve altyapidan kaynakli oldugunu belirtmislerdir.

Aragtirmaya katilanlarin %85,4’0i Bodrum’un alternatif turizm bakimindan yeterli
oldugunu diislintirken, %14,6’s1 yeterli bulmamaktadir. Destinasyon imaj1 yeterlilik
unsurlarindan, “kent alt ve iist yapis1”, “temizlik”, “uluslararasi tanitim aktiviteleri”, “dini
mekanlar” ve “miizeler” ifadeleri diisiik aritmetik ortalamaya sahiptir. Diinya’nin en
onemli sualt1 arkeoloji miizelerinden biri olan Bodrum Sualti Arkeoloji Miizesi’nin anket
uygulamasinin yapildig1 tarihte restorasyon nedeniyle ziyaret edilememesi bu algiy
etkilemis olabilir. Bodrum’un destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlarindan “giivenlik” ifadesi
cok diisiik ortalamaya sahip olmasa da, turistlerin tatilleri boyunca kendilerini glivende
hissetmeleri icin daha dikkatli olunarak artirilabilir. Destinasyon imaj1 yeterlilik
unsurlarindan, “yoresel mutfak™ ve “aligveris ve eglence yeri” ifadeleri en yliksek aritmetik
ortalamaya sahiptir. Destinasyon imaji ve markalasmasi ile ilgili daha once yapilmis
arastirmalar incelendiginde, Bager (2015)’in Konya’da yaptig1 aragtirmada benzer sekilde,

marka imaj1 yeterlilik unsurlarindan “uluslararasi tanitim aktiviteleri”, “giivenlik” ve “dini

mekanlar” ifadeleri diisiik ortalamaya sahiptir.
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Destinasyon marka degeri yeterlilik unsurlarindan, “Bodrum igin belirlenen amfora
logosu en iyi secenektir” ifadesi diisiik ortalamaya sahiptir. Destinasyon marka degeri
yeterlilik unsurlarindan “Bodrum bir turizm markasidir”, “Bodrum’da tatil yapmak
heyecan verici” ve “Bodrum’da yasayan insanlarin dost ve sicakkanli oldugunu
diistinliyorum” 6nermelerini en yiliksek aritmetik ortalamaya sahiptir. Bodrum’da yasayan
yerel halkin turistlerle samimi iliskiler kurabilmesi, Bodrum’un markalasmasi yoniinde
yiiriitiilecek calismalarda da istekli olacagimi gostermektedir. Destinasyon marka degeri
algis1 yeterlilik unsurlarindan “esit kosullar olmasi durumunda Bodrum’u tercih ederim”
ve “Bodrum i¢in hazirlanmis hediyelik esyalar orijinal ve satin alinmaya deger” ifadeleri
diisiik ortalamaya sahiptir. “Esit kosullar olmasi1 durumunda Venedik(italya),
Ibiza(Ispanya), Rodos ve Girit gibi destinasyonlar yerine Bodrumu tercih ederim.” ifadesi,
Bodrum’un daha temiz bir destinasyon olabilmesi i¢in gerekli ¢alismalarin yapilmasi, alt
ve list yap1 caligmalarina agirlik verilmesi, miizeler ve dini mekanlarin ziyaret etmeye
tesvik edecek sekilde gelistirilmesi, tanitim calismalarinin artirilmas: ile daha olumlu
algilanabilecek ve yabanci turistler Bodrum’u oncelikli olarak ziyaret etmek

isteyebileceklerdir.

Destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlarinin, rehberlik hizmetleri ve aktiviteler boyutu
ile egitim ve milliyetleri arasinda anlaml farkliliklar bulunmustur. Rehberlik hizmetleri ve
aktiviteler boyutunu, lisansiistii diizeyde egitim almis kisiler, ilkokul diizeyinde egitim
almis kisilerden daha olumlu algilamistir. Milliyette ise; Rus turistler, Alman, Ingiliz ve
Belgikali turistlere gore daha olumlu algilarken, diger grubunu olusturan Italyan,
Ukrayna’li, Avusturya’li, Cezayir’li, Israil’li, Isve¢, Kenya ve Azerbeycan’li turistler,

Fransiz, Rus, Polonyali ve Bulgarlara gore daha olumlu algilamistir.

Destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlarinin, destinasyonda sunulan hizmetler ve kalite
boyutu ile cinsiyet, yas, egitim durumu, milliyet ve aylik gelir arasinda anlamli farklilik
bulunmazken, meslek degiskeni arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Meslek grubunda,
emekliler, hemsirelere gore destinasyonda sunulan hizmetler ve kalite boyutunu daha

olumlu algilanmistir.

Destinasyon marka degeri unsurlarindan, tarihi kiiltiirel miras ve genel algi ve
merkezilik ve destinasyon ¢ekiciligi boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli

farklilik bulunmustur. Cinsiyet degiskenine bakildiginda, kadin ziyaretciler erkek



98

ziyaretcilere gore kiiltiirel miras ve genel algi ile merkezilik ve destinasyon gekiciligi

boyutunu daha olumlu algilamistir.

Destinasyon imaj1 Yeterlilik unsurlar1 alt boyutlarindan, rehberlik hizmetleri ve
aktiviteler ile destinasyon altyapis1 ve iist yapisi boyutu, destinasyon marka degerini
olusturan unsurlarin alt boyutlarindan, kiiltiirel-tarihi miras ve genel algi, merkezilik ve
destinasyon ¢ekiciligi arasinda anlamli, pozitif ve orta diizeyde iliski, destinasyon imaj1
unsurlar1 alt boyutlarindan, destinasyonda sunulan hizmetler ve kalite ile destinasyon
marka degeri algist alt boyutlarindan, merkezilik ve destinasyon c¢ekiciligi arasinda
anlamli, pozitif ve orta diizeyde iliskilerin varligi tespit edilmistir. Destinasyon imaji
unsurlart alt boyutlarindan, destinasyonda sunulan hizmetler ve kalite ile marka degeri
algis1 alt boyutlarindan kiiltiirel-tarihi miras ve genel algi arasinda anlaml, pozitif ve
yiliksek diizeyde iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Bulgulara gore, Bodrum’un destinasyon
imajin1 olusturan unsurlara iliskin alginin, marka deger algisin1 pozitif yonde etkiledigi
ortaya c¢cikmistir. Bodrum’da destinasyon imaji yeterlilik unsurlarina iliskin yapilacak

calismalarin marka degerini de artiracagi soylenebilir.

Bu arastirmadan elde edilen bulgulara gore gelistirilen 6neriler asagidaki gibidir;

o Tur operatorleri ve seyahat acentelerinin Bodrum i¢in uygulanacak pazarlama
stratejilerinde, ulusal ve bolgesel turizm Orgiitlerinin tanitim faaliyetlerinde
yabanc turistlerin agirlikli olarak geldigi yas, egitim, meslek, milliyet ve gelir
grubu bilgilerinden yararlanmasi gelen ziyaret¢i sayisini artirmada etkili
olabilecektir. Destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlar ile marka degeri algisinin
bireysel farkliliklar1 da uygulanacak pazarlama stratejilerinde yol gosterici

olabilecektir.

. Merkezi yonetim ve yerel yonetimin Bodrum’da ziyaret amagli kullanilamayan
kilise ve tarihi yapilar1 restorasyon calismasi ile turizme kazandirmasi 6zellikle
yabanci turistlerin inan¢ turizmi nedeniyle Bodrum’a ilgisini artiracak,

destinasyona iliskin dini mekanlar algis1 daha olumlu olabilecektir.

. Destinasyonlarda dogal afet gibi kriz donemlerinde seyahat acentelerinin,
destinasyona ziyaretleri durdurma, seyahatleri smirlandirma gibi yetkilere

sahip olmasi ya da ziyaretgileri belirli bir destinasyona yonlendirme gibi
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islevlerinden dolayi, yurt diginda temsilcilikleri bulunan seyahat acentelerinin
Bodrum’a seyahat etmeye yonelik ¢aligmalarini artirmasi ziyaretciler i¢in ikna

edici olabilecektir.

Logo, sembol ve slogan, markalarin en dikkat cekici ve akilda kalici
unsurlaridir.  Logolar markayr tiimiiyle yansitsa da belirli araliklarla
giincellenmektedir. Bodrum igin yeni bir logo tasarimi planlandiginda,
Bodrum’u en ¢ok simgeleyen renkler olan mavi ve beyaz renklerinin yaninda
kirmizi rengine de yer verilmesi Bodrum logosunun daha dikkat cekici

olmasini saglayacaktir.

Destinasyona iliskin olumsuz ifadeyi katilimecilarin %8,7’si gilivensiz olarak
belirtmistir. Destinasyonun emniyet ve giivenli§inin yaninda Bodrum’da
yasayanlarin ve calisan kisilerin yabanci ziyaretgilerin giivende hissetmeleri
icin daha fazla hassasiyet gOstermeleri giivenlik algisin1  olumlu

etkileyebilecektir.

Turistik iirlin Ureten isletmelerin, hediyelik esya, magnet, anahtarlik
iretiminde, Bodrum’u simgeleyen amfora ve Bodrum’u en fazla simgeleyen
unsur olan Bodrum Kalesine yer verirken daha dikkat g¢ekici tasarlanmasi
ziyaretgilerin hediyelik esyalart satin almaya yoneltebilecektir. Hediyelik
triinlerin cezbedici olmasi destinasyona iligkin merak uyandirabilecektir.
Mozelyum, Antik Tiyatro, Amfora gibi unsurlara ¢anta, not defteri gibi
promosyon firiinlerinde yer verilmesi ve hediye olarak fuar— festival gibi
tanitim faaliyetlerinde lcretsiz olarak ziyaretgilere dagitilmasi, bu simgelerle

karsilagildiginda Bodrum’un hatirlanmasini saglayabilecektir.

Yerel yonetimin, destinasyonun temizligi, alt yap1 ve iist yapt hizmetlerinin
ozellikle yabanci turistlerin yogun olarak geldigi yaz aylarinda daha fazla
onem verilmesi “temiz bir kent” ve “kent alt ve iist yapis1” ifadelerinin daha
olumlu algilanmasin1 saglayacaktir. Temiz bir kent algisini yiikseltmek i¢in
yerel yonetimin yaninda, konaklama ve yiyecek-igecek isletmelerinin de
turistlerin seyahatleri boyunca aldiklar1 tiim hizmetlerde temizlige ve hijyene

daha fazla dikkat etmesi temizlik algisin1 olumlu etkileyebilecektir.
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. Seyahat acentelerinin sezonun yogun olmadigi donemlerde, Bodrum’a yakin
destinasyonlarda bulunan tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin turistler i¢in cazip
hale getirilmesi ve buralara tur organize edilmesi, bu tarihlerde Bodrum’da
turizm sektoriinii canlandirabilecek, konaklama isletmelerinin doluluklarini
artiracak dolayisiyla sezonu uzatabilecektir. Yaz aylarinda daha fazla yabanci
ziyaret¢inin geldigi Bodrum’da yerel yonetimin, trafik probleminin artmasina
yonelik otopark, toplu tasima gibi c¢ozliimler saglamasi Bodrum’a gelen

ziyaretgilerin iilkelerine daha memnun donmelerini saglayacaktir.

° Bodrum’un uluslararasi diizenlenen fuar ve festivallere, katilimin ve tanitim
calismalarinin  artirilmasi, farkli iilkelerde bulunan kiiltiir ve tanitma
temsilcilikleri himayesinde yazar ve sosyal medya uzmanlarinin Bodrum’a
davet edilmesi ve bu kisilerin Bodrum’da seyahatleri ile ilgili iilkelerinde

yayinlayacaklart haber ve makaleler Bodrum’un tanitimina katki saglayacaktir.

o Bodrum’da miizeler ve 6zel sanat galerilerinin de turistik ¢cekim olusturularak,
seyahat acentelerinin sehir turu programlarina dahil edilerek ziyaret edilmesi
destinasyon imaj1 yeterlilik unsurlarindan miizeler ifadesine iliskin algiy1
olumlu etkileyecektir. Bunun yaninda miizelerin modernlestirilerek, daha
estetik bir goriintiiye kavusturulmasi, miizelerde uzun zaman gec¢irmekten

sikilanlar i¢in de cezp edici olacak ve miizelere gitmesini saglayacaktir.

o Turistik isletmelerin istthdam edilen personelin mesleki egitimine de agirlik

verilmesi hizmetlerin daha profesyonel olmasini saglayacaktir.

. Markalasma caligmalarinin, yerel yoneticiler, 6zel sektor, yerel halk ve sivil
toplum oOrgiitleri isbirligi ile yapilmasi ve Bodrum’un markalasmasi yoniinde
yapilacak tiim ¢aligsmalarda destinasyon paydaslarinin yeterli biit¢e ayirmasi ve
lizerine diisen sorumluluklar1 yerine getirmeleri daha etkili sonuglar alinmasini

saglayacaktir.

Arastirmanin belirli araliklarla tekrarlanmasi ve yerli turistlere de uygulanmasi daha
farkl1 sorunlar ve ¢6ziim Onerileri gelistirilmesine katkida bulunabilecek, eksik ve

gelistirilen yonlerin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir.
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Markalagsmis destinasyonlar, sektorde yasanan kriz, dogal afetler gibi olumsuz
durumlardan daha az etkilenmekte, daha kisa siirede olumsuzluklardan kurtulmaktadir.
Aragtirmadan ortaya ¢ikan sonuglar, destinasyon markalasmas1 ¢alismalarinin
yiriitiilmesinde ve pazarlama stratejileri gelistirilmesinde tiim destinasyon paydaslarina

rehber olabilecektir.
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EK - 1. Anket Formu (Tiirkge)

Saymn Misafirimiz, Bodrum’a Hos geldiniz.

Bu anket, Bodrum’u ziyaret eden yabanci konuklarin, Bodrum hakkindaki diisiince ve goriislerini
O0grenmeyi ve Bodrum’u bir turistik destinasyon markasi olarak goriip gormediklerini ortaya koymay1
amaglayan akademik bir ¢aliymaya veri temin etmek amaciyla hazirlanmistir. Bu sebeple, asagidaki anket
sorularina vereceginiz cevaplar ile ¢caligmaya biiyiik bir destek olacaksimniz. Vereceginiz cevaplar kesinlikle
gizli tutulacak ve sadece bilimsel arastirmada veri olarak kullanilacaktir. Ayirdiginiz vakit i¢in simdiden
tesekkiir eder, sizleri Tiirkiye ve Bodrum’da gérmekten her zaman mutlu olacagimizi belirtmek isteriz.

“Saygilarimizla”

Yiiksek Lisans Ogrencisi: ilknur OZSEZGIN
(ozsezginilknur@gmail.com)

Tez Danismani: Prof. Dr. Kurban UNLUONEN
Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Liitfen, asagidaki sorulari, sizce uygun olan secenegin karsisindaki [ ] icine X isareti koymak suretiyle
cevaplaymiz.

1-Cinsiyetiniz: [ ]Erkek [ 1 Kadin

2-Yasimz: [....]

3-Egitim durumunuz? [ ]ilkdgretim [ ]Lise [ ] Universite [ ]Lisans iistii- Doktora

4-Mesleginiz: [ ]Osrenci [ Jissiz [ JDoktor [ JMiihendis

[ 1Ogretmen [ ]Esnaf[ ]Sanayici [ ICift¢i[ JHemsire[ JEv Hammi[ ] Memur [ ]YOnetici
[ JEmekli [ IDiger (belirtiniz ....................... )

5-Milliyetiniz? [ JAlman [ JFransiz [ JRus [ ]ispanyol [ ]italyan

[ 1 Hollandali [ Jingiliz [ ]Belgikali [ JAmerikan [ IDiger (belirtiniz .................. )

6-Ayhk Gelir Durumunuz? [ 1500-1000% [ ]1001-2500$ [ ]2501-4000$% [ ]4001-6500%
[ 16500 $ ve iizeri

7-Bodrum’u daha 6nce kac kere ziyaret ettiniz?[ ] {1k ziyaretim [ ] 1 [12 [ 13 ve iizeri
8- Bodrum’u ziyaret etme sebebiniz nedir? [ ] Kiiltiir-Tarih-Sanat [ 1 Mimari

[ 1 Dogal Giizellik [ 1Saglik[ ] Din [ 1 Kongre, seminer, panel vb. [ ] Spor

[ ] Fuar- Festival [ ] Eglence [ IMavi Tur [ ] Aligveris

[ IDiger (belirtiniz.................. )

9- Bodrum’a seyahatinizde etkili olan unsur nedir?

[ Jinternet Reklamlar1 [ ] Arkadas Tavsiyesi [ ] Fiyatlarin Uygunlugu

[ ] Seyahat Acentesi Calisanlarmin Tavsiyesi [ ISeyahat Acentelerinin Reklami1
[ 1Diger (belirtiniz...........ccooevviviininiiiininnnn, )

10- Bodrum’a tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz? [1Evet [ Hayir

11- Ulkenize dondiigiiniizde aile ve arkadas cevrenize Bodrum’u goriilmesi gereken bir destinasyon
olarak tavsiye edecek misiniz? [1Evet [ ]Hayr

12- Daha once ziyaret ettiginiz turistik destinasyonlari goz oniinde bulundurdugunuzda, sahip oldugu
ozellikler itibariyle Bodrum’a 1 ile 10 arasinda ka¢ puan verirsiniz? (En disiik:1, En yiiksek:10).

(1+ 1z [13 [14 [15 [16 [17 [18 []9 []10

13- Bodrum, size gore asagidaki hangi rengi cagristirmaktadir?

[ 1 Kirmizi []Yesil [1Siyah [ 1 Mavi [ ] Lacivert

[ 1 Beyaz [1Sar [ 1 Kahverengi [ ] Pembe [ 1 Mor [ 1 Turuncu

14- Bodrum’u daha énce ziyaret ettiginiz hangi sehirle aym kategoride degerlendirirsiniz?

[ ] Venedik (italya) [ ]ibiza (Ispanya)[ ] Rodos — Girit — Mikonos — Santorini (Yunan Adalar1)

[ JHalkidiki (Yunanistan) [ |Hirvatistan, Karadag, Makedonya (Balkan Ulkeleri)
[IDiger(belirtiniz........................ )
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15- Size gore seceneklerden hangisi Bodrum’u simgeler?

[ 1 Bodrum Kalesi [ 1 Antik Tiyatro [ ] Mozelyum  [] Mavi Tur

[ 1 Bodrum Mandalinas1 [ ] Bodrum Evleri [ ] Barlar Sokagi [ ] Begonvilleri

[ 1 Amfora [ ] Su alt1 Arkeoloji Miizesi [ ] Halikarnas Balikgisi [ ] Siingercilik
16- Bodrum denilince akliniza gelen olumlu sézciik nedir?

[ ] Giivenilirlik [ 1 Huzur [ 1 Ucuzluk [ ] Konukseverlik

[ 1 Dogal Giizellik [ ] Eglence [ ] Ebedi Mavilikler Ulkesi(Homeros)

[ 1 Moda [ 1Diger (belirtiniz ..........c..eeuenenen. )

17- Bodrum denilince akliniza gelen olumsuz sézciik nedir?

[ ] Trafik [ ] Diizensiz Sehirlesme [ ] Kalabalik [ ] Pahalilik

[ ] Giivensizlik [ ] Hirsizlik [ 1Gasp [ ]Diger(belirtiniz...... )

18- Bodrum’da alternatif turizm faaliyetleri sizce yeterli diizeyde midir?

(Saglik turizmi, Din Turizmi, Kurvaziyer Turizm, Kongre Turizmi, Spor Turizmi v.b.)

[1Evet [ 1 Hayrr

Asagidaki tabloda yer alan ifadelere yeterlik derecesine gore 1=Kesinlikle yetersiz 5=kesinlikle yeterli
seklinde deger veriniz.

1 |2 |3 |4 |5

19 | Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras

20 | Temiz bir kent

21 | Ahgveris ve eglence yeri

22 | Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlari

23 | Kentsel alt ve iist yapisi

24 | Giivenlik

25 | Kent ici ulasim kolayhgi

26 | Yoresel Mutfak

27 | Dini Mekanlar

28 | Tesislerde verilen hizmetin kalitesi

29 | Miizeler

30 | Spor aktiviteleri

31 | Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri

32 | Turistik danisma / bilgilendirme merkezleri

33 | Kentin peyzaj ve mimarisi

34 | Uluslar arasi tanitim aktiviteleri

35 | Ucret tarifelerinin ekonomikligi

Liitfen bu boliimde destinasyon markast unsurlarina iligkin verilen yargi ciimlesine katilip katilmadiginizi
ilgili kutuyu isaretleyerek, 1:Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne katiliyorum ne katilmryorum,
4: Katilryyorum 5: Kesinlikle Katilryyorum araliginda goriisiiniizii belirtiniz.

1 12 |3 |4 |5

36 | Bodrum bir turizm markasidir.

37 | Bodrum’un turizm alt yapisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

38 | Bodrum sahip oldugu Kiiltiirel degerlerle ¢ekici bir sehirdir.

39 | Bodrum’un ilgi cekici tarihi mekéanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.

40 | Bodrum’da tatil yapmanin heyecan verici olduguna inaniyorum.

41 | Bodrum i¢in belirlenen logo olan amfora en iyi secenektir.

42 | Bodrum’da yasayan insanlarin dost ve sicakkanh oldugunu
diigiiniiyorum.

43 | Bodrum onemli bir ticaret merkezidir.

44 | Bodrum énemli bir fuar ve toplanti merkezidir.

45 | Bodrum Diinya turizminde hak ettigi yerdedir.

46 | Bodrum icin hazirlanmus hatira ve hediyelik esyalar orijinal ve satin
almaya degerdir.

47 | Esit kosullar olmas1 durumunda Venedik(italya), Ibiza(ispanya), Rodos
ve Girit gibi destinasyonlar yerine Bodrumu tercih ederim.

Degerli katkilarimiz icin tesekkiirler..
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Dear Guest, Welcome to Bodrum

This survey was prepared to provide data to an academic study aimed at finding out the thoughts and

opinions of the foreign guests visiting Bodrum and showing that they saw Bodrum as a tourist destination

brand or not. For this reason, you will be very supportive of working with the answers you will give to the

following survey questions. Your answers will be kept strictly confidential and will only be used as data in

scientific research. We thank you in advance for your time and we would like to mention that we will
always be happy to see you in Turkey and Bodrum.

“Your Sincerely.”

Master Student: Ilknur OZSEZGIN

ozsezginilknur@gmail.com

Thesis Consultant: Prof Dr. Kurban UNLUONEN

Gazi University Social Science Institute

Please give the most appropriate answer to the questions below.

1- Your Gender? [ 1 Male[ JFemale

2- Yourage? [....]

3- Your educational level?[ JPrimary School[ JHigh School[ JUniversity[ ]Master — PhD

4- Your job? [ ]Student [ JUnemployed [ ]Doctor[ ]JEngineer[ ]Teacher[ ]JArtisan
[ 1Businessman [ JFarmer[ JNurse [ JHousewife [ ]Officer[ ]Manager

[ JRetired [ ]Other (please specify)...........

5- Your Nationality?[ ]German [ JFrench [ JRussian [ 1Spanish [ ]italian
[ 1Dutch [ ]British [ 1Belgium [ JAmerican [ ]Other..........

6- Your monthly income status? [ ]500-1000$ [ ]1001-2500$% [ ]2501-4000
[ ]4001-6500% [ ]16500% and more
7- How many times have you visited Bodrum before?[ ]This is my firstvisit] ]1 [ ]2

[ 13 and more

8- What is the reason to visit Bodrum?[ ]JCulture — History — Art [ JArchitecture

[ INatural Beauties [ JHealth[ ]Religion][ ]JEvent such as Congress, seminar, panel etc.
[ 1Sport[ ]JFair — Festival[ ]Entertaintment[ ] Because of the Blue Voyage

[ ]1Shopping Fashion [ ]Other ( Please Specify)..............

9- What is an effective element in the journey to Bodrum ?[ ]JAdvertisement on Internet

[ 1The Recommendation of a friend [ JEconomic Prices

[ 1The Recommendation of travel agency staff[ JAdvertisement of travel agency

[ ] Other (Please specify)...............

10-Would you like to come to Bodrum Again? [ JYes [ ]No

11- Are you going to recommend Bodrum, as a must see destination in to your family and friends, when
you return to your country? [ Tyes [ JNo

12-Considering to tourist destinations you have been to before, how would you rank Bodrum from 1 to
10?[1 the lowest, 10 the highest)

(1 (12 [B [14 [15 [16 [17 [18 []9 []10

13- According to you which colour is associated with Bodrum?

[ JRed [ ]Green [ 1Black[ ]Blue [ ]Dark —Blue [ JWhite [ TYellow

[ 1Brown [ JPink [ JPurple [ ]Orange

14-Which of the cities you have been to do you put Bodrum in the same category with?

[ TVenice [ 1lbiza [ ] Rodos — Girit — Mykonos — Santorini (Greek Island)

[ JHalkidiki (Greece)[ ] Croatia, Montenegro, Macedonia (Balkan countries) [ ] Other(Specify)
15-Which one of the followings symbolizes Bodrum?[ ]Bodrum Castle[ JAntique Theatre

[ IMausoleoum [ ] Blue Voyage [ ]Bodrum Mandarin [ 1 Bodrum’s Houses

[ ]Bar Street [ ]1Bougainvillea [ JAmphora
[ 1 Underwater Archeology Museum [ JFisherman of Halikarnassus [ 1 Sponge diver
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16-What is the positive word that comes to mind when you think Bodrum?

[ 1Trustfulness [ ]Comfortable [ ]Cheapness [ ]Hospitality [ ]Natural Beauties

[ ]Entertaintment [ 1 Country of eternal Blues (Homeros) [ JFashion

[ ]Other (Please Specify)....................

17-What is the negative word that comes to mind when you think Bodrum?[ ]Traffic

[ JUsurper [ JRobbery [ 1Crowded [ Tlrregular Urbanization [ ]Mistrust

[ ]Expensiveness [ ]Other ( Please Specify)......

18- Are there enough alternative tourism activities for tourist in Bodrum?( Health tourism, Religious
tourism, Cruise tourism, congress Tourism, Sport Tourism, etc.

[ TYes [ ]No

Please evaluate competence level of Bodrum about these main subjects. According to the degree of
proficiency in the following table, 1 = absolutelyinsufficient 5 = definitely enough.

1 2 3 4 5
19 Historical and cultural heritage of the city
20 A clean city
21 Shopping and entertaintment places
22 Accomodation facilities and physical facilities
23 Urban infrastructure and superstructure
24 Security
25 Ease of urban transportation
26 Local Cuisine
27 Religious Places
28 The quality of service provided in facilities
29 Museums
30 Sports Activities
31 Guidance services for tourists
32 Tourist consultation & Information centers
33 The city’s Landscape and Architecture
34 International Promotion Activities
35 Affordability of prices

In this section please remark whether you agree with the expressions about city brand factors.1:
Absolutely Disagree 2: Disagree 3: Neither agree nor disagree, 4: | agree 5: Absolutely agree
1 2 3 4 5

36 | Bodrum is a tourism brand

37 | I think that the tourism infrastructure of Bodrum is sufficient
38 | Bodrum is an attractive city with cultural values

39 | I think that Bodrum has interesting historical places

40 | Itis exiting to have a vacation in Bodrum

41 | The logo which is determined for Bodrum, Amphora is the best
choice

42 | | thing people living in Bodrum are friendly and warm

43 | Bodrum is an important commercial center

44 | Bodrum is an important fair and meeting center

45 | Bodrum is a place worthy of world tourism

46 | Memories and souvenirs prepared for Bodrum are original and
worth for buying

47 | 1 would prefer Bodrum instead of Venice (ltaly), Ibiza (Spain),
Rhodes and Crete in case of equal conditions

Thank You for Your Valuable Contribution...
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Liebe Giste, Willkommen in Bodrum Wir sind daran eine wissenschaftliche Studie tiber die Eindriicke
und Erfahrungen der Géste, die aus verschiedenen Griinden Bodrum besucht haben, zu erarbeiten. Unsere
Arbeit zielt insbesondere daraufhin, herauszufinden, ob Bodrum eine Weltstadt-Renommé geniesst und in
jedem Fall eine Reise wert ist. Thre Mitwirkung ist fiir unsere Arbeit von grdsster Bedeutung. Thre
Antworten werden selbstverstiandlich streng vertraulich und ohne personliche Daten anonym bewertet. Wir
bedanken uns im Voraus ganz herzlich bei Ihnen und hoffen, Sie wieder in Bodrum begriissen zu diirfen.

“Mit freundlichen Griissen”

Magisterstudent: ilknur OZSEZGIN
ozsezginilknur@gmail.com

Betreuer:Prof. Dr. Kurban UNLUONEN

Gazi Universitét, Institut fiir Sozialwissenschaften

Bitte kennzeichnen Sie die folgenden fragen mit einem “X”

1- Anrede? [ JHerr [ ]Frau

2- Alter? [-...]

3- Schulbildung? [ JHauptschule [ JGymnasium [ ]Universitat [ JMa- Phd

4- Beruf?[ ]Schiiler [ JArbeitslos [ 1Arzt[ Jingenieur [ JLehrer [ JHandwerker
[ ]industrieller [ JLandwirt [ 1Krankenschwester [ JHausfrau [ ]Offizier

[ ]Direktoren [ JRentner [ JAndere (bitte angeben).................

5- Nationalitat?[ ]Deutsch [ ]Franzosisch [ JRussisch [ ]Spanisch[ ]italienisch

[ INiederliandisch [ ]Britisch [ 1Belgisch [ JAmericanisch

[ JAndere....................

6- Monatliches Einkommen? [ ]500-1000$ [ ]1001-2500$ [ ]2501-4000$ [ ]4001-6500%

[ 16500% oder mehr

7- Wie oft haben Sie Bodrum schon besucht?[ ]Erster Besuch [11 [ 12

[ 13 oder mehr

8- Was ist der Grund fiir Ihren Besuch in Bodrum? [ ]Kultur — Geschichte Kunst

[ JArchitektur [ ] Natiirliche Schonheit [ ]Gesundheit [ ]JReligion

[ ] Kongress, Seminar, andere Aktivitaten [ ]Sport[ JMesse- Festival

[ JUnterhaltung [ ] Blau Tour [ ] Einkaufen Mode [ JAndere(bitte angeben)............

9- Was hat Sie veranlasst, eine Reise nach Bodrum zu buchen? [ ]internet Werbung

[ JEmpfehlung von Freunden [ JAngemessenheit der Preise

[ ]JEmpfehlung von Reiseagenturen Personel [ ] Werbung der Reiseagenturen

[ ] Andere (bitte angeben)...................

10- Wiirden Sie Bodrum noch einmal besuchen?[ JJa [ ]Nein

11-Werden Sie lhren Freunden und Familienmitgliedern Bodrum als Reiseziel empfehlen, wenn sie
wieder zu Hause sind? [ PYa [ INein

12-Wenn Sie Bodrum mit Ihren vorherigen Stadte- Reisen vergleichen, Wieviel Punkte wiirden Sie fiir
Bodrum geben?( miniaml 1- maxium10)

(1 (12 [B [14 [15 [16 [17 [18 []9 []10

13- An welche der Farben erinnert Sie Bodrum?

[JRot []Grin[ ] Schwarz [ ] Blau [ ]Dunkelblau [ ] Weil3 [ ] Gelb [ ] Braun [ ] Rosa

[1Lila[] Orange

14-Mit welcher Stadt wiirden Sie Bodrum in der gleichen Kategorie vergleichen?[ ] Venedig [ ] Ibiza [ ]

Rodos - Girit - Mykonos - Santorini (griechische Insel)[ ] Chalkidiki (Griechenland) [ ] Kroatien,

Montenegro, Mazedonien (Balkanldnder) [] Sonstiges (bitte angeben)

15- Was wiirde fiir Sie Bodrum am meisten symbolisieren?

[ 1Bodrum Castle[ JAntikes Theatre [ IMausoleum [ ]Blau Tour [ ]Bodrum Mandarine

[ 1 Bodrum Hauses [ 1Bar Avenue [ ]Bougainvillea [ JAmphora

[ ] Underwasser-Archaologie Museum [ JHalikarnassus Fischer [ ] Schmarotze
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16-Welches positive Wort fallt Ihnen ein, wenn Sie an Bodrum Denken?

[ JZuverlassigkeit [ JFrieden [ JLand des ewigen Blau

[ ] Gastfreundlichkeit [ ]Natiirliche Schénheit [ ]Preiswiirdigkeit [ JUnderhaltung

[ IMode[ ]Andere (bitte angeben)..................

17- Welches negative Wort fallt IThnen ein, wenn Sie an Bodrum Denken? [ JVerkehr

[ JUngeplante Urbanisierung [ IMenschenmenge [ JHohe Kosten [ JUnsicherheit

[ ]Diebstahl [ JUsurpation [ ]JAndere ( bitte angeben).....................

18- Meinen Sie, dass die alternativen touristische Aktivitaten in Bodrum erweitert werde

konnen? (Gesundheitstourismus (Spa), Religiontourismus, Kreuzfahrttourismus, Kongresstourismus,
sporttourismus und ahnliche.)) [ JJa [ ]Nein

Bitte bewerten Sie das Niveau der Kompetenz Bodrum iiber thes Hauptthemen. Nach dem Grad der
Beherrschung in der folgenden Tabelle 1= absolut unzureichend 5=absolut hinreichend

1 2 3 4 5

19 Kulturelles und historisches Erbe der Stadt

20 Klarheit der Stadt

21 Einkaufen und underhaltung platz

22 Accomodation facilities and physical facilities

23 Underkunft und physikalisch einrichtung

24 Sicherheit

25 Leicht stadt transport

26 Local CuisineLokal Lebensmittel

27 Religios Platz

28 Die Qualitit des Service im Geschift zur Verfiigung gestellt

29 Museen

30 Sport Activitat

31 Fremderfiihrer service Fiir touristen

32 Touristeninformation und die Aufschluss

33 Die Landschaft und die Architektur der Stadt
34 internationale Werbeaktivitiiten

35 Erschwinglichkeit der Preise

Bitte nehmen sie in diesem Bereich Stellung zum Gerichtsurteil bzgl. Der Markenelemente, indem Sie 1:
Auf gar keinen Fall zustimmen 5= auf jeden fall zustimmen

1 2 3 4 5
36 Der Bodrum ist eine touristische Marke
37 Der Bodrum Tourismus-Infrastruktur ist ausreichend
38 Der Bodrum Auseinandersetzung mit kulturellen Werten
39 Es gibt interessante historische Orte in Bodrum
40 Es ist spannend, einen Urlaub in Bodrum zu verbringen
41 Fiir Bodrum identifiziert logo am besten option
42 Die Leute von Bodrum freundlich und warmherzig
43 Der Bodrum wichtig Handelszentrum
44 Der Bodrum Ein wichtiges Messe- und Konferenzzentrum
45 Der Bodrum wichtig in der Welt des Tourismus
46 Geschenkartikel original und wertvoll zu kaufen
47 Bei gleichen bedingungen ,ziehe ich den Bodrum stat
Venedig (Italien), Ibiza (Spanien), Rhodos und Kreta
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