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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Destinasyon Marka imajinin Yapilandirilmasinda Paydas Rollerinin
Etkinligi: Denizli Pamukkale Ornegi
Mehmet ERTAS

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Destinasyonlar, rekabet kosullar1 altinda kendilerini farkh kilabilmek i¢in
ozgiin destinasyon markalarim yaratmak zorundadirlar. Inandiric ve etkili
marka imajina sahip olan destinasyonlar, ziyaretciler acisindan daha cekici
olmaktadir. Ziyaretciler destinasyonu, farkh unsurlardan olusan, tek bir iiriin
seklinde algilama egilimindedir. Bu nedenle, destinasyon marka imajinin
olusmasinda kamu ve o6zel sektor paydaslarimin birlikte hareket etmesi, plan ve
stratejileri birlikte olusturmasi olduk¢a 6nemlidir.

Bu dogrultuda tez calismasinda, Pamukkale 6rneginde destinasyon marka
imajinin olusmasinda kamu ve 6zel sektor paydaslarinin etkinligi tespit edilmeye
calsilmistir. Oncelikle yerel halkin ve turistlerin Pamukkale destinasyon
markasina yonelik algis1 ol¢iilmiistiir. Veriler 1s181nda turistin Pamukkale'deki
deneyimine katki veren paydaslarin rolleri ve bu rolleri arasindaki tutarhhk ve
isbirligi incelenmistir.

Pamukkale'nin dogal yapis1 destinasyon marka imajinda en 6nemli faktor
olarak ortaya cikmmstir. Ziyaretciler ve yerel halk, Pamukkale'yi ¢ogunlukla
essiz, dogal, beyaz ve hayret uyandirici olarak tamimlamaktadir. Bununla
birlikte, otel, restoran ve oren yeri fiyatlar ise yiiksek algillanmakta ve imaj
acisindan olumsuz etki yaratmaktadir. Destinasyon marka imajinda paydas
rollerinin etkinligi incelendiginde, Pamukkale'nin gorece olarak Kkiiciik bir
destinasyon olmasimin isbirligini kolaylastiric1 etkisi oldugu goriilmektedir.

Paydaslar, calismalarim birbirleriyle iletisim ve isbirligi icinde yiiriitmektedir.



Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markasi, Destinasyon imaji, Destinasyon

Marka imaji, Paydaslar.



ABSTRACT
Master’s Thesis
Efficiency of Stakeholder Roles in the Structuring of Destination Brand
Image: The Case of Denizli Pamukkale
Mehmet ERTAS

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

Destinations should create their own brands in order to differentiate
themselves from their counterparts under the competitive conditions. Destination
with trustworthy and effective brand image are more attractive to visitors.
Visitors tend to perceive a destination as a product composed of different
elements. Therefore, it is important that stakeholders in public and private
sectors act in a coherent manner and prepare plans and strategies in
collaboration.

In this scope, this dissertation tries to examine the efficiency of public and
private stakeholders in the structuring of destination brand image by analysing
the case of Pamukkale. Firstly, destination brand image of Pamukkale is
evaluated on the basis of the perception of visitors and local people. In the light
of the results from this evaluation, the roles of the stakeholders which contribute
to the overall destination experience of tourists, the coherence and cooperation
among stakeholders are examined.

The natural characteristics of Pamukkale stands out as the most
important factor in the destination brand image. Visitors and local people define
Pamukkale as unique natural, white and astonishing. However, the prices of
hotels, restaurants and visiting historical places are perceived to be expensive by
influencing brand image in a negative way. With regard to stakeholder roles in
destination brand image, it is seen that Pamukkale has an advantage due to its

Vi



relative smaller geographical area which facilitates cooperation. Stakeholders
perform their activities in contact and collaboration with each other.

Keywords: Destination Branding, Destination Image, Destination Brand

Image, Stakeholder
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GIRIS

Marka yeni bir kavram olmayip insanlik tarihi boyunca sahiplik ve kalite, gii¢
ve otoriteyi gostermek gibi ¢esitli nedenlerden dolayi kullanilagelmistir (Cifci ve Cop,
2007: 70). Artan rekabet, turizm {irlinlerinin benzerligi ve birbirine yerine ikame
edilebilirligi nedebiyle, destinasyon markalasmasi onemli bir pazarlama aracidir
(Usakli ve Baloglu, 2011). Temel olarak marka, bir {iriinli digerlerinden ayirt eden,
onu 0zel kilan 6zelliklerin bir toplami1 oldugundan, {iriinlerin benzerleri arasinda ayirt
edilebilmesini  kolaylastirmaktadir (Kavacik ve digerleri, 2012: 175). Bir
destinasyonun markasi, onu tanimlamaya ve digerlerinden ayirt etmeye yarayan
ozelliklerinin se¢imini ve stratejik bir sekilde bir araya getirilmesini igermektedir.
Destinasyon i¢in olumlu imaj olusturacak mimari, kiiltiirel miras, dil, yoreyle ilgili
hikayeler gibi unsurlarin yani sira isim, sembol, slogan, isaret gibi unsurlar da
markanin olusmasinda rol oynamaktadir (Tasc1 ve Kozak, 2006: 301-302).

Destinasyon marka imaj1 ise, s6z konusu destinasyonla ilgili olarak
ziyaretcilerin zihinlerinde olusan cagrisimlar olarak tanimlanabilir. Bu nedenle
destinasyon marka imjainin olusturulmasi igin ziyaretgilerin zihinlerinde o yerle ilgili
olusan en giiclii ¢agrisimlarin belirlenmesi ve bunlarin markayla olan iligkisinin
giiclendirilmesi gerekmektedir (Cai, 2002: 737). Kozak ve digerleri (2010: 41,45)
turizm Urinlinii olusuran bes temel unsuru soyle tanimlamaktadir: ¢ekicilik,
etkinlikler, ulagilabilirlik, turizm igletmeleri (yardimci isletmeler dahil) ve imaj. Bu
baglamda, turizm bdlgelerinin zaman igerisinde edindikleri imaj, turizm talebi
tizerinde 6nemli 6lctlide etkili olmaktadir.

Turistlerin satin alma kararin1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en onemli
unsurlardan biri de destinasyon imajidir. Bu nedenle, rekabet avantaji elde etmek
isteyen destinasyonlarin, kendilerini 6nemli bir destinasyon markasi haline getirecek
Ozellikleri belirleyip bunlardan faydalanma yoluna gitmeleri gereklilik hale gelmistir
(Ozdemir ve Karaca, 2009: 114). Nitekim, konumlama stratejilerinin en biiyiik amac1
destinasyonla ilgili olumsuz imajin yerine yeni olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip
olunan olumlu imaji kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2007: 105).

Tiirkiye’de yeni gelismekte olan bir kavram olan sehir markalari, birden ¢ok

paydas tarafindan ¢esitli faaliyetin esglidiim igerisinde yiiriitiilmesiyle ortaya ¢ikan bir



tiriin niteligindedir. Bu durum destinasyon marka imajinin olusumunda paydaslarin
rollerinin incelenmesini 6nemli hale getirmektedir. Gilinlimiiz i3 diinyasinda,
isletmelerin sahip oldugu paydas sayisinin artmasiyla birlikte, paydaslar ile isletme
arasindaki iligkinin boyutu degismis ve paydaslarin biitiinsel bir bakis agisi ile
incelenmesi daha ¢ok 6nem kazanmistir. Paydaslarinin gereksinim ve beklentilerini
yerine getiremeyen bir 6rgiit yapisinin, paydaslarla olan iliski ve aligverislerini zaman
icinde kaybetmesi kaginilmaz olacaktir (Ekin ve Oren, 2012: 137).

Bu baglamda ¢alismanin temel amaci, Pamukkale destinasyon marka imajinin
yapilandirilmasinda  paydas rollerini  incelemektir.  Arastirma, Pamukkale
destinasyonunun daha oOnce incelenmemis bir boyutunu ele almasi ve turizm
paydaslariin destinasyon marka imajimnin gelismesindeki rollerini analiz etmesi

acgisindan dnem tagimaktadir



BIiRINCi BOLUM
DESTINASYON MARKASI VE iMAJI

1.1.DESTINASYON KAVRAMINA GENEL BIiR YAKLASIM

1.1.1. Destinasyon Kavram

Turizm, kisilerin yerlesim yerlerinden bir destinasyona sinirlt bir siire i¢in
seyahat etmesi, konaklamasi ve sonrasinda geri donmesini i¢erdigi i¢in destinasyon
kavrami turizm faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir (Cooper ve Hall, 2008: 112).
Destinasyon, literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu
destinasyonu varilacak yer olarak aciklamaktadir (www.tdk.gov.tr). Coltman (1989:
4) turistler icin cazip kabul edilecek farkli dogal ¢ekicilikleri ve 6zellikleri barindiran
yerleri, destinasyon olarak tanimlamaktadir. Tosun ve Jenkins (1996: 520)
destinasyonu, “lilke biitiiniinden kiigiik ve iilke icindeki pek ¢ok kentten biiyiik, ulusal
bir alan olarak 6nemli turistik c¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine, cesitli etkinliklere,
bolge icinde kurulmus 1yi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla
baglantili bolgelerarasi ve lilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin
gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge” olarak tanimlanmaktadir.

Buhalis'e (2000: 98) gore destinasyon “yerel 6lgekte sunulan mal, hizmet ve
tatil tecriibelerinin birlesimidir”. Kisa bir ifade ile destinasyon; turistik yer, varig
noktasi, turistik ¢ekim merkezi, turistlerin gittikleri yer anlamlarina gelmektedir
(Atesoglu ve digerleri, 2009: 731). Son olarak Bozkurt ve digerleri (2008), turizm
destinasyonunu, ¢esitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve turistin zamanini
gecirdigi siire boyunca ihtiya¢ duyabilecegi turistik iiriinlerin tamamini ya da bunlarin
belli bir kismimin turistlere sunuldugu cografi bir mekan olarak tanimlamaktadir.
Tiirkge literatlirde destinasyon anlaminda turizm alani, turizm merkezi, turizm bolgesi
ve turistik istasyon kavramlar1 da kullanilmaktadir (Bozkurt ve digerleri, 2008: 8).

Hizmet sunumu agisindan bakildiginda destinasyonlar, turistik kaynaklarin,
cekiciliklerin, altyapr imkanlarinin, hizmet sunucularimin ve destek veren diger
sektorlerin yani sira idari yapilarin kiimelendigi ve turistlerin bekledikleri deneyimleri

onlara saglamaya yonelik esglidiimlii ve biitlinciil faaliyetlerin yiiriitildiigti alanlar



olarak tanimlanabilir. Talep agisindan bakildiginda ise destinasyonlar ziyaret¢ilerin
gecici olarak konaklamay1 tercih ettigi yerler olarak kitalardan, iilkelere, sehirlerden
koylere, 6zel olarak tasarlanmis tatil yerlerinden kimsenin yasamadigi adalara kadar
farkli nitelikteki ve 6l¢ekteki alanlari ifade edebilir (Pike, 2008: 24-25).

Bu tanimlarin ortak 6zelligi destinasyonu, belirli cografi sinirlar icerisinde,
turistlerin ilgi, ihtiyag ve beklentilerine yonelik hizmet veren bir¢cok unsurun
birlesiminden olusan bir yer olarak tanimlamalaridir. Kotler ve digerleri, (1999: 648)
icinde birden cok destinasyonu barindiran yerleri makro destinasyon olarak
tanimlamaktadir. Cooper ve Hall (2008: 112) destinasyonun, sadece "yer" veya
"mekan" olmadigina, bundan daha kapsamli bir kavram olduguna dikkat cekmektedir.
Destinasyon, asagida Sekil 1'de ifade edildigi lizere, cografi alan, deneyim alan1 ve
hizmet alaninin kesisme noktasinda yer almakta ve bu ii¢ alan1 da icermektedir.

Cografi alana, dogal c¢evreyle ilgili manzara, bitki ortiisii gibi Ozellikler
girmektedir. Deneyim alani, turistlerin s6z konusu yerle ilgili olarak elde etmek
istedikleri ve hizmet saglayicilarin sunmayr hedefledikleri eglenme, dinlenme,
O0grenme vb. deneyimleri ifade etmektedir. Hizmet alani, destinasyonun sinirlari
icindeki ve disindaki hizmet sunumlarin1 kapsamaktadir. Bir destinasyonda faaliyet
gosteren hizmet sunucular (oteller, yiyecek igletmeleri vb.), hizmet sunumunu birden
fazla yerden gergeklestiren isletmeler (6rnegin havayolu sirketleri) bu kapsama
girmektedir. Internet ortaminda hizmet veren isletmeler (e-rezervasyon hizmeti veren
erisim siteleri) ise sanal hizmet alan1 olugturmakta ve onlar da destinasyon i¢in hizmet

alan1 kapsaminda degerlendirilmektedir (Cooper ve Hall, 2008: 113-116).



Sekil 1: Destinasyonun Mekansal Unsurlart

Cografi Alan

Deneyim
Alani

Destinasyon

Kaynak: Cooper ve Hall, 2008: 114'ten uyarlanmustir.

1.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyonlar, gerek cografi Olcekleri gerekse igerdikleri alt unsurlar
itibariyle birbirinden farkli 6zelliklere sahip olsalar da tagidiklar1 bazi ortak 6zellikler
vardir. Oncelikle, bir alan1 destinasyon yapan onu goérmeye deger bulan, buraya
seyahat etmeyi tercih eden ziyaretcilerin varhigidir (Cooper ve Hall, 2008). Bir yerin
destinasyon haline gelmesi, onun turistler tarafindan tercih edilebilir bir yer olmasi

i¢in tagimasi gereken 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir (Kozak, 2012: 140).

1. Destinasyonlar c¢ekim giicii itibariyle bir biitiindiir; Destinasyonlar Kkiiltiirel,
ekonomik ve cevresel faktorlerden dolay: farklilik gosterseler de su dort 6zelligi
tasir.

e Destinasyonlar ¢ekicidir.



e Alt yap1 ve st yap1 olanaklar1 vardir (konaklama, yiyecek-igecek, eglence
tesisleri gibi).

e Ulasilabilirdir (yerel ulasim, ulasim terminaller).

e Yardimc1 hizmetleri vardir (yerel organizasyon hizmetleri).

2. Destinasyonlar kiiltiirel bir degerdir. Turistlerin destinasyonlar1 ziyaret edilmeye
deger nitelikte bir cazibe yeri olarak gormesi gerekir. Tasarimin iyi olmasi, iyi
yonetim ve pazarlama, destinasyonun essiz olduguna duyulan inang, bir
destinasyona olan talebin devamliligini saglar.

3. Destinasyonlar iiretildigi yerde tiiketilme o0zelligine sahiptirler. Turizmin
dogasinda ¢ekici olma, tek olma ve kirillganlik vardir. Destinasyonlar turistlerin
hareketlerine karsi hassastir ve onlarin davraniglarindan etkilenirler. Ayrica,
biitiin hizmetler gibi destinasyonlar da bir agidan bozulabilir niteliktedir, iyi
kullanilmazsa ¢ekicilikleri ve destinasyon olarak 6zellikleri kaybolur.

4. Destinasyonlar sadece turistlerce degil diger gruplarca da kullanilirlar;
destinasyon yil boyunca ikamet ve hizmet sunar, fakat giinii birlik ziyaretgiler ve
turistler gibi yilin degisik zamanlarinda gegici olarak yararlananlar vardir (Kurt,
2009: 10).

Hudson (2008: 391) bir destinasyonun Ozelliklerini birincil 6nem tasiyan
ozellikleri yapilmis ¢evre, destekleyici hizmetler ve sosyo-Kkiiltiirel boyut olmak tizere
dort grupta ele almaktadir. Birincil derecede ¢ekicilikler; yapilmis, insa edilmis ¢evre;
sunumu destekleyici hizmetler ve sosyo-kiiltiirel boyutlar. Birincil onem tasiyan
cekicilikler bir destinasyonu digerinden ayiran ve ziyaretcileri bolgeye ceken temel
¢ekicilik unsurlaridir (Cin Seddi, Misir Piramitleri, Pamukkale travertenleri gibi).
Yapilmis ¢evre ise, bir destinasyonun fiziksel planina, altyap1 imkanlarina ve fiziksel
diizenlemesine isaret eder. Tarihi mahalleler, acik alanlar, aligveris merkezleri, ¢evre
diizenlemesi, liman ¢evresi, yollar gibi unsurlar bu kapsama girmektedir. Destekleyici
hizmetler ulasim, iletisim, eglence hizmetleri gibi bir destinasyonda hayati
kolaylagtirmaya yonelik hizmetlerdir. Sosyo-kiiltiirel boyut, kiiltiirel 6zellikleri i¢ine
alir. Yerel halk ile ziyaretciler arasindaki uyum ve dostca iligkiler bu 6zelligin bir
parcasidir. Bir destinasyonun sikict ya da canli olmasit da bu kapsamda

degerlendirilebilir.



1.1.3. Destinasyon Cesitleri

Destinasyon ¢ekicilikleri, genel unsurlar kadar bolgesel ozellikleri de
icermektedir. Turistlerin tatilleri ile ilgili kararlar1 izerinde 6nemli derecede etkili olan
bu c¢ekicilikler satin alma siirecini kolaylagtirmaktadir (Demir, 2010: 1051).
Destinasyon c¢ekicilikleri {i¢ boliime ayrilir: Bilgi edinme, bos zaman ve sosyallesme.
Birinci boliim olan bilgi edinmede farkli kiiltiir ve yerleri kesfetmek kadar 6zellikle
yeni bir seyler 6grenmek ve yapmak ihtiyaci n plana ¢tkmaktadir. Ikinci béliimde bos
zaman, bu faktor biiyiik olgtlide kisisel refah ile ilgili motiflerle iliskilidir. Bos zaman
faaliyetleri, kisinin mesleki, ailevi ve toplumsal gerekliliklerini yerine getirdikten
sonra kalan zaman diliminde 6zgiir idaresiyle katilabilecegi dinlenme, eglenme, bilgi
veya becerilerini gelistirme, toplum yasamina goniilli olarak katilma eylemlerini
icermektedir (Titiinci ve digerleri, 2011: 70). Son olarak sosyallesme faktorii ise,
insanlarin, arkadas olmadig:1 kisilerle seyahat deneyimlerini paylagsmak ve
arkadasliklar gelistirmek maksadiyla yeni yerlere gitme ihtiyact duymasidir (Correia

ve digerleri, 2007: 78).

Lundgren, 1982'den aktaran I¢éz ve digerleri, (2009: 11) destinasyonlari,
ozellikleri ve ¢ekicilikleri ekseninde dort grupta tanimlamustir.

e Merkezi Biiyiik Kent Destinasyonlari: Bu destinasyonlar hem turist geken hem
de turist gonderen bir bolge olarak, dnemli dl¢glide gelen ve giden turist akimina
ugrarlar ve ¢ok sayida fonksiyona sahiptirler. Bliyiikk kent destinasyonlari
uluslararasi ve kitalararasi ulagim aglariyla biiyiik 6l¢iide biitiinlesmistir.

e Kent Cevresi Destinasyonlari: Bolgeye yonelik turist akisi olmakla birlikte, bu
destinasyonlar genelde daha az niifusa ve bulunduklart konum itibariyle, daha
onemsiz merkezi yer fonksiyonuna sahiptir.

e Kirsal Cevre Destinasyonlari: Bu tiir destinasyonlar, genellikle ziyaret¢ileri
manzara, dogal giizellikler vb. gibi 6zellikleri nedeniyle ¢eken ve cografi olarak
daha genis bir alana yayilmis bolgelerdir.

e Dogal Cevre Destinasyonlari: Genellikle turist gonderen alanlardan uzaklarda
yer alan, niifus olarak az bolgelerdir. Yerel ekonominin genelde zayif olmasindan

dolay1 bu destinasyonlar yalnizca turist akimlarindan yararlanarak varliklarini



stirdiiriir. Bu durum boélgeyi turizme ve turist génderen bolgelere biiyiik 6lciide
bagimli kilmaktadir. Kentsel destinasyonlarin turist gonderme ve kabul etme gibi
birlesik fonksiyonlariin oldugu gériilmektedir. Bu agidan kentsel destinasyonlar
diger destinasyonlar i¢in sadece kaynak olmakla kalmaz, aym1 zamanda
uluslararasi ve ulusal destinasyon olarak farkli ve tamamlayici roller oynar. Diger
destinasyon tiirleri bakimindan genelde tek yonlii bir akim sz konusudur (i¢oz

ve digerleri, 2009: 11).

Hudson(2008:392), destinasyonlarin dokuz farkli ¢esidinin oldugunu
belirtmistir. Bunlarin birincisi temel uluslararas: destinasyonlardir. Bunlar, Paris,
Newyork, Londra gibi biiyiikk cogunlugun ilgisini ¢eken, insanlarin mutlaka
gormeliyim dedigi, seyahat listesinde oldugu destinasyonlardir. ikincisi, klasik
destinasyonlardir. Bunlar, Fransa’nin Saint Tropez ve Kanada’nin Banff Ulusal
Parki gibi insanlarin, destinasyonlarin dogal, kiiltiirel ve tarihsel yonlerini yakalamak
icin uzun siire kaldig1 destinasyonlardir. Ugiinciisii insan yapimi tatil yeri
destinasyonlaridir. Bunlar, Karayipler ve Meksika’daki her sey dahil tatil yerleri ya
da Honolulu’daki Hilton resort gibi insanlarin konaklama tesislerini destinasyon
olarak gordiikleri ve tatilleri sirasinda konaklama tesislerinden nadiren ¢iktiklar
destinasyonlardir. Dordiinclisi  dogal manzarasi ve vahsi hayati  olan
destinasyonlardir. Bunlar, Ekvator’daki Gallapagos Adalari, dogu Afrika’daki vahsi
hayat rezervleri gibi enden goriilen bitki ve hayvan topluluklarina sahip, ytliksek
derecede dogal cekiciligi olan destinasyonlardir.

Besincisi, alternatif destinasyonlardir. Bunlar, kitlesel alisveris merkezleri,
temal1 parklar ve kruvaziyerler gibi daha cagdas destinasyonlardir. Altincist i
turizmi destinasyonlaridir. Sirket yoneticileri ve ortaklari tarafindan uzun siire
kalinan eglence ve perakende sektoriiniin tesvik edildigi destinasyonlardir. Yedincisi,
mola destinasyonlardir. Bu destinasyonlar genellikle yasanilan alanlar ile tatil
destinasyonlar1 arasinda bulunur. Sekizincisi, kisa molali destinasyonlardir. Bu tiir
destinasyonlar genellikle ulusal ilginin oldugu destinasyonlardir. En klasik 6rnek
Niagara Selalesi'dir. Dokuzuncusu ve sonuncusu ise giintibirlik destinasyonlardir.

Destinasyona gelen tiim ziyaretciler glinlibirlik gelirler.



1.2.DESTINASYON iMAJI

1.2.1. Imaj Kavram

Imajin sézciik anlami, zihinde tasarlanan, gergeklesmesi Ozlenen sey ve
duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve
olaylardir (www.tdk.gov.tr). Imajin bir baska tanimi ise soyledir: “hedef kitleyi
olusturan bireylerin ¢ogunlugunun bir iilke, konu veya iirlin (marka) ile ilgili
diisiinceleri ve deger yargilar1” (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34). Pazarlama alaninda
“imaj” kavrami, bireyin bir yer ya da {iriinle ilgili inanis1, fikirleri, hisleri, beklentileri
ya da izlenimlerinin bir sonucudur (Kotler, 1994: 223). Tekeli imaj1 © Bir yer ya da
tiriin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, Onyargi ve goriisleri olarak
tanimlanan 6znel bir kavram” olarak agiklamistir (Tekeli, 2001: 62).

Imaj, alicnin belleginde markayla ilgili olarak canlanan duygular ya da
diistinceler seklinde olusan izlenimler olarak tanimlanir ve bu izlenimlerin ¢esitli
kaynaklardan elde edilen bilgilerle, baska insanlarin deneyimleriyle ya da insanin
kendi deneyimleriyle sekillendigi ifade edilir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 22). imaj
farkli islevleri yerine getirir; diisiincelerin ve mesajlarin iletilmesinde kullanilan pratik
yollardan birisidir, belirli yerler ve lirlinler hakkindaki mesajlarin iletilmesi, tirlinlerin
ve mekanlarin yeniden tanimlanmasi ve yeniden konumlanmasinda kullanilabilir.
Yeniden tanimlama ve konumlandirma her zaman gerceklesmemekte, iirlinlerde
degisiklik meydana getirildikten sonra s6z konusu olmaktadir. Ayrica, imaj, liriinler,
mekanlar ve insanlar hakkindaki algilamalarin olumludan olumsuza, olumsuzdan
olumluya doéniistiiriilmesinde etkili olabilir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Imaj kelimesi her birey i¢in farkli anlamlar igermektedir. Kimileri konuya
olumlu ifadelerle yaklasirken, kimileri de imajin gerceklikten uzak, sahte ve dogal
olmayan oOzellikler ve davranig kaliplar1 i¢ine sokularak olusturuldugunu ifade
etmektedir. Imaj bilgi tasiyicist konumundadir. Sahip oldugumuz bilgilerin &nemli bir
kismi1 imaj araciligiyla saglanmaktadir. Bireyler, kurumlar ve olusumlar ister istemez
kisiler {izerinde imaj olustururlar (Oziipek, 2005: 109). Imaj tiiketicinin mantiksal ve

duygusal yorumlamas: ile olusur. imaj, bireyin destinasyon ile ilgili kendi bilgi ve



inanglar1 dogrultusunda gelisen kavramsal degerlendirmeler ve bireyin destinasyon ile
ilgili iceren duygusal takdirlerdir (Ozdemir, 2008: 104).

1.2.2. Destinasyon imaji

Kim ve Richardson destinasyon imajini, destinasyona yonelik izlenim, inanis,
diislince, beklenti ve hislerin bir toplami olarak tanimlamaktadir (Kim ve Richardson,
2003: 218). Benzer sekilde, Inan ve digerleri, (2011: 489) belirli bir destinasyonla ilgili
bilgi, his ve genel alginin bireyin zihnindeki yansimasi olarak ifade etmektedir.
Lawson ve Baud-Bovy (1977), ‘6zel bir yerin sahip oldugu bilgiler, izlenimler, 6n
yargilar duygusal diislincelerin ifade edilmesi’’ olarak tanimlarken, Phelps (1986), *
bir yere ait algilar ve izlenimler’, Gartner ve Hunt (1987), ‘‘yorede yasamayan
insanlarin, bolge hakkinda sahip oldugu izlenimler’’, Calantone ve digerleri (1989),
“turistik destinasyona iligskin potansiyel algilar’’, Dadgostar ve Isotalo (1992),
“‘kisinin yer hakkinda elde ettigi biitiinsel izlenim ve davraniglar’’, Baloglu ve
McCleary (1999), “‘bir kisinin destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgi, diisiince ve
biitiinsel izlenimlerin arzi’’ olarak tanimlamaktadir. Day ve digerleri, (2001: 187) ise
imaj1, bir mekanla baglantili ¢ok sayidaki bilginin ve izlenimin sadelesmis hali olarak
tanimlamaktadir.

Kotler ve Gertner(2004), destinasyon imajim “kisilerin destinasyon hakkinda
akillarinda tuttuklari inanis ve izlenimlerin 6zeti” olarak tanimlamaktadir (Kotler ve
Gertner, 2004: 42). Buna gore destinasyon imaji1 ‘‘zamanla bir yerin kazandig: ifadeler,
inaniglar, disiinceler, beklentiler, izlenimler ve duygular toplami1’ seklinde
tamimlanabilir (Martin ve Del Bosque, 2008: 264). Destinasyon imaji, turist
davraniglarini etkileyen faktorler olan, i¢sellik, essizlik ve etkileyici imaj1 kapsayan
cok boyutlu bir yapidadir. Genel olarak destinasyon imaji, bu {i¢ imaj boyutunu
kullanarak marka cagrisimlari ile davranissal niyetler arasinda birlestirici rol oynar
(Qu ve digerleri 2011: 473).

Destinasyon imajimin etkilerini agia ¢ikarirken olusan gercek ziyaret¢i ve
ziyaretcilerin onceki deneyimleri ii¢ 6nemli belirleyiciyi ortaya ¢ikmuistir. Bunlar:
Turizm motivasyonlari, sosyo- demografik yapi1 ve cesitli bilgi kaynaklari. Bu

baglamda, tiiketici karakterlerine 6nemli bir dayanak olan motivasyon ve sosyo-
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demografi yap1 daha sonra meydana gelecek uyarict degiskenleri temsil etmektedir.
Beerli ve Martin (2004: 623), turizm sektoriindeki degisimleri dikkate alarak, tiriinler
ve destinasyonlar arasi rekabet ve turistlerin beklentileri ile aligkanliklarindaki
degisimler nedeniyle, turist destinasyonlarinin stratejik bir bakis agisi ile yonetilmesi
gereken birer marka olarak diisiiniilmesinin zorunlu hale geldiginin altin1 ¢izmektedir.
Bu perspektifle, marka imaji bir turizm destinasyonunun basarisinda temel rol
oynamaktadir. Destinasyon i¢in olumlu fikir yaratan giiglii, tutarh, farkli ve fark edilir
bir marka imaji pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir(Ozdemir, 2007:

105).

1.3.DESTINASYON MARKASI

1.3.1. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama birligine gore marka, bir satic1 veya satici grubunun iiriin
ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir
terim, isaret, sembol veya tasarimdir (www.marketingpower.com). Tiirk dil kurumu
sozliigiine gére marka, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel ad veya isarettir (www.tdk.gov.tr). Tirk Patent Enstitiisi,
markay1 ‘‘bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret’ olarak agiklamaktadir (www.tpe.gov.tr).

Kotler ve Pfoertsch (2011: 19-22) markay1, miisterinin zihninde bir {irin ya da
hizmete yonelik olarak olusan; ge¢mis deneyimlere, iliskilendirmelere ve gelecekle
ilgili beklentilere dayanan algilar toplam1 ve bir vaat olarak degerlendirmektedir.
Marka sayesinde iiriin ya da hizmet kimlik kazanarak, rekabet ortaminda digerlerinden
farklilasir ve miisterinin karar alma siireci basitlesir. Bagarili markalar, kullanicilari
acisindan duygusal ve sosyal deger tasirlar. Bu durum, s6z konusu iiriin ya da hizmetin
algilanan kalitesini, faydasini ve istenebilirlik diizeyini attirir (Kotler ve Gertner,
2004).
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Knapp, markayr ‘‘miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin hafizalarinda
algilanan duygusal ve islevsel 6zelliklere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim
izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti’’ olarak tanimlamustir.(Knapp, 2002: 7). Marka,
onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir ozettir.
Marka denilen kavram, icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, iriiniini,
hedeflerini, degerini, verdigi sdzleri ve en dnemlisi de gergegi barmdirir (Ozgelik ve
Torlak, 2011: 362). Marka, giliniimiiz tiiketim kiiltiiriiniin 6nde gelen sembollerinden
birisi haline gelmistir. Tiiketiciler, markalarin bir kisiligi oldugunu diisliniir ve bu
baglamda olmak istedikleri kisiye benzeyen ya da kendileriyle ilgili algilarina benzer

ozellikler tastyan markalari tercih ederler (Solomon, 2003: 24).

1.3.2. Markanin Bashica Unsurlari

1.3.2.1.Marka Kisiligi

Marka kisiligi algisi, tiiketicilerin kendilerine yonelik algilariyla yakindan
ilgilidir. Bu nedenle, marka kisiligi ve insan kisiligi arasindaki iligkiyi ortaya koymak
icin ¢aligmalar yapilmaktadir (Milas and Mlacic, 2007: 620). Kendimiz hakkindaki
diisiincelerimiz sadece zeka, goriinlis gibi igsel Ozelliklerimizden etkilenmekle
kalmaz. Ayn1 zamanda, iiriin ve hizmet gibi digsal nesneler de benlik algimizin bir
pargasi haline gelirse, kendimizle ilgili diislincelerimizi etkiler (Solomon, 2003: 43).
Ayrica, her ne kadar markalar cansiz nesneler olsalar da, tiikeciler markalar1 insani
ozellikler tastyorlarmis gibi algilamaktadir (Usakli ve Baloglu, 2011:115). Literatiirde
cogunlukla markalarin kisilik 6zellikleri incelenirken, insanlarin kisilik 6zelliklerini
konu alan Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi Modeli (Big-Five Personality Traits Model)
ornek alinmaktadir (Goldberg, 1993: 27; Sigr1 ve digerleri 2010: 104).

Bu modelde yer alan temel kisilik 6zellikleri:

-Aciklik (Openness): Merak, orjinallik, entellektiiellik, yaraticilik ve yeni fikirlere agik
olma.

-Disadoniikliik (Extraversion): Sempatik, konugkan, sosyal ve sosyal durumlarda
olmaktan hoslanan.

-Sevimlilik (Agreeableness): Sevecen, hosgoriilii, hassas, giivenilir, nazik ve sicak.
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-Nevrotiklik (Neuroticism): Endiseli, sinirli, kaprisli, karamsar olarak agiklanmigtir
(Barrick ve Mount, 1991: 4).

Insan kisiligi ozellikleri cercevesinde marka kisiligi de asagidaki gibi bes
boyutta incelenebilir:
- Samimiyet-igtenlik (sincerity): Tutarli, erdemli, ahlakli, neseli, arkadas canlisi,
O0zgun.
-Cosku-heyecan (excitement): Cesaretli, ilham verici, hayalci, geng, glincel.
-Ustalik-yetenek (competence): Giivenilir, zeki, basarili, emin, lider, teknik.
-Seckinlik- goriiniim (sophistication): Ust sinifa ait, ilgi cekici, gdsterisli
-Sertlik-saglamlik (ruggedness) : Dissal, sert, erkeksi (Aaker, 1997: 349).

Bes boyutun 15 alt boyutu ve 42 6zelligi bulunmaktadir (Aaker, 1997: 349).
Bu boyutlara ait sifatlar tek tek marka kisiligini yansitabilecegi gibi, iki veya daha
fazla sifat da ayn1 markay1 yansitabilmektedir. Ornegin bir marka hem neseli hem
basarili olabilmektedir (Erdem ve digerleri, 2010: 76). Iyi kurulmus bir marka kisiligi,
tilkketicilerin markaya olan duygusal bagini, giivenini, sadakatini gii¢clendirir ve
markayi tercih etme oranini arttirir (Siguaw ve digerleri, 1999: 49). Bu nedenle, marka
kisiligi, marka imajinin vazgecilmez bir parcasidir ve pazarda iriin
farklilagtirllmasinda 6nemli rol oynar (Usakli ve Baloglu, 2011:114; Parker, 2009:
181).

1.3.2.2. Marka Cagrisimlari

Aaker marka cagrisimlarini, marka hakkinda herhangi bir seyin zihinde
canlandirmasi olarak tanimlamistir (Aaker, 1991: 147). Marka g¢agrisimlari marka
bilinirligi, markay1 kullanma alisgkanlig1, markanin popiilerligi, orgiitsel ¢cagrisimlar ve
marka imajimin tutarliligindan olusmaktadir (Karalar ve Kiraci, 2007: 208). Marka
cagristmi hafizamizda marka ile baglantili olan herhangi bir seyi ifade etmektedir.
Cagrisim bazi durumlarda iirlin kullaniminin ifade ettigi hayat tarzin1 yansitirken bazi
durumlarda sosyal konumlar1 ve toplum igindeki rolleri yansitabilmektedir. Aym
zamanda c¢agrisimlar iirlin uygulamalari, iirtinii kullanabilecek kisi, iirlinii sunan
magaza ya da Uriinii satan satig elemanina ait ve hatta iirlinlin yapildig: iilkenin
Ozellikleri gibi bazi unsurlarda i¢erebilmektedir (Leventoglu, 2012).

Marka cagrisimlar1 sadece marka kisiliginin ifadesi degil ayn1 zamanda tiriin

ya da servisin sirket imajin1 da ifade etmektedir (Kim, 2008: 95). Tek ve Ozgiil (2005),
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marka cagrisimlarini, marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olarak
gormektedir,ve "markayla iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamin
ifade eden bilgiler” olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisle marka ¢agrisimi marka
hakkinda hafizalarda olusan her seydir. Marka cagristiminin essiz, giiclii ve istiin
olmas1 marka degeri olusumuna en etki eden en énemli faktordiir (Tek ve Ozgiil,
2005’ten aktaran Marangoz, 2007: 463).

Keller marka cagrisimlarini ii¢ kategoriye ayirmistir: Marka niteligi, marka
faydasi ve marka tutumu. Marka niteligi,tiiketicinin bir tiriin veya hizmet hakkindaki
diisiincesi, satin alma ve tiiketim niteligi agisindan markanin 6zelliklerini icermektedir.
Marka faydasi, iriin ya da hizmetin niteligine tiiketicinin kisilik degerinin
eklenmesidir. Tiiketiciler icin {irlin ve hizmetin onlara ne tlir faydalar getirecegi
onemlidir. Marka tutumu ise, Wilkie (1986) tarafindan, tiiketici tarafindan markanin
genel olarak degerlendirilmesi olarak tanimlamistir. Marka tutumu 6nemlidir; ¢linkii
marka se¢iminde tiiketici davranislarina temel seklini veren tiiketicilerin markayla
ilgili tutumudur (Keller, 1993: 4). Marka ¢agrisimlari, satin alma davraniglari tizerinde
olduk¢a etkilidir ve markanin isminin, logosunun, ambalajinin, markaya dair
reklamlarin ve markanin hangi modacitya ait oldugunun veya hangi starin
kullanildiginin satin alma davranislar {izerinde etkili oldugu saptanmistir (Erdil ve
Basarir, 2009: 230).

Boylece, pek ¢ok marka, tiiketiciler onlar1 belirli yasam tarzlar1 ve rollerle
iliskilendirdigi i¢in yeni anlamlar kazanmaktadir (Solomon, 2003: 43).

Slogan, mantralar, logo ve semboller marka ¢agrisimlari i¢cinde ele alinabilir.
Slogan Tiirk dil kurumu tarafindan, bir diisiinceyi kolay hatirlanip tekrarlanabilir bir
bigimde ifade eden kisa, ¢arpici s6z olarak tanimlanmktadir (www.tdk.gov.tr). Keller,
slogani, bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi ileten kisa
kelime grubu olarak tanimlamistir (Keller, 1998: 151). Marka slogani hafizada
kalmaya yardimci olarak spesifik marka ¢agrigimlart ile marka degerlendirmesini
sekillendirerek marka farkindaligimi ve marka degerlendirmesini gii¢lendirir
(Rosengren ve Dahlén 2006: 269). Pek ¢ok isletme, kendi isletme ya da marka adina,
tekrarlanan bir slogani eklemektedirler. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin,

olusturulan marka imajina neredeyse hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir. British
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Airways-Diinyanin sevdigi havayolu, Budweiser Biralarin Krali, Miele-Daima &rnek
olarak verilebilir(Cifci ve Cop, 2007: 72).
Tablo 1: Sloganin Karakter Ozellikleri

Hatirlanabilir olmalidir. Rekabet edebilir olmalidir. | Alayct olmamali ve olumsuz
sonuglara yol agmamalidir.
Marka ismini tekrarlamalidir. Orjinal olmalidir. Gosterisli olmamalidir.
Temel bir fayda icermelidir. Basit olmalidir Negatif olmamalidir.
Markay1 ayirt edici olmalidir. Diizgiin olmalidir. Kurumsal  bos  laflardan
olusturulmamalidir.
Marka igin pozitif duygular | Inanilir olmalidir Anlamsiz olmamalidir
icermelidir.
Marka kisiligini yansitmalidir. Markaya yardimc1 | Karmagik ve acemice
olmalidir. olmamalidir.
Stratejik olmalidir Bagkalar tarafindan giincel | Donuk, genel veya basmakalip
olarak kullanilmamalidir. olmamalidir
Kampanyasal olmalidir.

Kaynak: Foster, 2001: 3

Marka sloganlarinin yanisira marka mantralari da, markayr pazarda
konumlandirmaya yarayan araglardir. Mantralar, markanin 6ziinii ve ruhunu yansitan
3- 5 kelimeden olusan kisa kelime 6bekleridir. Etkili bir marka mantrasi ilham verici,
sade (basit) ve aktarilabilir olmalidir (iletisim kolaylig1 tasimalidir) (Keller, 1999: 48-
49). Logo ve semboller bir iiriiniin veya firmanmn soyut bir sdzciik olan isminin
(markasinin) somut hale gelmesini ve bdylelikle digerlerinden bi¢cim olarak ayirt
edilmesini kolaylagtirmaktadir. Latince kokenli olan amblem ve logotayp
sozciiklerinin dilimizdeki karsilig1 simge ve 6zglin yazidir. Glinlimiizde her iki kavram
ayr1 ayr1 amldig: gibi tek bir sozciik olarak Logo diye de kullanilmaktadir. Amblem,
¢izgi ve resimle yapilan isaretlerdir. Logotayp ise yaziyla ya da ¢izgi, resim ve yaziyla
yapilan isaretlerdir. Her ikisinde de amag, adini tasidigi iiriin veya firmayr 6zgiin
bigimde ayirt etmektir. Amblemler ve logotayplar ilgili sirketin ¢alisma alanini,
kisiligini bi¢cim ve renkleriyle ifade edebilmelidir. Logotayp, bir iiriiniin, firmanin ya
da hizmetin isminin, harf ve resimsel ogeler kullanilarak
sembollestirilmesidir(ilef.ankara.edu.tr).

Knapp (2002: 11), logo (logotype) bir sirket ismi, ticari bir marka ya da bir
kisaltmanin grafik bir anlatimi1 ya da bir sembolii olarak tanimlamaktadir. Iyi bir logo

gecerli, inanilir ve basit olmalidir; kafa karigikligina yer vermemelidir. Ayni zamanda,
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cekici, fark edilir ve benzersiz olmalidir. Ornegin, yaninda 4 ¢izgi olan ayakkabi
goriince, bu logonun Adidas’1 animsatmasi (Beskardes, 2010).

Marka sembolii ise, markanin gozle goriilebilen, ancak sozle sdylenemeyen
kismidir (Mucuk, 1994: 150). En belirgin marka isaretleri olarak; Mc Donalds’1n altin
kemeri, Coca Cola’nin kivrimli kirmizi renkli yazisi, Mercedes’in yildizi, Toyota’nin
i¢ ige gecmis halkalar1 gosterilebilir (Kirdar, 2007: 234). Diinyadaki en ¢ok taninan,
kendi basmma sembol haline gelmis yapilar incelendiginde su ortak ozellikleri
tagidiklar1 goriilmektedir;
¢ Ikonik olma: Sembol yapilar ait olduklar1 sehir ile 6zdeslesmislerdir. Sembol yap1
sOylendiginde sehir ya da sehir sOylendiginde sembol yap1 akla gelmektedir.
* Uzun yillar once yapilmis olmasi: Sidney Opera Binasi harig, diger sembol
yapilarin uzun yillar 6nce insa edildigi goriilmektedir.

« TIk olma ézelligi: Sembol yapilarin tamami bulunduklari sehirde kendi alanlarinda
ilk olma 6zelligine sahiptir.

* Yiiksek yapilar olmasi: Sembol yapilarin ortak 6nemli bir 6zelligi de yiiksek yapilar
olmasidir. Eiffel Kulesi, Empire State Building ve Ozgiirlik Heykeli’nden sehrin
manzarasi seyredilebilmektedir. Bundan dolayr da en ¢ok bu yapilar ziyaret
edilmektedir. Eiffel Kulesi yilda yaklasik 6 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir
(Atesoglu, 2008: 87).

1.3.2.3. Marka Farkindahgi

Farkindalik, tiiketicinin sahip oldugu bir algilama becerisidir. Tiiketici ilgili
markay1 belirli bir {iriin grubu i¢inde derecelendirebilmektedir. Markanin temel
bilinirligi, farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple markanin tiiketici zihninde
tam olarak olusmasi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul
niteligindedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 73). Marka farkindaligi, miisteri ilk defa bir
markayr sececegi zaman Oonem arz eden marka degerinin kritik bir boyutudur ve
potansiyel tiiketicilerin belli bir {iriin kategorisine ait markalarin hatirlamas1 ve

tanimasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 72).
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Rossiter ve Percy (1987) marka farkindaligini, tiiketicilerin markay1 ayirt etme
ve tanimlama yetenegi olarak tanimlamistir. Keller (1993) ise marka farkindaligina
hem markayr hatirlatan hem de markanin bilinirligi iceren kavramlar ekseninde
bakmaktadir (Keller, 1993: 3). Tiiketiciler, spesifik bir markanin tam olarak farkinda
olsalar bile, bu durum onlarin sézkonusu markay: kesin olarak tercih edecekleri
anlamma gelmemektedir, markaya yiiksek deger ya da bazi istiinliikler eklemek
sadece farkli sartlar altinda markanin bilinirligini ifade edecektir. Farkindalik,
izlenimleri, tutumlar1 ve marka se¢imini etkileyebilir; marka sadakatinin stirmesini
saglayabilir (Kim, 2008: 95).

Farkindaligin, markanin farkinda olmamak, markayr tanimak, markay1
hatirlamak ve ilk akla gelmek gibi cesitli diizeyleri vardir. Birinci asama olan
markanin farkinda olmamak asamasinda, tiiketiciler markanin isminden haberdar
degillerdir ve markanin tiiketiciler agisindan herhangi bir degeri yoktur (Aaker, 1991:
73). Ikinci asama olan markamn tamnmas:, yardimla animsama testine
dayanmaktadir. Baska bir deyisle, ipucu olarak markanin verildigi durumlarda,
tilkketicinin 6nceki deneyimini onaylama yetenegidir; tiiketicilerin 6nceden gordiikleri
ya da duyduklari markay1 dogru olarak ayirt etmeleri beklenir (Kocaman ve Giingor,
2012: 147). Ugiincii asama marka hatirlamada Aaker (1996) bir markanin hatirlaniyor
oldugunu sdyleyebilmek i¢in, ait oldugu iriin siifi belirtildiginde, o markanin
tiiketicinin aklina gelmesi gerektigini belirtmistir. Bu durum hatirlanan markalara,
tiiketici se¢im icin kafa yormadiginda ya da 6n hafizasindaki marka gruplarma ait
birka¢ ismi siraya dizdiginde, diger markalar {izerinde bir avantaj saglamaktadir
(Aaker, 1996°dan aktaran Aktepe ve Basg, 2008: 85).

Marka hatirlatma, bir markanin pazardaki konumundan daha etkili bir sekilde
yansimaktadir; ¢linkii markanin insanlarin hafizalarindan iiretilmesi gerekir (Keller,
1993: 3). Son ve en lst asamasinda olan ilk akla gelmek ise hatirlatma testinde ilk
sOylenen markadir. Hig sliphesiz marka farkindaliginin yiiksek olmasi, marka degerini
stirdiirmenin en 6nemli unsurudur (Kim, 2008: 95). Marka farkindaligi; markay1
hatirlamak tizere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi arasindan, o markanin segilebilme
kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin varlik giiciinii ifade etmektedir.
Marka tanmirligi ise; marka farkindaligina bagl olarak gelisen ve tiiketiciye markayla

ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden
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tilketicinin ~ zihninde markaya iliskin  bilginin  belirlenmesi siireci  olarak

tanimlanmaktadir (Kirdar, 2007: 243).

1.3.2.4.Marka Degeri

Firma ya da firmalarin misterilerine sundugu {iriin ve hizmetlerin sagladigi
deger ve buna ek olarak iiriin ve hizmetlerin isim ve sembollerinin yarattig1 deger ile
marka sadakati olusturmaya hizmet eden deger marka degeri olarak tanimlanabilir
(Aaker, 1991: 15). Marka giicliniin tiiketicinin zihninde olusmasi nedeniyle, marka
degerinin temel dayanak noktalar1 tiiketicinin marka hakkindaki deneyimleri ve
bilgisidir. Marka degeri bir iiriine yonelik algi, kelimeler ve tiiketici davranislar ile
donatilmis bir katma deger olarak diistiniilebilir (Keller ve College, 2006). Marka
degerinin Ol¢iilmesine yonelik ¢alismalar, bu baglamda marka farkindaligi, marka
cagristmi ve marka sadakatini ele almaktadir (Keller, 1993: 13). Aaker, algilanan
kaliteyi de marka degeri kapsamina eklemektedir (Aaker, 1991: 15).
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Sekil 2: Aaker Marka Degeri Modeli

Marka
Farkindaligi

Algilanan Marka

Kalite Gagngimlan

VERE
Sadakati

Kaynak:Aaker, 1991: 15

Sun ve Ghiselli (2010: 147) marka degerini olusturan bilesenler arasindaki
iliskide algilanan kalitenin kilit bir rol oynadigi belirtmektedir. Zeithaml (1988),
kalitenin genel tanimin istiinliik ve miikemmellik olarak agiklamistir ve kalitenin,
nesnel (objektif) kalite ve algilanan kalite olmak tizere iki sekli oldugunu ifade
etmistir. Nesnel kalite ile trliniin gercek teknik istiinligii veya mikemmelligi
kastedilmektedir. Bu bakimdan, nesnel kalite 6nceden belirlenmis 6l¢iilebilir idealler
veya standartlar kullanilarak ifade edilebilir. Zeithaml (1988) biitliin kalite
degerlendirmelerinin temelde 6znel (subjektif) oldugunu savunmaktadir (Zeithaml,
1988°den aktaran Simsek ve Noyan, 2009: 132).

Zeithaml (1988) ve Steenkamp (1997)’dan aktaran Fayrene ve Lee, algilanan
kaliteyi, i¢ ve dis katkilar olarak iki kategoriye ayrrmustir. I¢ katkilar, bir iiriiniin
fiziksel yonleriyle ilgilidir (renk, koku, sekil ve goriinim gibi). Diger taraftan dis
katkilar ise triinle iligkili olan ancak marka adi, kalite damgasi, fiyat gibi fiziksel
olmayan oOzellikleri kapsamaktadir ( Fayrene ve Lee, 2011; 38). Aaker (1991)

algilanan kaliteyi, tiiketicinin, bir triinii ya da hizmeti rakip isletmelerle
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karsilagtirdiginda, s6z konusu markanin performansini olusturan toplam kaliteyi ve
diger markalardan {istiin olan yonlerini algilama bigimi olarak ifade etmektedir (Aaker,
1991°den aktaran Toksar1 ve Dagci, 2013: 1360). Aaker (1991: 16) algilanan kaliteyi
soyut, marka hakkinda hissedilen genel izlenim olarak tanimlamaktadir. Algilanan
kalitenin isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan Onemli bir deger
oldugunu ve marka bagliligin1 dogrudan etkiledigini belirtmektedir.

Iyi kalitede iiriinler sagladig1 diisiiniilen bir markanin algilanan kalitesini
Olgebilmek i¢in bes temel kriter vardir:

1. Kalite (iiriin tarafindan sunulacak ve markanin satilmasina neden olacak)
2. Farklilagtirma seviyesi

3. Fiyat (iiriiniin statiisiiniin degerlendirilmesinin zor olan ftriinlerde, tiiketiciler

kalite gostergesi olarak fiyata odaklanmaktadir).

4. Farkli satis kanallarina uygunluk (Tiiketiciler, uygunluk diizeyi arrtik¢a s6z
konusu markanin kalitesi hakkinda daha olumlu algiya sahip olmaktadir).

5. Markanin boyutu( Bu tiiketicilere, markanin genis 6lgiide kalitesinin arkasinda

oldugunu sdyleyebilir) (Aaker, 1991: 87).

Marka degeri, rekabet agisindan avantaj saglamaktadir (Sun ve Ghiselli, 2010:
147). Marka degeri, tiiketicilere, dogru pazara odaklanma, gegmis pazar deneyimlerini
yorumlama ve gelecek pazar programlarin1 olusturmada yardimci olabilmektedir
(Keller, 2000: 156 ). Algilanan kalite, marka imaj1 insasinda, market stratejilerinin
gelistirilmesinde ve uygulanmasinda olduk¢a onemlidir. Tiiketicilerle uzun donem
iligkiler kurulabilmesi i¢in pazarlamacilar, algilanan kalitenin tiiketiciler acisindan
yiiksek ve siirekli olmasimi giivence altina almak zorundadirlar. Bu nedenle, pazar
stratejileri gelistirilirken pazarlamacilar algilanan kaliteyi ve onun iligkili oldugu

konular1 goz 6niinde bulundurmalidirlar (Tsiotsou, 2005: 7).

1.3.2.5.Marka Sadakati

Jacoby ve Chestnut (1978) marka sadakatini, "onyargili ve davranigsal tepkiyle

zaman icerisinde meydana gelen, karar alma birimi tarafindan birden ¢ok alternatif
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marka icerisinden se¢im yapilabilen psikolojik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir
(Mellens ve digerleri, 1996: 508). Amerikan Pazarlama Birligi marka sadakatini,
tiikketicinin liriinli daha genis veya daha farkli tedarik¢ilerden satin almak yerine, iirlinii
ayni tedarik¢iden ve siirekli bir bigimde satin almasi olarak agiklamaktadir
(www.marketingpower.com). Keller marka sadakatinin, tiiketicilerin markayla ilgili
olumlu inan¢ ve tutumlarinin, tekrar satin almaya neden olmast olarak
degerlendirmektedir (Keller, 1993:8). Aaker ise marka sadakatini miisterilerin
markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesinin gostergesi olarak ele almaktadir
(Aaker, 1991: 35).

Marka sadakati, firmalarin pazar paylarini korumalari acisindan bir
gerekliliktir (Simsek ve Noyan, 2009: 146). Marka sadakatinin olusturulmasi ve
siirdliriilmesi igin markanin tiiketicilerin zihninde dogru konumlandirilmasi
gerekmektedir. Isletmeler, reklam ve tanitim faaliyetlerinde markanin yeterliligini
(diger markalardan farkli olarak ihtiyaci karsilamaya yonelik olarak ne sunduklarini),
markanin iyi bir iine sahip oldugunu vurgulamalidirlar. Miisterinin zihnine yerlesecek
bu yondeki algilamalar sadakatin olugmasi agisindan 6nemlidir (Devrani, 2009: 419).

Marka sadakatini korumak ve devam ettirmek kolay degildir; ¢iinkii rekabet ve
tiikketicinin ¢esitlilik istemesi gibi tliketicinin dikkatini baska markalara verebilecegi
birgok durum s6z konusudur (Yee ve Sidek, 2008: 234). Marka sadakati 6lgiisii olarak
ele alman tekrar satin alma davranisi, tiiketicinin tekrar satin aldigi markaya olan
duygularin1 dikkate almamakta, tiiketicinin neden o markayr devamli aldiginin, onu
gercekten sevip sevmediginin bir agiklamasi yapilamamaktadir. Tiiketicinin sadece
aligkanliktan ya da kolaylik agisindan bir markayr seciyor olmasi ile onu gercekten
benimseyip severek almasinin arasindaki farkin belirlenmesi gerekir. Tiiketiciler fiyati
diisiik oldugu ya da daha iyi bir alternatif olmadig: i¢in de ayn1 markalar1 almaya

devam edebilmektedir (Goksu, 2010: 45).
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1.4.DESTINASYON MARKA iMAJI

1.4.1. Destinasyon Markasi

Destinasyon markasi, bir destinasyonu kimliklendiren ve farklilastiran isim,
sembol, logo veya grafik/gorsel gosterimler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Ersun ve
Arslan, 2011: 239). Destinasyonlar i¢in, tiikketici mallar1 ve hizmetlerinde oldugu gibi
markalar olusturulabilmektedir. Bu dogrultuda {ilkeler, bolgeler ve schirler
destinasyon markasi olusturma siirecine uyum saglamaya ¢alismaktadirlar. Bununla
birlikte, destinasyon markalamasi gorece yeni bir gelismedir ve bu alanda akademik
arastirmalar son donemlerde ortaya ¢ikmaya baslamistir (Kocaman ve Giingor, 2012:
148). Marka yaratmanin 6nemli bir rekabet arac1 olmaya baslamasi nedeniyle, miisteri
memnuniyeti yaninda, markalasma ve marka imaji olusturabilme turizm
pazarlamasinin degisen yapisi igerisinde nemini daha da arttirmaktadir. Ozellikle, bir
ilkenin tek destinasyon ve tek turistik iirlin olarak pazarlanmasi anlayisi terk edilerek,
belirli bolge ve sehirlerinin turistik iiriin kimliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi yaklasimi
gittikge artmaktadir (ilban, 2008: 122).

Bir destinasyon markasi olusturulurken yapilmasi gerekenler, imaj gelistirmek
ve sonrasinda, bolge i¢in bir kimligin olusturulmasidir. Destinasyon markasi
yaratmak; pozitif imaj olusturma asamasinda tanimlanan ve ayirt edilen bir takim
Ozelliklerin olusturulmasi olarak tanimlanabilmektedir. Turistik bolge agisindan
marka, bir isim, logo, isaret, dizayn, sembol, slogan veya bunlarin hepsi birden
olabilmektedir. Destinasyon i¢in, bir marka olusturmak, bu bélgeyi diger benzer
turistik bolgelerden ayirt eden baglica ozellikleri ile 6n plana ¢ikarak, bir kimlik
olusturma siirecidir (Gilingor ve digerleri, 2008: 11). Destinasyon markasinin, {iriin ve
hizmet markalar gibi temsil etme ve islevsellik olmak tizere iki boyutu vardir. Birinci
boyutu, insanlarin ziyaret edecekleri destinasyonlari 'deger ifadesi' yoniiyle
karakterize etmesidir. Ikinci boyutu ise tiiketicilerin destinasyonun o6zelliklerini
(6rnegin: hava, sahiller, daglar ve gokyiizii, miizeler, aligveris merkezleri vb.)
yakalayabilmesidir (Caldwell ve Freire, 2004: 58).

Destinasyon markalar1 seyahat endiistrisinin en biiylik markalaridir.

Destinasyon markast bir anlamda iiriin kalitesi ve garantisinin etiketidir. Insanlarin
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markalar1 tercih etme nedeni; giiglii duygular dogrultusunda keyif vermesi ve riski
azaltarak secimleri kolaylagtirmasidir. Bir destinasyon paydaglar1 tarafindan
desteklenmedigi ve markaya hayat verilmedigi taktirde, o destinasyon markasi kagit
parcasindaki bir logo ya da slogan olmaktan 6teye gecemez. Agik ve etkileyici marka
imaj1 olmayan bir destinasyon, kisiligi olmayan bir insana benzetilebilir. Mariotta,
1999°dan aktaran Ozdemir, destinasyon markasi olusturma ve baslatma siirecini 25
adimda ifade etmistir.

Plan Yapmak:

e Destinasyon i¢in bir strateji gelistirmek

¢ Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara agiklik

getirmek
e Markanin hedef kitlesini arastirmak ve onlar1 anlamak.
e Marka olusturulacak {iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek.
e Bir marka miidiirii belirlemek.

e Bir marka ismi arastirmasi yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo tayin etmek,

marka stratejisi gelistirmek.

e Markanin kokenini ve ozelligini belirlemek, markay: ticari marka olarak

korumak.
e Markanin diger rakip markalara gére konumunu belirlemek.
e Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek.

Plan Gelistirmek:
e Markanin tagidig1 imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak anlasilabilmesi

i¢in arastirma yapmak.
e Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol etmek.

e Uriinlerin,hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plani

ve taktikler gelistirmek.
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e Hedef pazar, zamanlama, biit¢elemeyi igine alan bir marka baslatma plam

hazirlamak.
e (Calismak istenilen reklam ajansi ya da hakla iligkiler sirketini se¢gmek.

Planmi Uygulamak:

e Markanin sunum, merchandising gibi ticari giysisini tasarlamak.
e Pazarlama ve promosyon planlar1 gelistirmek.
e Planlan destekleyecek uygun materyaller gelistirmek.

e Markanin ve logonun nerede ve ne zaman kullanilacag: ile ilgili kriterleri

belirlemek.
e Hizmeti satmak ve sunmak.

Plani Degerlendirme ve Uyarlama:
e Marka ve reklam farkindaligimi olgmek, rakip isletmelerin ve turistlerin

tepkilerini belirlemek.

e Sonuglara bagh olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak

(Ozdemir, 2008: 124).

Destinasyon marka kimligi ve destinasyon marka imaji, destinasyon
markasinin en temel iki 6gesi konumundadir. Destinasyon markasi, merkezinde
destinasyonun kimligi olan ve destinasyonun diger rakiplerinden farkini belirten bir
pazarlama aracidir. Destinasyon marka kimligi ¢aligmalariyla destinasyonun temel
degeri One cikarilabilir ve destinasyona ek c¢ekiciliklerin kazandirilmasi miimkiin
olabilir. Bu caligsmalar araciligiyla destinasyon markasinin diger en 6nemli 6Zesi olan

destinasyon marka imajinin sekillenmesi miimkiin olabilecektir (Yavuz, 2007: 46).

1.4.2. Destinasyon Marka Imaji

Kotler marka imajini, marka hakkinda sahip olunan inaniglarin olusumu olarak
aciklamistir.(Kotler, 1988: 197). Aaker, marka imajini, tiiketicilerin markay algilama

sekli olarak tanimlamistir(Aaker, 1991: 85). Keller ise marka imajini, tiiketicinin
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zihninde markay1 ¢agristiran marka algilamalarinin yansimasi olarak tanimlamaistir.
Keller marka ¢agrisimlarini ve marka imajini birlikte incelemistir (Keller, 1993: 3).
Marka imaj1 genel olarak, tliketicilerin markanin islevsel 6zelliklerinden ¢ok soyut
ozellikleri hakkindaki diisiincelerini kapsar. Diger bir deyisle, tliketicilerin psikolojik
ve sosyal gereksinimlerini karsilayan ozellikler imajm igerigini olusturur. imaj,
cagrisimlarin biitiiniidiir. Bu nedenle farkli soyut alanlara yonelik olusturulan
cagrisimlar, aralarinda olusan baglantilar yoluyla imaji meydana getirirler. Bu
cagrisimlar; tiiketicinin kendi yasadiklar ile ilgili olan deneyimler sonucu dogrudan
veya reklam, halkla iligkiler kaynakli haberler, referans gurubundan duyduklar
seklinde dolayli olusabilir (Oneren, 2013: 78).

Destinasyon marka imaj1 ¢aligmalar1 daha ¢ok destinasyon imaj1 temel alinarak
yapilmaktadir. Imaj pozitif oldugu siirece marka destinasyon pazarinda giiclii bir
pozisyonda bulunur (Tas¢1 ve Kozak, 2006: 313). Son zamanlarda tilkelerin stratejik
konumlar1 6nemini giderek arttirmaktadir. Ritchie ve Crouch (2000) gore tlkeler
birbirleriyle rekabet edebilmek i¢in turistlerin tatillerini gecirebilecegi destinasyonlar
olabilmek i¢in ¢ok yiiksek miktarda harcamalar yapmaktadirlar. Ancak stratejik
konumundan dolay: biitiin tilkeler esit sansa sahip degildir. Baz1 yerler dogal giizellik
ve kaynaklar bakimindan diger iilkelere gore daha avantajlidir. Dogal kaynaklar1 ve
giizellikleri yetersiz olan bdlge ve yerlerin dogal kaynaklari zengin olan
destinasyonlarla rekabet edebilmesi olduk¢a zordur. Bu nedenle destinasyon marka
imajinin 6nemini bilen destinasyonlar ‘farkindalik/ imaj/marka’ gibi elementleri
destinasyon rekabet avantaji1 yaratmak ve siirdiirtilebilirlik saglamak i¢in modellerine
eklemektedirler (Hsu ve digerleri, 2004: 121).

Marka imaj1 yani tiiketicilerin markayi nasil algiladiklar1 marka tercihlerini ve
marka sadakatini etkilemektedir. Olumlu bir imaja sahip markalar tiiketiciler
tarafindan daha sik tercih edilmekte, marka baglilig1 olusmakta; diger bir deyisle
tiikketici her satin almada ayni1 markayi tekrar tekrar tercih etmekte ve baska bir markay1
kullanmaktan kag¢inmaktadir. Marka bagliligi olusturmak marka olusturmada
ulagilabilecek en iist basar1 noktalarindandir (Bakar, 2011: 8); ¢linkii marka baglilig
olusturan bir destinasyon, gii¢lii markaya sahip bir firma gibi, pazar paymi kriz

donemlerinde bile koruyabilmektedir.
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Markanin gorsel ifade tarzi kadar, marka imajinin da belirlenmesi énemlidir.
Giliglii bir marka imajmin yaratilmasi i¢in markanin; tiiketicinin zihninde olumlu
nitelikler, yararlar, kisilik degerleri ve orgiitsel degerler yaratabilmesi gerekmektedir.
Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaji, sadece triiniin maddi kalitesini
gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici grubunun ihtiyacini
tatmine yonelik oldugunu da ifade etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan
tirtine bir kisilik devredilmis olmaktadir. Bununla birlikte bir gorsel ifade tarzinin
temelini amblem, logo, renk ve yazi karakterleri olusturmaktadir (Kirdar, 2007: 240).

Uztug'a (2002: 40) gore ise imajin temel Ozelliklerinden birisi sunumdur.
Gorsel sunum, marka imajinin sézel olmayan giicli bir bileseni olarak
degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun bir diger 6nemli 6zelligi, markanin sahip
oldugu 6zgiin sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve hatirlanmaya olan etkisidir.
Imajin olusumu ve uygulandig1 bigimler su sekildedir; genel dzellikler, duygular ya da
izlenimler, {irlin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi ve ozellikler ile
duygular arasindaki baglantilar. Markanin miisterinin goziindeki imaji ve iriiniin
kalitesi arttik¢a markaya olan giiven artmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009: 147).

Artan rekabet, turizm iriinlerinin benzerligi ve birbirine yerine ikame
edilebilirligi nedebiyle, destinasyon markalagsmasi 6énemli bir pazarlama aracidir. Pek
cok destinasyon hala giizel manzara, plajlar, mavi deniz gibi benzer 6zelliklere vurgu
yapilarak pazarlanmaktadir ancak destinasyonun islevleri 6n plana ¢ikarilarak yapilan
bir konumlandirma, s6z konusu destinasyonu diger destinasyonlar tarafindan kolayca
ikame edilebilir hale getirmektedir. Diger yandan destinasyon kisiligine dayanarak
yapilan konumlandirma girisimi, s6z konusu destinasyonun kendine 0zgii, essiz
Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran bir metafor olarak kullanilabilir (Usakli ve Balgolu,
2011:114). Destinasyon pazarlama organizasyonlart ve yonetimleri de markalagma
cabalarin1 bu yonde daha profesyonel hale getirerek, kendilerine has 6zellikleri ortaya
¢ikaracak giiclii bir kimlik olusturmali ve tiiketicilerin marka imaj1 algilarini istedikleri

yonde etkileyebilmelidir (Ilban, 2008: 147).
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1.5.PAYDASLAR

15.1. Paydas Kavram

Iletisim ve ulasim teknolojisinin gelismesiyle birlikte isletmeler faaliyetlerini

daha az maliyetle hizli ve etkin bir sekilde gergeklestirebilmektedir. Ancak bu

firsatlarin yaninda isletmelerin sorumlu olduklar1 paydas sayis1 ve ¢esidi artmakta ve

isletmelerin paydaslarla ortak calismalar yapmasi zorunlu hale gelmektedir. Isletme

yonetiminde yasanan bu gelismeler paydas kavraminin yeniden ve daha kapsamli ele

alinmasini gerekli kilmaktadir (Sarikaya, 2011: 43). Freeman, paydaslari, ‘‘isletmenin

basarisindan etkilenen veya isletmenin basarisini etkileyen Kisi veya gruplar” olarak

tanimlamistir. Bu tanim, paydas literatiirinde ¢ok kullanilmasina ragmen paydas

kavrami tam olarak netlesmemistir (Clement, 2005: 259). Literatiirde paydas kavrami

ile ilgili yapilan tanimlar1  Mitchell ve digerleri (1997), asagidaki sekilde

Ozetlemektedir.

Tablo 2: Paydas Tanimlarina Kronolojik Yaklagim

Reed (1983)

Rhenman(1964) | Paydaslari, kisilerin isletmelere, isletmelerin kisilere bagh
oldugu gruplar olarak tanimlamustir.

Ahlstedt ve Paydagslari igletmelere bagli olan ve ilgi ve isteklerini bir firmaya

Jahnukainen katilarak gerceklestiren gruplar olarak tanimlamislardir.

(1971)

Freeman ve Paydaslar1, ,isletmenin basar1 amacindan etkilenen ya da

isletmenin basar1 amacii etkileyen kisi ve gruplar olarak

tanimlamiglardir.

Freeman (1984)

Paydaslari, isletmenin basar1 amacindan etkilenen ya da basari

amacini etkileyen kisi ve gruplar olarak tanimlamistir.

Freeman ve
Gilbert (1987)

Paydaslari, bir sirketi etkileyen yada bir sirketten etkilenen kisi

ve gruplar olarak tanimlamistir.
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Cornell ve
Shapiro (1987)

Paydaslari,  sozlesmesi olan  hak  sahipleri  olarak

tanimlamiglardir.

Evan ve
Freeman (1988)

Paydaslar, isletmede pay ve hak sahibidir.

Evan ve
Freeman (1988)

Paydaslar ya isletme faaliyetlerinden fayda goriirler ya da isletme

faliyetlerinden zarar goriirler

Bowie (1988) Paydaslarin destegi olmadan isletmeler ¢ok uzun siire faaliyet
gosteremez.

Alkhafaji(1989) | Paydaslari, isletmenin sorumlulugunda olan grup olarak
tanimlamustir.

Carroll (1989)

Paydagslar, bir ya da daha fazla pay sahibi ve sahiplerin ya da
sirketlerin birbirlerine yonelik olan ilgisinin (¢ikarlarinin)

sonucudur.

Freeman ve
Evan (1990)

Paydaslar ortaklarla s6zlesme yaparlar.

Thompson vd.
(1991)

Paydaslar organizasyonlarla iliski icerisindedir.

Savage vd. Paydaslarin organizasyonun faaliyetlerine ilgileri ve onlar
(1991) etkileme yetenekleri vardir.

Hill ve Paydagslar, isletmeler iizerinde yasal haklart olan grup ve
Jones(1992) kisilerdir.

Brenner (1993) | Paydaslarin organizasyon ile takas islemi, faaliyet etkileri ve

ahlaki sorumluluklar gibi bazi yasal ve 6zel iliskileri vardir.

Carroll(1993)

Paydaslari, isletme igerisinde bir ya da daha fazla pay sahibi olan

gruplar olarak tanimlamastir.

Freeman (1994)

Paydaslari, insan iliskilerinde ortak deger yaratan katilimcilar

olarak tanimlamistir.

Wicks vd.

(1994)

Paydaslar isletme ile etkilesim halindedir.

Clarkson (1994)

Paydaslar, isletmelerle para, insan ve finansal yatirim

isbirlikleriyle risk alirlar.
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Nasi (1995) Isletmelerle etkilesim halinde oldugundan faaliyetleri miimkiin
kilar.

Brenner(1995) | Isletme ve organisazyonlar1 etkileyen veya etkilenen kisi ve

gruplardir.

Donaldson  ve | Paydaslar, prosediirler geregi ve siirekli olarak yasal hakka sahip
Preston (1995) | kisi ve gruplardir.
Kaynak: Mitchell ve digerleri 1997: 858

Mitchell ve digerleri (1997), bu tanimlardan yola ¢ikarak paydaslarin igletme
ve sistem odakl1 olabilecegini savunmaktadirlar. Yoneticiler, isletmenin varolmayi
siirdlirmesi, ekonomisini gelistirmesi, zarar kontrolii yapmasi, firsat avantajlarinin
yakalanmasi, rekabetci olabilmesi gibi hedefler nedeniyle paydaslar hakkinda hemen
her seyi bilmek isteyebilirler. Bu durumdan yola ¢ikarak paydaslarin isletmeler
tizerindeki etkisi ve 6nemini basliklar halinde bir araya toplamislardir.

- Isletmeler ve paydaslar iliski icerisindedir.

- Isletmeler paydaslara, paydaslar isletmelere bagimlidir.

- Paydaslarin giicii isletmelerin iizerindedir.

- Isletmelerin giicii paydaslari iizerindedir.

- Isletmeler ve paydaslar karsilikl1 olarak birbirine baglidir.

- Isletmeler ve paydaslar arasinda sézlesmeye dayali iligkiler vardir.

- Paydaslarin isletme {izerinde haklar1 vardir.

- Paydaslar bazi riskler tasirlar.

- Paydaslarin isletme {izerinde ¢ikarlar1 vardir.

Paydas kelimesi, bir sekilde icerisine liderlerin, miidiirlerin ve ¢alisan
personelin alinmasinin zorunlu oldugu insanlar, gruplar ya da organizasyonlar
anlamia gelir (Bryson, 2004: 22). Tiim bu 6zellikler dogrultusunda her bir paydas
grubunun farkli cikarlarmin olabildigi ve yiiksek basar1 sansi i¢in paydaglarin
anlasilmas1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlayisla paydaslarin bir konuyla ilgili
tutumu ve faaliyetler hakkinda neler diisiindiigii goriilebilmelidir (Bryd, 2003: 4).
Isletmeler sadece ihtiya¢ duydugu ortaklarla iliski igerisinde degildir ayn1 zamanda
icerisinde calisanlar, tedarikgiler, ¢evresel organizasyonlar gibi yerel ilgi gruplari,

miisteriler, medya, finansal kuruluslar, hiikiimet, rakipler ve sendikalarin bulundugu
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farkli gruplarla da iliski igerisindedir. Turizm agisindan bakacak olursak; turizm,
bir¢ok tilkenin ekonomisinin gelismesi ve hayatta kalmasi i¢in gerekli bir sektordiir ve
paydas yonetimi, turizm sektoriinde isletmenin basarili olmasi i¢in énemli bir kosul

haline gelmektedir (Y1ilmaz ve Giinel, 2008: 98).

1.5.2. Turizmde Paydaslar

Freeman (1984) paydaslari, miisteriler, hissedarlar, hiikiimet, yerel toplum,
tedarikgiler, ortaklar ve rakipler olarak gormektedir. Bryson (1995), kamu
paydaslarini, vatandaslar, vergi miikellefleri, hizmet kullanicilari, farkli hiikiimet
diizeylerinde calisanlar, sendikalar, ¢ikar gruplari, siyasi partiler, finans ve is ¢cevreleri
vb. seklinde gruplamaktadir (Bryson, 1995°ten aktaran Gomes ve Gomes, 2008: 265).
Paydaslar, turizm agisindan degerlendirildiginde; Gunn (1994) turizm paydaslarini,
ozel isletmeler, acenteler, yerel halk, cesitli organizasyonlar ve kamu kurumlarinin
cesitli boliimleri gibi farkli kesimlerden olustugunu belirtmektedir (Gunn, 1994’ten
aktaran Bryd, 2003: 5). Freeman (1984) ise turizm paydaslarin1 Sekil 3'teki gibi
aciklamaktadir.

Sekil 3: Turizm Paydas Haritasi

Yerel

Isletmeler

N\ g

mmp | Turizm Aktivist
l Planlayicilar: Gruplar

Ulusal
Zincir
Isletmeler

Rakipler

Kaynak: Freeman, 1984’ ten aktaran Sautter ve Leisen, 1999: 315
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Bu sekil turizm faaliyetleri i¢in paydas haritas: yapiminda faydali bir baslangic
noktasi niteligindedir ve genel olarak paydaslarin isbirligi i¢cinde ¢aligsmasi ve siirecleri
1yl yOnetmesi sonucunda, cesitli stratejileri basariyla gerceklestireceklerini ve
paydaglar arasinda yetersiz olan kisilerin {yeliklerinin tekrar gdzden gegirilmesi
saglanacagini belirtmektedir. Bir paydas grubu kendisine odak noktas1 olarak turizmin
tarihsel bir analizini ortaya ¢ikarmak olarak belirleyebilir. Bu durumda paydas grubu
yapacagl faaliyetlerde basarilar1 ve basarisizliklart gézoniinde bulundurmak
zorundadir. Ayn1 zamanda paydas grubunun yapacagi analiz, diger paydas gruplariyla
birlikte planlarin siireglerini basarili bir sekilde yiiriitmeyi ve uzun donem igin
belirlenen planlarin bagarili olmast i¢in ¢6ziim Onerileri iiretmeyi goéz Oniinde
bulundurmalidir. Ancak yapilan ilk analiz her zaman zordur ve paydaslarin dinamik
olmasi en kritik durumdur ve gruplar ¢evre degisim planlarini hesaba katmali, turizm
paydas haritasini tekrar diizenlemeli ve zaman i¢inde paydas iiyelerini yenilemelidir
(Sautter ve Leisen, 1999: 316).

Buhalis ise turizm paydaslarini, yerel halk, tur operatorleri, turistler, turizm
girisimcileri ve kamu sektorii ve hiikiimetler olarak bese ayirmaktadir. (Buhalis, 2000:
99).

Sekil 4:Turizm Paydaglari Dinamigi

Yerel Halk

!

Cikar,
Fayda ve

Turistler

Turizm

Girisimciler

Sorumlulu

\Vvd
Kamu

Sektéri ve

Tur
Operatorler

Kaynak: Buhalis, 2000: 99
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Sekilde, turizm paydaslar1 arasindaki iliski degisken, dinamik yapis1 nedeniyle
cember seklinde gosterilmistir. Destinasyondaki stratejik amaclarin gelisimi ve
uygulanmasi paydaslar arasindaki iliskilere baglhdir. Dogal olarak her bir paydasin asil
gorevi kendi amaglarint maksimum diizeye getirmek oldugu i¢in, bu durum kaginilmaz
olarak paydaslar arasinda ¢ikar catismalarina yol agmaktadir. Catigma durumu
genellikle baz1 paydaslarin mevcut kosullart kendi yararina gelistirmek istemesinin
sonucunda gerceklesir. Ornegin bir tur operatorii kendi kar marjin1 arttirmak ve
pazarda rekabet giiciinli koruyabilmek i¢in yerel tedarikcilere O0denen fiyatlari
diistirmeye ¢aligabilmektedir (Buhalis, 2000: 100).

Bu cgatismalarda da dort temel amag tehlike altina girmektedir (Buhalis, 2000:
99). Bunlar:

- Yerel halkin uzun vadeli refah gelisimi,

- Duyarli ziyaretgilerin memnuniyet diizeyini en {ist seviyeye ¢ikarmak,

- Yerel isletmelerin karliligin1 ve ¢arpan etkilerini en iist diizeye ¢ikarmak,

- Ekonomik fayda ve sosyo-kiiltirel ve c¢evresel maliyetleri arasinda
stirdiirtilebilir bir denge saglayarak turizm etkilerini optimize etmek (Buhalis,

2000: 100).
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IKiINCi BOLUM
DESTINASYON IMAJI OLUSUM MODELLERI VE PAYDAS
TEORISIi

2.1.DESTINASYON IMAJI OLUSUM SURECI

Birey, turizm hareketinde bulundugu siire¢ i¢inde hem nesnel iiriinler hem de
Oznel unsurlar ile etkilesimde bulunmaktadir. Bu nedenle, {iretilen ve pazarlanan
turizm {irlinii bireyin deneyiminin biitiinselligine dayanir. Diger bir ifadeyle, bir turizm
bolgesinde fiziksel, dogal, kiiltiirel ve sosyal degerler, ziyaret eden bireyin zihninde
bir biitiin olarak algilanir ve bir biitiin olarak bu bolgeye yonelik bireysel deneyiminin
olusmasinda etkili olur. Bireyin bu siire¢ icinde, bir yerde edindigi olumsuz bir
deneyim, tiim turizm {iriinii hakkindaki izlenimini olumsuz yonde etkileyebilir (Kozak
ve digerleri, 2010: 38,41).

Turistlerin bir destinasyonla ilgili imaj algilarinin olusumunda turistlerin satin
alma davraniglari, seyahat tatmini ve tatminsizlikleri gibi faktorlerden olusan turist
kisilik davraniglar1 onem arz etmektedir. Bununla birlikte ziyaret¢ilerin kisiliklerinin
etkisi kadar, bilgi kaynaklarmin kullanimi ve daha onceki deneyimlerin etkisi de
oldukga 6nemli oldugu ortaya koyulmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009: 4). Destinasyon
imaj1 ile ilgili caligmalar baslica su konular {izerine yogunlagmaktadir: destinasyon
imajinin  kavramsallastirmas1 ve boyutlari, destinasyon imaji olusum siireci,
destinasyon imajinin Sl¢iilmesi ve degerlendirilmesi, mesafenin destinasyon imaji
tizerine etkisi, zaman igerisinde destinasyon imajmin degisimi, yerel halkin
destinasyon imajinin olusumunda aktif ve pasif rolleri, destinasyon imaj ydnetimi
politikalari (Gallarza ve digerleri, 2002: 58).

Bu c¢alisma kapsaminda sirasiyla su destinasyon imaji  modelleri
incelenmektedir: Gunn Modeli (1989), Echtner ve Ritchie Modeli (1991), Fakeye ve
Crompton Modeli (1991), Baloglu ve McCleary Modeli (1999), Gallarzo, Gil ve
Calderon Modeli (2002), Ekinci Modeli (2003) ve Beerli ve Martin (2004)
Modelleridir. S6z konusu c¢alismalarda yazarlar kendi destinasyon imaji seklini

olusturmustur.
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2.1.1. Gunn Modeli

Destinasyon imaji olusum siirecine iliskin 1994 yilinda yapmis oldugu
modelde Gunn yedi basamak belirlemistir (Gunn, 1994: 255). Birinci basamak olan
birikim turistlerin 6nceki tatil deneyimleriyle ilgili imajlarinin zihinlerinde olusmasini
kapsamaktadir. {lk asama, destinasyonla ilgili zihinde olusan imajlarinin birikmesi ve
boylece dogal (organic image) imajin olusmasidir. ikinci basamak, imajin turistlerin
zihninde sekillenmeye baslamasini ifade etmektedir. Destinasyon hakkinda daha fazla
bilgi edinilmesinin ardindan zihinde ilk olusan imaj degisime ugramaktadir ve buna

uyarilmig imaj (induced image) denilmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 625).

Birinci ve ikinci basamaklarda turistler televizyon, ¢esitli dokiimanlar, kitaplar,
arkadaslarinin deneyimleri, seyahat brosiirleri ve reklamlar gibi kaynaklardan bilgi
edinmektedirler. Ugiincii asamaya gelindiginde, turist destinasyonu ziyaret etme karari
almaktadir ve seyahat karari, destinasyondan beklenen deneyime ve destinasyon
imajina odaklanmaktadir. Kararin alinmasinda zaman, para ve diger kisitlamalar
dikkate alimmaktadir (Gunn, 1994: 255). Dordiincii asama destinasyonun ziyaret
edilmesidir. Destinasyonun deneyimlenmesinin ardindan eve doniis ve destinasyonla
ilgili zihinde ilk olusan imajin degisime ugramasi gelmektedir. Dogal imaj, ticari
olmayan kaynaklardan (6rnegin arkadaslardan) edinilen bilgi sonucu olusan imaj iken
uyarilmis imaj ticari amag¢ giiden bilgi kaynaklarindan (6rnegin reklam, seyahat

acentalar1) edinilen bilgiye dayanmaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 625).
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Sekil-5 Gunn Destinasyon Imaji Teorisi

Birikim Dogal Imaj
Sekillenme Uyarilmis Imaj
Karar verme

Seyahat

Kaﬂ lim Degistirilmis Uyarilmis Imaj

Tatilden Doniis

Yeni olusan Imaj

Kaynak: Gunn, 1994: 255

Sonraki asamalarda, kisiler seyahate bizzat katilarak destinasyon imaji
hakkinda bilgiye sahip olmaktadirlar ve tatilleri bittiginde destinasyonun imaji
hakkinda zihinlerinde bir imaj olusmaktadir. Son asamada ise imaj kisinin kendi

seyahatlerinden olusan birikim ile olusturdugu imajdir (Gunn, 1994: 255).

2.1.2. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon imajinin niteliksel ve biitiinsel olmak
tizere temel iki bileseni oldugunu belirtmektedir. Ayrica, imajin 6zellikleri, islevsel
ozellikler ve psikolojik ozellikler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Islevsel
ozellikler fiyat gibi gozlemlenebilir ve Olgiilebilir niteliktedir. Diger bir ifadeyle
somuttur. Ancak psikolojik 6zellikler, soyuttur, dl¢lilemez ve gézlemlenemez (Echtner
ve Ritchie, 1991: 40).
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Sekil 6: Imaj Bilesenlerinin Agiklayici Ornegi

Islevsel

WA

Niteliksel (Attributes) Biitiinsel (Holistic)
utunse olistic

v

{L

v
Psikolojik
Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1991: 40

Yukaridaki sekilde imaj kavrami dort farkli bilesene ayrilsa da bu dort
bilesenin birbirleriyle ortiistiigli yerler bulunmaktadir. Sag eksende yer alan biitiinsel
izlenimler, son eksende yer alan niteliksel 6zelliklerin etkilesimine ve birlesimine
dayanmaktadir. Diger yandan niteliksel Ozelliklerin nasil algilandigi, s6z konusu
destinasyona yonelik izlenimlerden etkilenmektedir. Islevsel ve psikolojik dzellikler
arasindaki ayrim ¢ok net degildir (Echtner ve Ritchie, 1991: 40).

Echtner ve Ritchie bu modeli gelistirerek modeli daha fazla ornekle
desteklemiglerdir. Modele ve modeli Niteliksel- Biitiinsel Diizlem, Fonsiyonel-
Psikolojik Diizlem ve Yaygin- Egsiz Diizlem olarak 3 bdliime ayirmiglardir. Niteliksel-
Biitiinsel diizlem, kisilerin destinasyonu nasil algiladiklariyla alakalidir. Destinasyon
imajin1 kisiler parca parca niteliksel olarak fiyat seviyesi, ulastirma, alt- yapi,
konaklama ¢esidi ve iklim, arkadaslik seviyesi, giivenlik, beklenen servis kalitesi ve
in gibi de algilayabilirler ya da biitiinsel olarak tamamini fiziksel karakterlerin zihinsel

resmi ( daglar, kdyler, vb.) olarak da algilayabilirler (Echtner ve Ritchie, 1991: 43).
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Sekil 7: Destinasyon imaj1 Bilesenleri

Islevsel Karakterler

A
Yaygin (Common)

-« > Biitiinsel (Holistic)
Niteliksel(Attributes)

Essiz(Unique)

v

Psikolojik Karakterler

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1991: 43

Islevsel-Psikolojik diizlem, fonksiyonel ve psikolojik karakterlerin farki
belirtilmistir. Fonksiyonel Karakterler gézlemlenebilir ve dl¢tilebilir 6zelliktedir. Yani
somuttur. Ancak psikolojik karakter Olg¢iilemez ve gozlemlenemez. Yani soyuttur
(Echtner ve Ritchie, 1991: 43). Yaygin- Egsiz Diizlem ise destinasyon imajini
olusturmak i¢in tek bir olgunun olumlu ve ya olumsuz o destinasyonun imajin
belirlemektedir ve sekillendirmektedir. Ornegin serin iklim, diisiik fiyat destinasyonun
imajina olumlu yansirken kotii yollar ve gece hayati zayif olan destinasyonlarin

imajina olumsuz yansimaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991: 43).

2.1.3. Fakaye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991), bu ¢alismalarinda destinasyonu tekrar ziyaret
eden turistler sosyal olanaklar1 ve cekicilikleri daha genis fark edebildiklerini ve
destinasyon imajinin daha karmagik olmasina yol acan gelismis sosyal aglara sahip
olabildiklerini ortaya ¢ikarmislardir. Yazarlar destinasyon imaji modelini 3
ayirmuslardir. Onceki imaj (Primary Image), Organik imaj (Organic Image) ve
Uyarilmis Imaj (Induced Image) (Fakaye ve Crompton, 1991°den aktaran Tasc1 ve
Gartner, 2007: 414).
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Sekil 8: Fakaye ve Crompton Destinasyon imaji Olusum Siireci

Organik Imaj

l

Seyahat Motivasyonu

J

Aktif Arastirma ve Bilgi

v

Edinme Siireci

Alternatif

destinasyonlarin

Yénlendirilmis(induced) Image » | getirecegi faydalarin ve

imajlarinin

degerlendirilmesi
|

'

Destinasyon Se¢imi

Destinasyonu ziyaret

etme ve daha karmasik

bir yapinin olusumu

Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991°den aktaran Yarasli, 2007: 21

[lk imaj, turistlerin zihinlerinden gelen ge¢mis deneyimlerinden olusan
mesajlardir. Destinasyonu ziyaret edecek olas1 turistler arasinda farkindalik yaratir.
Organik Imaj, bilgi niteligindeki imaj1 kapsamaktadir ve destinasyonu ilk kez ziyaret
edecek turistlerin tekrar gelmelerini saglayacak bir imaj olusturma niteligindedir. Son
olarak uyarilmis imaj ise destinasyonu ziyaret edecek turist {izerinde ikna edici
mesajlardan olusmaktadir. Destinasyon hakkinda bilgiler agizdan agiza yayilarak
destinasyonun hafizalarda kalmasini gii¢lendirmektedir (Fakaye ve Crompton,
1991°den aktaran Tasc¢1 ve Gartner, 2007: 415).
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2.1.4. Baloglu ve McCleary Modeli

Sekil 9 destinasyon imaj1 hakkinda daha dnceki literatiir ¢alismalarinin genel
cergevesini olusturmaktadir. Imaj konusunda ¢ok sayida arastirmaci ve disiplinler,
imaja biiyiik 6l¢iide iki temel faktoriin etki ettigi konusunda hem fikirdirler. Bunlar:
Uyarici faktorler ve kisisel faktorlerdir. Uyarict faktorler, dis uyaricilar ve fiziksel
nesnelerin yani sira onceki deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Kisisel faktorler ise,
algilayiciya 6zgii (sosyal ve psikolojik) ozellikleri ifade etmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870).

Sekil 9: Destinasyon imaj1 Bilgisinin Genel Bir Cergevesi

KIiSISEL
FAKTORLER , UYARICI
) N DESTINASYON )
1. Psikolojik . FAKTORLER
IMAIJI .
-Degerler — <—— 1. Bilgi Kaynaklari
) 1. Algisal/ Zihinsel )
-Motivasyonlar -Miktar
2. Duygusal '
-Kisisellik -Sekil
3. Kiiresel . _ '
2. Sosyal 2.0nceki Deneyimler
-Yas -Dagitim
-Egitim
-Medeni Hal
-Digerleri

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870

Imaj olusum siireci hem algisal/bilissel hem de duygusal degerlendirmeleri
icermektedir. Algisal/biligsel degerlendirmeler, bir destinasyonun 0&zellikleri
hakkindaki inaniglar ve bilgilere dayanmaktadir. Diger yandan, duygusal
degerlendirmeler bir destinasyona kars1 hissedilen duygular, baglilik gibi unsurlara
dayanmaktadir. Bir turizm destinasyonunun imaji, onunla ilgili algisal/bilissel ve
duygusal degerlendirmelerin bir sonucudur. Turist, bir turizm bolgesini gercekte

ziyaret etmediyse ya da daha onceden bir deneyimi bulunmuyorsa, bu durumda
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destinasyon imajina etki eden baslica unsurlar sosyo demografik 6zellikler, turistin

motivasyonu ve gesitli bilgi kaynaklari olmaktadir. (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

2.1.5. Gallarza ve Digerleri Modeli

Gallarza ve digerleri (2002), sekil 10°da verilen eserlerden faydalanarak, bir
destinasyon imaji modeli olusturmuslardir. Bu baglamda, destinasyon imaj1 modelini
karmagik yap1, coklu yapi, goreli yapt ve dinamik yap1 olmak {izere dort temel yap1
tizerinde olusturmuslardir. Karmasik yapi, birden ¢ok yoruma izin veren ya da tek bir
anlami olmayan yapidir. Bu baglamda ifade edilmek istenilen destinasyon imajinin
kavramsal siirlandirmasinin kesin olmayisidir. Imajin unsurlar1 kadar bu unsurlarmn
birbiriyle nasil etkilesim gosterdigi konusu da literatiirde ¢esitli yazarlar tarafindan

farkl1 sekillerde ele alinmaktadir.

Destinasyon imajinin dogasi1 (¢ok kisi tarafindan algilanmasi ya da tek kisinin
algilamasi) ve igerigi (imajmn unsurlari ve bunlarin birbiriyle iliskisi) konusunda
literatiirde tek bir goriis yoktur. Crompton (1979) igin turizm destinasyon imaji
zihinsel 6zelliklere sahip, Embacher ve Buttle (1989) ve Baloglu ve McCleary (1999)
icin imaj hem zihinsel hem de degerlendirmesi gereken Ozellikler igermektedir.
Bununla birlikte, Gartner (1996) ve Dann (1996) i¢inse destinasyon imaji, zihinsel,
degerlendirici ve caba gerektiren Ozellikler olmak iizere lic bilesen tarafindan
olusturulmustur (Gallarza ve digerleri, 2002: 68-69).

Uriin destinasyon oldugunda, destinasyonun birgok 6zelligi birleserek nihai
imajin bilesenlerini olusturmaktadir. Destinasyon imajiin dogasi (niteliksel ya da
biitiinsel) ve olusum siireci (statik ve dinamik etkenler) destinasyon imajinin ¢oklu
yapismin baslica nedenleridir. Imajin ¢oklu yapismi olusturan bir etken, kisisel
algilardir. Bu baglamda, turistin igsel algilari, destinasyonun fiziksel 6zelliklerinden
ya da islevsel 6zelliklerinden ziyade destinasyonun biitiinsel 6zelliklerine yani genel
ozelliklerine dayanarak, bazen bilingli olmadan, vardigi yargilardir. imajm goklu
yapisini olusturan bir baska etken, destinasyon imaj olusturma siirecinin ¢ok sayida
faktoriin birbirini etkiledigi bir dizi asamay1 icermesidir. Coklu faktorlerin ya da
degiskenlerin varligi, turizm destinasyon imajina odaklanan ¢alismalarin ¢ok disiplinli

bir yaklasim sergilemesini gerekli kilmaktadir (Gallarza ve digerleri, 2002: 70).
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Sekil 10: Turizm Destinasyon Imajina Iliskin Literatiir Taramas1

Algisal, Duygusal ve Gayret
gerektiren Ogeler

Crompton (1979), Stabler (1988), Karmasik Yapl
Embacher ve Buttle (1989),
Gartner (1993), Baloglu ve McCleary (1999),Dann (1996) Destinasyon imajt

Genel Imaj / inasyor
e ) V8 analitik bir boyuta

Kisisel izlenimler

sahiptir.

Emabcher ve Buttle (1989), Markin (1974),
Hunt (1975),Crompton (1979),
Lawson ve Bond-Bovy(1977)
‘ Secilmis Imaj ve Eklenmis Imaj

Reynolds (1985), Fakeye ve Crompton (1991),
Crompton (1979),
Kotler, Haider ve Rein (1994)

Coklu Yap

Imaj konusunda disiplinlerarasi
odaklanmaya duyulan ihtiyag
Bramwell ve Rawding (1996), Baloglu (1997)

Destinasyon imaji

. - eylemde
Cok unsurlu/bilesenli bir yap1
olarak imaj | bulunulmasini
Ahmed (1991,1996), Schroeder (1996), ..
Baloglu (1997),Carmichael (1992), gerektirir  (eylem
Reilly (1990),Echtner ve Ritchie (1991,199 boyutu).

Imajin statik yapisi

Hunt (1975), Goodrich (1978), Chon (1990),
Gartner (1993),
Baloglu ve McCleary (1999) Goreceli Yapl

Imajmn, insanlara £0TC | —————— - Eo—
Destinasyon  imajt

farklilagmasi (boliimleme,
pargalara ayrilma) stratejik bir aractir.
Ahmed (1996), Baloglu (1997), -

Crompton (1979), Fakeye ve

Crompton (1991), Schroeder (1996), Sternquist (1985

Imaj, nesneler arasinda
karsilastirmay1 igerir.
(konumlandirma)

Ahmed (1991), Haahti (1986), Goodrich (1982),

Gartner (1989),Guthrie ve Gale (1991),

Opperman (1996, 1996a)
Zamanin imaja etkisi

Gunn (1972), Gartner (1986), [ taktiksel bir
Gartner ve Hunt (1987), Selby ve
Morgan (1996), Fesenmaier ve MacKay #1996)

Dinamik Yapi

Destinasyon imaj1

degiskendir.

‘ Mesafenin imaja etkisi
Crompton (1979), Telisman- Kosuta (1989),

Schroeder (1996),Sternquist (1985) )

Aciklamalar: Dogrudan iligki sl  Dolayl [liski —— >
Kaynak: Gallarza ve digerleri, 2002: 69

Goreceli yapi, destinasyon imajinin es zamanlhi olarak kisiden kisiye
degismesini diger bir ifadeyle 6znel olmasin1 ve ¢esitli nesneler arasinda karsilastirma

yapilmasini yani karsilastirmali olmasini ifade etmektedir. imaj,, yerel halkin turistlere
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kars1 tutumu ya da destinasyona ulasilabilirlik gibi farkli hizmet bilesenlerine yonelik
algilarin igsellestirmesine karsilik gelir ve herkes ayni algiya sahip degildir. Bu ylizden
imaj Ozneldir. Destinasyonda bulunan farkli turizm hizmetlerine yonelik (6rnegin,
konaklama, yiyecek, ulasim) algi da nihai imaja etki etmektedir. Ayrica, belirli bir
nesneye yonelik algi diger nesnelerle karsilagtirilmasindan etkilenmektedir. Bu
goreceli durum, destinasyonunun konumlandirilmasiyla ilgili rekabetci ya da stratejik
imaj gibi kararlar alinmasin1 beraberinde getirmektedir (Gallarza ve digerleri, 2002:
71). Dinamik Yapi,imajin zaman ve mekana gore degisim gostermesini belirtir.
Dinamik olmasi, her bir imaj yonetilebilir bir ara¢ oldugundan destinasyon
pazarlamasi i¢in olduk¢a dnemlidir. Zaman faktorii ise, imajin olusum siirecinin zaman
almasin1 ve zamanin imaj lizerindeki etkisini ifade etmektedir (Gallarza ve digerleri,

2002: 72).

2.1.6. Ekinci Modeli

Destinasyon imajinin olusumuna yonelik modelinde Ekinci (2003),
destinasyon imaji, markasi ve kisiligi ile turistlerin kisisel ihtiyaglar1 ve dzellikleri
arasinda iliskiyi vurgulamaktadir. Turistin imaj algisinin farkli referans noktalar
olabilir (6rnegin, ilkokulda alinan tarih dersi, deneyimler, arkadaslardan ya da
basindan edinilen bilgi) ve bu farkli referans noktalari turistin zihninde nihai resmin
olusmasma katkida bulunmaktadir. Imaj degerlendirmeye aciktir (iyi/kotii,
dogru/yanlis gibi) ve cok boyutlu bir yapidadir. Destinasyon imaji, bir 6l¢iide duygusal
baglilik igermektedir (EKinci, 2003:22).

43



Sekil 11: Ekinci Destinasyon Imaj1 ve Destinasyon Markas1 Modeli

Destinasyon imaji Turistin Kendisiyle ilgili imaji (Benlik

Algist)

Turistin Benlik Imaj1

1. Destinasyon Imaji

2. Destinasyon Markasi
Temel ve Duygusal

3. Marka Kisiligi ~—
Miski

Ihtiyaglar

Kaynak: Ekinci, 2003: 21

Sekilde de gosterildigi gibi destinasyon imajinin olugmasi i¢in Oncelikle
destinasyon markasinin olugmasi gerekir. Destinasyon markasinin olusumu ise
markanin kisiligine baglidir. Bu 3 olgu birbirine baghdir ve turistin benlik algisi ile
etkilesim igerisindedir. Turistin benlik algis1 ise temel ve duygusal ihtiyaclar ile
sekillenmektedir. Dolayisi ile, marka imaj1, marka kisiligini kapsayan daha genis bir
kavramdir ve marka kisiligi daha ¢ok markanin duygusal imajiyla ilgili olmaktadir
(Hosany ve digerleri, 2007: 75). Ekinci (2003: 22), destinasyon markasinin,
destinasyon imajinin duygusal boyutunu tasidigini diisiinmektedir. Bu baglamda,
destinasyon imajimin turistlerde giiclii duygusal baghilik yaratmasi durumunda, s6z
konusu destinasyonun markalasmaya adim attigi digiinmektedir. Bu durum,
destinasyonu turizm pazarinda digerlerinden farklilastirmak icin, konumlandirmak
i¢cin kullanilmalidir. Basarili markalar, bir yandan turistlerin temel ihtiyaglar1 (yemek
gibi) ve duygusal ihtiyaglarin1 (dinlenme gibi) birlikte karsilarken diger yandan
destinasyonun imaj1 ile turistlerin benlik imajlar1 arasinda bir iliski kurmaktadir.
Marka kisiligi, markanin insan boyutunu icermektedir (6rnegi ilging, heyecan verici,
sikict). Turistlerin zihninde kisiligi acik¢a yer etmis bir destinasyonun, marka 6zelligi

kazanmasi kolaylagmaktadir (Ekinci, 2003: 22-23).
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2.1.7. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004b: 659), destinasyon imaj1 algisin etkileyen 6zellikleri

inceleyerek, dokuz boyutta gruplamistir: dogal kaynaklar; genel altyapi; turizm

altyapisi; turist serbest zaman ve rekreasyon olanaklari; kiiltiir, tarih ve sanat; siyasi

ve ekonomik faktorler; dogal ¢evre; sosyal ¢evre ve destinasyonun atmosferi. Tablo

3'te imaj1 algisin etkileyen 6zellikler ve bunlarin olusturdugu boyutlar verilmektedir.

S6z konusu 6zelliklerden hangilerinin destinasyon imajinda daha ¢ok vurgulanacagi

destinasyonun sahip oldugu cekicilikler ve destinasyon i¢in turizm pazarinda

hedeflenen konum gibi farkli faktorlere baglidir.

Tablo 3: Destinasyon imaj1 Algisin1 Sekillendiren Boyutlar ve Ozellikler

Dogal Kaynaklar

Genel Altyapt

Turizm Altyapisi

Iklim (sicaklik,
vb.),

(deniz suyunun Kalitesi,

nem,
yagmur plajlar
plajlarin  uzunlugu ve
kalabaliklig1 vb.),
manzaranin  zenginligi

(dogal

korunmus olmasi, goller,

giizelliklerin

daglar vb.), bitki ortiisii

ve canli ¢esitliligi

Kaliteli yollar,

havalimanlar1 ve
limanlarin varligi, 6zel ve
kamu ulasim hizmetleri,
iletisim hizmetleri, ticari

altyapinin gelismis olmasi

Oteller ve diger

konaklama tesisleri
(kalitesi,

vb.),

smifi, yatak

say1st restoranlar
(kalitesi, sinifi, sayis1 vb.),
bar ve

diger eglence

mekanlari, destinasyona
ulagimin kolayligi,
destinasyonda gezinti

yapma olanagi, turist bilgi

aligveris, gece hayati

ofisleri
Turistler icin Serbest | Kiiltiir, Tarih ve Sanat Siyasi  ve  Ekonomik
Zaman ve Rekreasyon Faktorler
Olanaklar
Temal1 parklar, eglenme | Miizeler, tarihi binalar, | Siyasi istikrar,  siyasi
ve spor olanaklari, | anitlar, festivaller, | egilim, ekonomik
macera aktiviteleri, | konserler, el sanatlari, | gelismislik, giivenlik (sug

gastronomi, din, gelenek

oranlari ve teror

saldirilary), fiyat diizeyi
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ve gorenekler ve yasam

tarzi

Dogal Cevre

Sosyal Cevre

Destinasyonun Atmosferi

Manzaranin  giizelligi,
sehirlerin ve kasabalarin
glizelligi, temizligi,
kalabalik olmasi, hava

ya da giiriilti kirliligi,

Yerel halkin

misafirperverligi ve
arkadasca  davranmasi,
yoksulluk, yasam kalitesi,

dil engelleri

Dinlendirici bir yer, stres
yaratan bir yer, sikict bir
yer, keyifli bir yer moda
olan bir yer, iinii olan bir

yer, ailelere yonelik bir

trafik sikisikligt yer, , mistik bir yer, ¢ekici

ya da ilging bir yer

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004b: 659

Beerli ve Martin (2004a), Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan olusturulan
destinasyon imaji modelini gelistirerek, destinasyon imajmnimn merkezine duygusal
imaj1  yerlestirmektedir. Duygusal imajin, biligsel imaj faktorlerinin, turist
deneyimlerinin ve motive edici unsurlarin etkisi altinda oldugunu ve nihai olarak genel
imajin ortaya c¢iktigini belirtmektedir. Turist motivasyonlar1 (ilgi, ihtiya¢ ve
beklentiler), imajin duygusal boyutunu etkilemektedir. Diger bir ifadeyle, turist
motivasyonu ile destinasyonun ozellikleri arasindaki uyum, duygusal imaji olumlu

yonde etkilemektedir. (Beerli Martin, 2004a: 630,633).
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Sekil 12: Motivasyon ve Turizm Deneyimleri ve Algilanan imaj Arasindaki Yol Modeli

Diyagrami
Bilissel iImajin Faktorleri (Factors of Cognitive Image)
Dogal ve
evre Gii
Kiiltiirel Al ¢ e ve
tyapt Atmosfer Diizenleme Sahil
Kaynaklar
. Genel Imaj
Turist -
— ~_|y==1| Duygusal  Imaj m—-
Deneyimleri .
(Affective Image)

L]

Bilgi Rahatlama Eglence Prestij

Motive edici unsurlar

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004a: 630

Destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlerde duygusal imajinin olusmasinda
etkili olan motivasyon kaynaklari, 6nem sirasiyla dinlenme, bilgi edinme gibi fayda
saglayic1 motivasyonlar ile dinlenme ve prestij saglamadir. Destinasyonu daha 6nce
ziyaret etmis olan turistler acisindan, bilgi edinme ihtiyaci 6nem tasimamaktadir. Hem
ilk kez ziyaret eden hem de daha Gnce ziyaret etmis olan turistlerin, sosyo-demografik
ozelliklerinin (cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve Ozellikle milliyetlerinin) duygusal ve
biligsel imaj agisindan farklilik yarattigi goriilmistiir (Beerli ve Martin, 2004a: 635).
Daha onceki destinasyon deneyimleri, kendi ulusal kimligine biiyiik 6l¢lide baglilik,
uluslar hakkindaki mevcut 6nyargilar, destinasyondaki yerel halk ile yakin iletisimde

olmamak gibi faktorler, destinasyon imajinin farkli iilkelerden gelen ziyaretgiler
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arasinda farklilik gostermesine ve imaj eger olumsuzsa, bu durumun ziyaretten sonra

da devam etmesine yol agabilmektedir (Chen ve digerleri, 2013:249-250).

2.2.DESTINASYON MARKA IMAJINDA PAYDAS ROLLERI

2.2.1. Freeman'in Paydas Modeli

Paydas teorisinin gelisimine, R. Edward Freeman, isletmelerin stratejik
yonetimini konu alan c¢aligmalart ile (1984) onciiliikk etmistir. Freeman paydaslari,
isletmenin basarisindan etkilenen veya isletmenin basarisint etkileyen Kisi veya
gruplar olarak tanimlamaktadir (6rnegin, bireyler, ¢alisanlar, miisteriler, tedarikgiler,
hiikiimetler ve toplum tiyeleri). Bu baglamda, bir grubun isletme iizerinde mesru bir
hakki varsa bu paydas olarak nitelendirilir ve ayni zamanda Freeman’a gore paydaslar,
isletmenin performans giiclinii etkileyen ve isletme performansinda pay sahibi olan
kisi ve gruplardir. Freeman'a gore, kisi ya da gruplar, amaglar1 ne olursa olsun,
faaliyetlerinin digerleri lizerindeki etkilerini ve diger gruplarin faaliyetlerinin kendi
tizerindeki etkilerini dikkate almak zorundadir ve paydaslarin kazanimlar1 arasinda
zaman igerisinde denge saglanmalidir (Sautter ve Leisen, 1999: 313; Freeman, 2004:
228).

Freeman, paydaglar1 bir isletme organizasyonu kapsaminda degerlendirmekte
ve paydaslari, organizasyona yonelik iceriden ve disaridan etkilerine gore asagidaki

sekilde gruplandirmaktadir.
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Sekil 13: Firmanin Paydaslar1 Ornegi

Tedarikgi
ler

Isletme

Sahipleri

y / Tiiketici

Cevreci < A :
Gruplar —> | Firma Haklar
Savunuc
ulari
Rakipler

Kaynak: Freeman, 2010: 25

Sekildeki paydas Ornegi, paydas kuraminin temelini olusturmaktadir. Daha
sonra bu paydaslarin arasima kredi saglayicilar eklenmistir ve firmay1 etkileyen
kuruluslar i¢ paydaslar ve dis paydaslar olarak ikiye ayrilmistir. Calisanlar, yoneticiler,
isletme sahipleri, kredi saglayicilar, toplum, tedarik¢iler ve miisteriler isletmelerin i¢
paydaslart yani isletmeyi igeriden de etkiyebilecek paydaslar olarak goriiliirken,
hiikiimet, medya, ¢evreciler, tiiketici haklar1 savunucular1 ve rakipler firmay1 distan
etkileyen paydaslar olarak tanimlanmaktadir (Fassin, 2009: 115). Bu dogrultuda
organizasyonlarin basarili olabilmesi, miisteriler, calisanlar, tedarikgiler, toplum ve
kredi saglayicilari, hiikiimet ve diger paydaslarla nasil iligkiler kurduguna baghdir. Bu
durumda yoneticilerin gorevi ise bu gruplarin ¢ikarlarin1 dengede tutarak onlarin
destegini almaya devam etmektir (Freeman ve Phillips, 2002: 333).

Paydas kurami, isletme yOneticileri tarafindan yonlendirilen bir yonetimsel
kuramdir. Paydas kurami iki temel soruya odaklanmaktadir:. Birincisi, Isletmenin
amaci nedir? Bu soru isletmeleri daha fazla performans gostermeye sevk eder. Ikinci
soru ise: Isletme ydnetimi paydaslara hangi sorumluluklar1 vermek zorundadir? Bu

soru, yoneticilerin paydaslara hangi isleri yaptiracagini ve 6zellikle isletme amaglarina
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ulagsmak icin paydaslarla ne tiir iligkiler kurmak isteyecegini ve ne tiir iliskilere ihtiyac
duyacagini ifade eder (Freeman, Wicks ve Parmar, 2004: 364).

Friedman ve Miles (2006) paydalarin normatif (6rnek teskil eden) , aragsal
(sozsiiz-instrumental) ve betimleyici (descriptive) yonlerine vurgu yapmaktadir.

Normatif: Bu durum, isletme yonetimi igin ahlaki ve felsefi bir rehber
olmasini temel alir. Bu durum ayni1 zamanda organizasyonun islevsel ¢ikarlari olsun
veya olmasin paydaslarin  kendi c¢ikarlarim1  organizasyonda tanimladigini
varsaymaktadir.

Aragsal (Instrumental): Bu durum, farkli 6rgiitsel basari performans hedefleri
ve paydas yonetimi arasindaki iligkileri belirlemek i¢in olusturulmus bir taslagi temel
alir.

Betimsel (Descriptive): Bu durum, ozel orgiitsel 6zellikleri olan, isletme
dogasi, yoneticilerin yonetim bakis acisi, yonetim stili ve yoneticilerin paydaslarin
c¢ikarlarina kars1 davraniglart gibi durumlari temel alir (Yilmaz ve Giinel, 2008: 100).

Turizm destinasyon c¢evresi, baglantilar1 ve birbirine bagimliligi, ortak
paydaslarin degisik ve farkli goriis ve degerleri ve grup ve kisileri kontrol eksikligi ile
karmagik ve dinamik bir yapidadir. Hizli bir sekilde gelisen turizm destinasyonu, bu
kosullar ve degisim hizi ile birlikte giderek artan karmasik yap1 ve belirsizlik ile kars1
karstyadir. Boylesi istikrarsiz ¢evre kosullari ile basa ¢ikabilmek i¢in organizasyonlar,
orgiit i¢ci hedeflerden farkli aktorler arasinda isbirligi kuran ve bu aktdrlerin
cikarlarinin en Gist diizeyde gergeklestigi hedeflere gegmek zorundadirlar. Gray (1989)
farkli organizasyonlar arasinda birlik saglanmasi i¢in paydas rollerinin su 6zelliklere
sahip olmasii gerekli gormektedir. Birincisi, paydaslar bagimsizdir. Ikincisi,
coziimlerin farkliliklar yapici bir sekilde dikkate alinarak ile olusturmasi gerekir.
Ugiinciisii, paydaslar katilm saglamas istemelidirler. Dérdiinciisii, paydaslara ortak
sorumluluklar verilmelidir ve son olarak da gelisen gevresel karmasiklarla ugrasan
organizasyonlarin gelisen bir siireg ile isbirligi icinde olmasi gerekmektedir (Jamal ve
Stronza, 2009:172).
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2.2.2. Garcia ve Digerleri Destinasyon Paydas Kuram

Garcia ve digerleri (2012) ise paydas kuramimi turizm agisindan
degerlendirmekte ve turizm paydaslarini, yerel halk, girisimciler ve ziyaretciler olarak
tice grupta ele almaktadir. Garcia ve digerleri (2012) sunulan marka, marka
farkindalig1, marka anlmai ve marka denkligi agisindan farkli paydaslar arasindaki
benzerlik ve farkliliklar1 incelemektedir. Destinasyon markasi sadece turistleri degil
ayni zamanda paydaslar1 da s6z konusu destinasyona baglayan bir gorev gérmektedir.
Turistin bir destinasyonla ilgili deneyimi, destinasyonun markalasmas1 siirecinde
dikkate alinmalidir. Turistlerle yerel halk arasindaki giiglii iliski nedeniyle yerel halk,
bir destinasyonun markalasmasi, destinasyon markasinin farklilastirilmasi siirecinde
onemli bir etkendir (Garcia ve digerleri, 2012: 647-648).

Sekil 14: Kavramsal Model, Destinasyon imaj1 ve Destinasyon Markas1 Arasindaki iliski

Destinasyon Imaji <j:|> Destinasyon Markasi

Girisimciler Yerel Halk Girigimciler Yerel Halk

O' =\
[ =\

Ziyaretciler

Ziyaretgiler

Kaynak: Garcia ve digerleri, 2012: 650

Notlar: 1S: Altyapt ve Sosyo- Ekonomik Cevre (Infrastructure and Socioeconomic
Environment), NC: Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar (Natural and Cultural Resources),
PA: Memnun Edici Atmosfer (Pleasant Atmosphere), SS: Sosyal Cevre Diizenlemeleri

(Social Setting Environment), OI: Genel Imaj (Overall Image), PB: Sunulan Marka
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(Presented Brand), BA: Marka Farkindaligi (Brand Awareness), BM: Marka Anlami
(Brand Meaning), BE: Marka Degeri (Brand Equity).

Destinasyon markasi ve imaj1 karsilikli iligski igerisindedir. Destinasyon
imajinin olusumu siirecinde de paydaslar arasinda uyum (tutarlilik) olmasi 6nem
tagimaktadir. Destinasyon imajinin alt unsurlari, genel imaji olusturmaktadir. S6z
konusu alt unsurlar: altyap1 ve sosyo- ekonomik ¢evre; dogal ve kiiltiirel kaynaklar;
memnun edici atmosfer; sosyal c¢evre diizenlemeleridir (Garcia ve digerleri,
2012:650). Sekil 14°te verilen modelin sagdaki ilk bileseni destinasyon imajinin alt
unsurlarini, paydaslar agisindan gostermektedir. Soldaki bilesen ise destinasyon
markasinin alt unsurlarina yoneliktir.

Garcia ve digerleri (2012) bir destinasyon markasinin basaris1 gdsteren
boyutlar olarak “sunulan marka”, “marka farkindaligi”, “marka denkligi” ve
“markanin anlam1”n1 dikkate almaktadir. Destinasyon markasinin basarisini etkileyen
bu dort unsurun birbiriyle iliskisi Sekil 14’te gosterilmektedir. Sunulan marka imaji,
marka farkindaliginin, marka anlaminin ve marka denkliginin temelini
olusturmaktadir. Marka denkligi, marka ile iliskilendirilen ger¢ek ya da algilanan
yikiimliilikler ve kazanimlar olarak tanimlanabilir. Markaya baglilik, marka
denkliginin 6nemli bir unsurudur. Destinasyon markasinin olusumunda, paydaslar
(yerel halk, girisimciler ve ziyaretciler) arasinda markanin yukarida belirtilen dort
temel unsurunun algilanmasi ve gergeklesmesi bakimindan tutarlilik (uyumluluk)
olmasi1 gerekmektedir.

Yukaridaki modelde sunulan marka, isim, logo, sekil gibi gorsel ogeler ile
temsil edilen ve destinasyondaki karar alicilar ve yoneticilerin destinasyonlar ilgili
olarak kavramsallagtirmak istedikleri marka mesajlarini ifade etmektedir (Garcia ve
digerleri, 2012: 648). Rossiter ve Percy (1987) marka farkindaligini, tiiketicilerin
markay1 ayirt etme ve tanimlama yetenegi olarak tanimlamaktadir. Keller (1993) ise
marka farkindaligint hem markay: hatirlatan hem de kullanicilar agisindan markanin
bilinirligi gosteren olarak unsurlar olarak agiklamaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey,
2005: 145). Garcia ve digerleri (2012), marka farkindaliginin, marka hatirlama,
markay1 tekrar kullanma, markadan haberdar olmama ve hafizanin en {ist yerinde olma

gibi birkag farkli boyutunun oldugunu belirtmektedir.
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Marka anlamini Berry (2000: 129) , paydaslarin hafizalarinda marka algisinin
hiikiim siirmesi olarak agiklamaktadir ve marka anlaminin duygular ve ifadeleri
etkileyen herhangi bir durumda hafizaya ilk olarak s6z konusu markanin gelmesini
sagladigini belirtmektedir. Marka degeri ise, Aaker (1991) tarafindan, gerg¢ek ya da
algilanan degerlerin ve ylikiimliiliikklerin marka ile iliskilendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Destinasyon imaji ve marka modelinde marka degeri, markaya
duyulan daha fazla sadakati ve markanin kulaktan kulaga yayilmasini kapsamaktadir.
(Garcia ve digerleri, 2012: 650). Modelde vurgulanan nokta, destinasyon marka
imajimnin paydaslar tarafindan ortak yaratilmasidir.

Destinasyon marka imajinin olusturulmasindaki ortaklik, destinasyon marka
imaj1 agisindan paydaslar arasinda uyumu ve paydaslarin rollerinin basaridaki etkisini
o6n plana c¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin iiclinci boliimiinde Denizli
Pamukkale 6rneginden yola ¢ikarak destinasyon marka imajinin olugmasinda paydas

rollerinin etkinligine odaklanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON MARKA IMAJININ YAPILANDIRILMASINDA
PAYDAS ROLLERININ ETKINLiGi: DENiZLi PAMUKKALE ORNEGI

3.1. PAMUKKALE DESTINASYONU HAKKINDA GENEL BiLGILER

Tiirkiye'nin en taninmis doga harikalarindan birisi ve tarihi bir sehir kalintisi
olan Pamukkale, Denizli'de bulunmaktadir. Ilkcagdaki adi  Hierapolistir. Bu
sehrin kalesi, bugiinkii Denizli sehrinin merkez bucagmna bagh Ecirli kdyiiniin
yakinlarinda bulunmaktadir. Denizli ilinin 18 km. kuzeyinde yer alan Hierapolis antik
kentinin Arkeoloji literatiiriinde “Holy City” yani Kutsal Kent olarak adlandirilmasi,
kentte bilinen bir ¢ok tapinak ve diger dinsel yapinin varligindan kaynaklanmaktadir.
Cografi konumu ile kendisini g¢evreleyen g¢esitli tarihi bolgeler arasinda kalan
Hierapolis'in. bir Frigya kenti oldugunu kabul edilmektedir. Bergama Krallarindan II.
Eumenes tarafindan MO. II. YY. baslarinda kuruldugu ve Bergamanin efsanevi
kurucusu Telephosun karis1 Amazonlar kralicesi Hieradan dolayi, Hierapolis adini
aldig1 bilinmektedir. . Hierapolis Roma déneminden sonra Bizans déneminde de ¢ok
onemli bir merkez olmustur. Bu 6nem, MS. IV. yiizyildan itibaren Hiristiyanlik
merkezi olmasi (metropolis), MS. 80 yillarinda, Hz. Isa’nin havarilerinden olan, Aziz
Philipin burada dldiiriilmesinden kaynaklanmaktadir. Hierapolis, XII. yiizyil sonlarina
dogru Tiirklerin eline gegmistir (www.pamukkale.gov.tr).

Pamukkale adi, kirecli sicak sularin ¢okelmesi sirasinda meydana gelen
goriiniimii  itibar1 ile pamuga benzeyen taslarindan gelmektedir. Pamukkale
Travertenleri ¢ok yonlii, cesitli nedenlere ve ortamlara bagl, kimyasal reaksiyon
sonucu ¢okelme ile olusan bir kayalardir. Pamukkale termal kaynagini meydana
getiren jeolojik olaylar genis bir bolgeyi etkilemistir. Bu bolgede sicakliklar: 35-100
C arasinda degisen 17 sicak su alan1 bulunmaktadir. Pamukkale termal kaynag,
bolgesel potansiyel i¢indeki bir {nitedir. Kaynak, antik donemlerden beri
kullanilmaktadir. Termal su kaynaktan ¢iktiktan sonra, 320 m uzunlugunda bir kanal
ile traverten basina gelmekte ve buradan, 60-70 m.lik kismi ¢dkelmenin oldugu
traverten katlarina dokiilmekte ve ortalama 240-300 m. yol kat etmektedir. Zaman

i¢inde sertlesmekte ve traverten olusmaktadir.
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Ziyaretgiler tarafindan katlar iizerinde gezilmesi ve oynanmasi, heniiz
yumusak haldeki kalsiyum karbonatlarin ezilmesine, dagilmasina neden olmaktadir.
Travertenlere termal su kontrollii olarak belirli bir program dahilinde verilmektedir.
Fazla miktarda ve uzun slire aym1 yere akitilan su yosunlagsmaya ve dolayisiyla
travertenlerde hos olmayan kirlilige sebep olmaktadir. Beyazligin olusumunda, hava

sartlari, 1s1 kaybi, akigin yayilimi ve siiresi etkilidir (www.pamukkale.gov.tr).

3.2.ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma kapsaminda, Pamukkale’nin destinasyon marka imajmnin
yapilandirilmasinda rol oynayan farkli paydaslardan anket formu ve miilakat yoluyla
toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirmaya destinasyon marka imaji ile ilgili olarak
literatiir taramasi yapilarak baslanmstir. Iki Snemli paydas grubu olan Pamukkale’yi
ziyaret eden turistler (yerli-yabanci turistler) ve Pamukkale yoresinde ikamet eden
yerel halka, literatiir taramasina dayali olarak hazirlanmig olan anket formu
uygulanmigtir. Bu yontemle sozkonusu iki paydas grubunun Pamukkale
destinasyonuna yonelik marka imaj1 algilaribelirlenmeye ¢alisilmistir.

Anket yOntemine dayanan alan arastirmasmin = sonuglari 1s18inda,
Pamukkale’nin marka imajma etki eden unsurlar (alt yapi1 ve iist yapi, dogal
cekicilikler, kiiltirel faaliyetler ve marka algis1) belirlenmistir. Bu unsurlar hakkinda
derinlemesine bilgi toplamak amaciyla, bu unsurlara etki eden paydas gruplar ile
miilakat yapilmistir Paydaslar olarak, 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Denizli Il Ozel
Idaresi, Denizli Belediyesi, Pamukkale Oren Yeri Y&netim Birimi, Pamukkale’de
faaliyet gosteren isletmeler ve Pamukkale Universitesi Turizm Fakiiltesi’nin
Konaklama Isletmeciligi ve Yiyecek- Igecek Isletmeciligi Bolim Bagskanlar:
arastirmaya dahil edilmistir. Miilakat sorulari, yerli ve yabanci turislere yapilan anket
sonuglart ve literatiir dikkate alinarak olusturulmustur. Bu miilakatlar dogrultusunda
Pamukkale destinasyonunun paydaslari olan kamu ve 6zel kuruluslarin Pamukkale
destinasyonu marka imaj1 agisindan etkinligi belirlenmeye ¢aligilmistir.

Yapilan aragtirmada hem niceliksel (kantitatif) hem de niteliksel (Kalitatif)
aragtirma yontemleri kullamilmistir. Niceliksel (kantitatif) yontem, o6nceden

hazirlanmis bir soru formuna bagl kalinarak, sayisal yorum ve genelleme yapilabilen
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arastirma tiiriidiir. Niceliksel yaklasima, gorgiil (amprik) yaklasim ya da sayisal
yaklasim da denmektedir. Niceliksel yaklasim, sosyal bilimlerin sekillenmeye
basladigr 20. ylizyilin basinda, fen bilimlerinin kullanmakta oldugu arastirma
yontemlerinin ve Vveri toplama tekniklerinin sosyal bilimlere uyarlanmasiyla
olugmustur. Niceliksel yaklagima gore bilimle bilimdis1 birbirinden kesin sinirlarla
ayrilmaktadir. Bilimin nesnel(objektif) gergeklikle wugrastigi one siiriilmektedir.
Nesnel gercekligin ise, deger yargilarindan ve kisisel yorumlardan bagimsiz yapilan
gozlem veya Olgiimlerden elde edilen verilerden olustugu varsayilmaktadir.
Dolayisiyla, niceliksel arastirma yiiriiten arastirmacilar, veri toplama ve analizi
stireclerine kendi deger yargilarini ve kisisel yorumlarini katmamak i¢in yogun ¢aba
gostermektedirler (Ozdamar ve digerleri, 1999: 6).

Kalitatif (nitel) arastirma ise ‘gdzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel
veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekei
ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi
arastirma’’ olarak tanimlanabilir. Bagka bir deyisle nitel arastirma, kuram olusturmay1
temel alan bir anlayisla sosyal olgular1 bagli bulunduklari ¢evre icerisinde aragtirmay1
ve anlamay1 6n plana alan bir yaklasimdir. Bu tanimda ‘kuram olusturma’ toplanan
verilerden yola ¢ikarak daha dnceden bilinmeyen birtakim sonuglar birbiri ile iligkisi
icinde agiklayan bir modelleme ¢alismas1 anlamina gelmektedir. Bu da arastirmacinin
esnek olmasini, toplanan verilere gore arastirma siirecini yeniden bi¢imlendirmesini
ve gerek arastirma gerekse toplanan verilerin analizinde tiimevarima dayali bir
yaklasim izlenmesini gerektirir (Yildirnm ve Simsek, 2011: 41). Nitel ve nicel
arastirma yontemlerinin birlikte kullanilmas: ile her iki yontemden kaynaklanan

sinirliliklarin azaltilmasi amaglanmistir.

3.3.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu aragtirmada destinasyon marka imajma etki eden paydaslarin etkinligi
Ol¢iilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda Pamukkale’yi ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler ve yerel halk agisindan Pamukkale destinasyon marka imajint 6grenebilmek
ve Olgebilmek i¢in anket yontemi uygulanmistir. Daha sonra ulasilan bilgiler {izerinden

hazirlanan soru formu ile her biri destinasyon paydasi olan Denizli Belediyesi, Denizli
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Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii, Denizli i Ozel idaresi, Denizli Pamukkale
Universitesi Turizm Fakiiltesi Boliim Baskanlari, Pamukkale dren yeri ydneticisi ve
Pamukkale bolgesinde faaliyet gosteren belediye belgeli oteller ile goriismeler
yapilmistir.  Arastirmada kullanilan anket formlar1 EK 1 ve EK 2 ve EK 3’te
gosterilmekte ve miilakatlar icin hazirlanan soru formlari ise EK 4, EK 5, EK6, EK 7,
EK 8 ve EK 9’da gosterilmektedir.

Hazirlanan anket formu 6nce yerli ve yabanci turistler iizerinde uygulanmis
daha sonra birka¢ maddesi degistirilerek yerel halka uyarlanarak ayni sorular yerel
halka uygulanmistir. Anketler arastirmaci tarafindan birincil veri toplama
yontemlerinden biri olan bire bir miilakat yontemiyle ve rastgele se¢ilmis bir drneklem
tizerinden toplanmistir. Anketlerin cevaplanmasi sirasinda anlasilmayan sorular
arastirmact tarafindan aninda dogru ve diizglin ifade edilerek dogru cevaplara
ulagilmistir. Miilakatlar ise arastirmaci kisiler ile bire bir goriismeler yapmistir; ancak
kisilerin pozisyonlar1 geregi ses kaydina izin verilmemistir. Bundan dolay1 arastirmaci
veri toplama yontemi olarak yiiz yilize anket yontemini tercih etmistir.

Arastirmanin daha Once literatiirde destinasyon marka imaji, destinasyon imaji
caligmalarinin ¢ok olmasina ragmen paydaslarin destinasyon imaj1 lizerine etkilerine

yonelik ¢aligma olmamasindan dolay1 dnemlidir.

3.4 ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evrenini Pamukkale’ ye 01.09.2013- 10.09.2013 tarihlerinde
Pamukkale’yi ziyaret eden turistler, 03.10.2013-06.10.2013 tarihlerinde Pamukkale’
de yoresinde yasayan insanlar ile destinasyon marka imajini etkileyen Denizli
Belediyesi, Denizli il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Denizli il Ozel idaresi, Denizli
Pamukkale Universitesi Turizm Fakiiltesi Boliim Baskanlari, Pamukkale oren yeri
yoneticisi ve Pamukkale bdlgesinde faaliyet gosteren belediye belgeli oteller
olusturmaktadir.

Yazicioglu ve Erdogan, orneklem biiyiikliiklerinin nasil olacagini sekil
tizerinde gostermistir. Evren biiyiikliigii 1 milyonu asan yerlerde 384 tane anket

yapilmas1 uygun olacaktir.(Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 89).
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Tablo 4: Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d) | +0.05 6érnekleme hatasi (d) +0.10 6rnekleme hatasi (d)
Blytik- P p B
[[¥]e]u} =0.5 =0.8 =0.3 =0.5 =0.8 =0.3 =0.5 =0.8 =0.3
q q q
=0.5 =0.2 =0.7 =0.5 =0.2 =0.7 =0.5 =0.2 =0.7
1 9 8 3
00 2 7 0 0 1 7 9 8 5
5 3 2 5
00 41 89 21 17 65 96 1 5 0
7 4 2 5
50 41 58 09 54 85 26 5 7 3
1 5 2 5
000 16 06 73 78 98 44 8 8 5
2 7 3 6|
500 48 37 60 33 24 86 3 0 8
5 8 3 6|
000 80 01 60 57 34 03 4 1 9
1 9 3 6|
0000 64 39 23 70 40 13 5 1 0
2 1 3 6
5000 023 65 65 78 44 19 6 1 0
5 1 3 6|
0000 045 74 81 81 45 21 6 1 1
1 1 3 6|
00000 056 78 88 83 45 22 6 1 1
1 1 3 6
000000 066 82 96 84 46 23 6 1 1
1 1 3 6|
00 067 83 96 84 45 23 6 1 1
M
ilyon

Yukaridaki tablodan hareketle Pamukkale destinasyonunu yilda 2 milyona
yakin turist ziyaret ettigi icin 6rneklem biiyiikliiglimiiz 384 olmustur.

Yerel halka uygulanacak orneklem biiyiikliigliniin se¢ciminde ise Ryan’ 1n
(1995) yilinda gelistirdigi formiil kullanilmistir(Yayl: ve Oztiirk, 2006: 90).
Pamukkale bolgesinde yasayan yerel halk sayis1 2214 tiir(www.pamukkale.gov.tr).

NPq 2214x 0.5x 0.5 553,5
. U S =92
(N-1) B2 +P g (2214-1) X 0,102+ 0.5x 0.5 6,020
Z 1.962

Formiilde yer alan sembollerin anlamlari:

n = Ornekleme say1sini

N = Arastirmaya konu olan toplulugu = Arastirmaya konu olan toplulugu

P = Topluluk oranini veya tahminini

g=1-P’yi

B = Katlanilabilir hata oranini

Z = Istenilen giiven araligini ifade etmektedir (Ryan, 1995°ten aktaran Yayli
ve Oztiirk, 2006: 90).
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Formiil dogrultusunda Pamukkale’de yasayan halk i¢in 92 anket yapilmasi
uygun olacaktir. Bu sayr daha sonra arttirilarak 100 anket yapilmasi uygun

bulunmustur.

3.5.VERI TOPLAMA ARAC VE TEKNIKLERI VE ANALIZi

Veri toplama araci olarak daha once destinasyon marka imaj1 ile olarak
akademik caligmalar incelenmis ve anket formu soru ve degiskenleri bu dogrultuda
olusturulmustur. Anket formlar1 Tiirkce ve Ingilizce olarak iki dilde olusturulmustur.
Anket formlarinda 5’ li likert olgegi kullanilmistir. Ayn1 zamanda kapali uglu
demografik sorular ile Pamukkale destinasyonuna iliskin ac¢ik wuglu sorular
bulunmaktadir. Oncelikle Anket formlart Pamukkale’yi ziyaret eden 65 turist {izerinde
uygulanarak pilot ¢calisma yapilmistir. Daha sonra giivenilirlik ve gegerlilik testleri
yapilarak yapilan anketin giivenli ve gecerli oldugu kanitlanmaistir.

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere yapilan 384 anket ile Pamukkale
yoresinde yasayan insanlara yapilan 100 anket birlestirilerek anket setleri birlikte
analiz edilmistir. Toplanan verilerin analizi SPSS 20.0 paket programi ile
incelenmistir. Anket tizerinden Korelasyon, Regreasyon, Oneway Anova ve T-Test

yontemleri uygulanarak bilgiler yorumlanmastir.

3.6, ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirma esnasinda yasanan siirliliklarin en 6nemlisi Pamukkale 6ren yeri
igerisinde anketleri uygulayabilecek uygun bir alan bulma zorlugudur. Ziyaret eden
turistlerin travertenlerin i¢inde yani suyun i¢in dolagmasi arastirmaci ic¢in anketleri
uygulamak oldukg¢a zor olmustur. Bu yiizden anketlerin doldurulmasi zaman almastir.
Ayrica arastirmacinin  sadece Ingilizce bildiginden dolayr anketlerin sadece
Ingilizceye cevrilmistir. Bundan dolayr yabanci turistlerin Ingilizce bilenlerine
anketler uygulanabilmistir.

Yerel halka uygulanan anketlerde ise yerel halkin ortalama yasi yiiksek
oldugundan goérme sorunlar1 yasadiklari i¢in arastirmaci sorulari kendisi sorarak

verileri toplamigtir.
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Son olarak yapilan miilakatlarda, miilakat yapilan kisilerin resmi
konumlarindan dolayi ses kaydi vermek istememelerinden dolay1 aragtirmact miilakat

sirasinda tiim konusulanlari not altina alarak verileri toplamistir.

3.7. ARASTIRMAYA ILISKIN BULGULAR

Bu boliimde, Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere yapilan 384 anket ile
Pamukkale yoresinde yasayan insanlara yapilan 100 anket birlestirilerek anket setleri
birlikte analiz edilmistir. Toplanan verilerin analizi SPSS 20.0 paket programi ile
incelenmistir. Calisma kapsaminda, gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri, frekans
analizleri, tanimlayici istatistikler, bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlil varyans analizi
(ANOVA) korelasyon ve regresyon analizleri ger¢eklestirilmistir.

Anketin gecerliligini ve giivenilirligini 6lgmek icin 65 kisilik bir grup tizerinde
on calisma yapilmistir ve anketin gecerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir. Ayrica
her sorunun genel giivenirlik {izerinde etkisi hesaplanarak giivenilirlik ve gegerlilik

Katsayilarini arttirmak i¢in 3. ve 18. Sorular anketten ¢ikarilmustir.

3.7.1. Onermelere Ait Gegerlilik ve Giivenilirlilik

SPSS programlarinda anlamlilik diizeyi olarak % 5 anlamlilik diizeyi varsayim
olarak kabul edilmistir. Sonuglarin % 5’in iistiinde ¢ikmasi sonucunda gruplar arasinda
anlamli bir farkliligin olmadigi, % 5’in altinda ¢ikmasi sonucunda ise gruplar arasinda
anlaml bir farkliligin oldugu sonucuna varilmaktadir(Yazicioglu ve Erdogan, 2011:
267).

Gegerlilik, bir 6lgme araciyla 6lciilmek istenilen 6zelligi, bir baska ozellikle
karigtirmadan dogru Slgebilme derecesidir (Bas 2006: 189). Gegerlilik analizinde
Kaiser- Meyer- Olkin Tablosuna bakilir. Bir anketin gegerli olabilmesi igin KMO’
sunun % 50’nin iizerinde olmasi ve anlamli olabilmesi i¢in de P(Sig) Degerinin % 5’in
altinda olmasi gerekir.

Arastirmanin giivenilirligi sorgulandiginda, bagimsiz degiskenleri agiklayan
Oonermelerin giivenilirligi Cronbach Alpha katsayisina bakilarak test edilmis ve buna

gore Alpha diizeyi 0,896 olarak bulunmustur. Buradan hareketle Nunnally’nin sosyal
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bilimler arastirmalar1 i¢in belirledigi (Nunnally 1978) en yiiksek giliven araligindan

(0,80) daha yiiksek olmasi nedeniyle anket yanitlarinin oldukea iyi bir giivenilirlige

sahip oldugu sdylenebilir(Oter ve Ozdogan,2005:131).

Pamukkale destinasyon marka imajina yonelik gerceklestirilen arastirma

anketi bes temel faktor ortaya ¢ikarmistir. Bu faktorler dogal cekicilikler, kiiltiirel

faaliyetler, alt ve st yap1, olumsuz sorular ve markadir. Bu dogrultuda bu bes temel

faktor altinda yer alan ifadelere hem gecerlilik hem de giivenilirlik analizi

gergeklestirilmistir. Asagida her bir konu ile ilgili olarak uygulanan o6lgeklerin

gecerlilik ve giivenilirlik analizleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 5: Pamukkale Destinasyon Marka Imaji Faktor Analizi

gelenek ve gorenekleri
o0grenmeye deger.

=
[}
o =
s | E|E gF |a |p
] L Q O | =L
FAKTOR 1: Dogal 3773 427 24507 61,96 .87 0,001
Cekicilikler
Pamukkale'yi  yeniden ,812
ziyaret etmek isterim.
Pamukkale’yi goriilmesi ,786
gereken bir yer olarak
bagkalarina tavsiye
ederim.
Pamukkale Hos ve ,779
keyiflidir.
Manzara/dogal
giizellikler acisindan 750
zengindir
Pamukkale’nin kendisine
benzeyen turistik yerler 734
kadar iyi hatta daha iyi
oldugunu diisiiniiyorum.
Pamukkale'nin yerel 652
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Pamukkale dinlendirici
ve huzur vericidir.

,601

FAKTOR 2: Kiiltiirel
Faaliyetler

3,795 391

80,663

129,8
5

87

0,001

Pamukkale serbest
zamani degerlendirmek
icin pek c¢ok faaliyet
secenegi sunmaktadir.

Yerel Mutfak Giizeldir.
Pamukkale’nin Insanlari
Kibar ve
Misafirperverdir.

Serbest Zzaman
gecirebilecek acik alanlar

vardir.

Aligveris yapmak i¢in iyi
olanaklar vardir

Mimari yapis1 glizeldir.
Iklimi giizeldir

Sakin ve dinlendirici bir
ortami1 vardir

(74

172

125

,674

,673
,663
,608

,600

FAKTOR 3: Alt ve Ust
Yapi

3,791 3,61

70,443

112,0
8

87

0,001

Seyahat olanaklar ile
yeterli bilgiye erismek
miimkiindiir

llgi  cekici  Kkiiltiirel
faaliyetler bulunmaktadir
(festivaller,  kutlamalar
vb.)

Gece hayat1 canlidir

Ziyaret  etmek  icin
giivenli bir yerdir.

Pamukkale, altyap1
bakimindan sorunsuzdur.
Ornek: Sehir ici (yerel)

126

712

,705

,687

,665
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tasimacilik, su&elektrik

sistemleri v.b.
FAKTOR 4: Olumsuz 2,388 | 346 | 29,403 | 29,76 | 69 | 0,001
Sorular
Pamukkale sikicti ve ,898
hareketsizdir.
Pamukkale kasvetli ve i¢
kararticidir. ,876
Cevre kirliligi yiiksektir. ,763
(Cop, trafik, girilti,
hava kirliligi vb.)
Pamukkale'ye ulasim  ,483
kolaydir
FAKTOR 5: Marka 5754 3,89 54490 72,04 ,87 0,001
Bir marka olarak ,824
Pamukkale, giiven
duygusu vermektedir
Pamukkale Markas1 ,817
cekicidir.
Bir marka olarak ,805
Pamukkale, giiclii bir
kimlige sahiptir.
Bir marka olarak ,782
Pamukkale, giizel
duygular
uyandirmaktadir.
Pamukkale'nin, ,182
markalasmis diger
turistik yerler arasinda
fark edilmesi kolaydir.
Pamukkale Markasim1  ,773
begeniyorum.
Bir turizm
destinasyonunu 73
disiindiigimde  aklima
ilk gelen Pamukkale
Markasidir.

, 765
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Pamukkale Markasi
ilgingtir.

Bir turizm
destinasyonunu ,751
diisiindiigimde  aklima

tek gelen Pamukkale
Markasidir.

Bir marka olarak
Pamukkale, 439
benzerlerinden daha iyi
kalitede bir destinasyonu
belirtmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iimii=0,917; p<0,001; Toplam farkin (Varyans)
aciklama orani % 30,597

Tablo 5 Pamukkale destinasyon marka imaji unsurlarinin faktor analizini
gostermektedir. Yapilan analiz sonucunda tiim unsurlarin giivenli ve gecerli oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ayrica Pamukkale destinasyon marka imaji 6lgegine gergeklestirilen
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbachalpha degeri 0,89 (p<0,001) tespit edilmistir.
Bu 6l¢ege gerceklestirilen gegerlilik analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem

degeri 0,91 (p<0,001) olarak bulunmustur.

3.7.2. Turistlere Ait Demografik Faktorlerin Analizi

Katilimcilarin yasi, cinsiyeti, egitim durumu ve aylik gelir durumlar ve
seyahatlerini planlama sekilllerine frekans analizleri gerceklestirilmistir. Bu

dogrultuda Tablo 5 katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sayisal ve ylizdesel

dagilimlar gostermektedir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (N) Yiizde (%)
Yas

18-38 306 79,7
39-58 73 19,0
59 ve tzeri 5 1,3
Toplam 384 100,0
Cinsiyet

Erkek 201 52,3
Kadin 183 47,7
Toplam 384 100,0
Egitim Durumu

[kogretim 8 2,1
Lise 57 14,8
Universite 244 63,5
Lisansiistii- Doktora 75 21,6
Toplam 384 100,0
Aylik Gelir Durumu

1500TL den az 108 28,1
1501-2500TL 165 43,0
2501-4000TL 78 20,3
4001 ve tuzeri 33 8,6
Toplam 384 100,0

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin yas dagilimlar incelendiginde, %79,7
sinin 18-38 yas araliginda, %19,0’unun 39-58 yas arasinda ve %]1,3’{inlin 59 yag ve
lizerinde oldugu tespit edilmistir. Orneklem grubumuzun %52,3’i erkek ve %47,7’si
kadindir. Katilimcilara egitim durumlar soruldugunda, %16,9°u lise ve ilkogretim,
%63,5°1 lisans mezunu olduklarin1 ve %19,5’1 de lisansiistli egitim diizeyine sahip
oldugunu belirtmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin gelir dagilimina
bakildiginda %28,1’nin 1500TL’den az gelirli, %43,0’linlin gelirinin 1501-2500 TL
arasinda oldugu, %20,3’ niin 2501- 4000 TL arasinda ve %8,6’sinin da 4000TL ve
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tizerinde oldugu tespit edilmistir. Son olarak turistlerin Pamukkale’ye ziyaretlerini

planlama sekli sorgulandiginda %22,1° i1 arkadas tavsiyesi ile, %41,9 kisisel

deneyimleri yoluyla, yine %22,1 internet reklamlar1 araciligiyla, %12,5’1 seyahat

acentas1 ile ve %1,3’lii de seyahat dergisi yardimiyla seyahatlerini planladiklarim

belirtmislerdir.

3.7.3. Arastirmaya Yonelik Olusturulan Hipotezlerin Analizi

H:1 Pamukkale’yi ziyaret etme sikhi@inin cinsiyet ile anlamh bir iliskisi vardir.

Tablo 7: Pamukkale’yi Ziyaret Etme Sikligiin Cinsiyet Durumuna Iliskin Ki-Kare Analizi

Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Ik N 133 147 280
% 34,6% 38,3% 72,9%
Ziyaret Etme 5 N 19 16 35
Siklig1 % 4,9% 4,2% 9,1%
3 ve iiz N 49 20 69
1% 12,8% 5,2% 18,0%
Toplam N 201 183 384
% 52,3% 47,7% 100,0%

Ki- Kare: 12,329(p=0,002)

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin Pamukkale’yi ziyaret etme sikliklarinin

cinsiyet durumlarina gore ki kare analizi tablo 7° de gdsterilmektedir. Ki kare analizine

gore Pamukkale’yi ziyaret sikligi ile turistlerin cinsiyetleri arasinda anlamli farkliliklar

tespit edilmistir. Bu durumda hipotez 1 kabul edilmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden

erkek turistler kadin turistlere gére Pamukkale’yi daha sik ziyaret etmektedir.
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H:2 Pamukkale’yi ziyaret etme sikhig1 ile yas arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 8: Pamukkale’yi Ziyaret Etme Sikligmin Yas Durumuna iliskin Ki-Kare Analizi

Yas
- Toplam
18-38 | 39-58 | 59 ve iiz.
ik N 220 27 59 306
% |57,2% | 7,0% | 15,4% 79,7%
Ziyaret Etme 5 N 56 8 9 73
Siklig1 % |14,6% | 2,1% | 2,3% 19,0%
3 veliiz N 4 0 L >
1% [1,1% | 0% 0,3% 1,3%
Toplam N 280 35 69 384
% |72,9% |9,1% | 18,0% 100,0%

Ki-Kare=2.517 (p=0,631)

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin Pamukkale’yi ziyaret etme sikliklarinin

yas durumlarina gore ki kare analizi tablo 8’ de gosterilmektedir. Ki kare analizine

gore Pamukkale’yi ziyaret sikligr ile turistlerin yaslari arasinda anlamli farkliliklar

olmadig1 tespit edilmistir. Bu durumda hipotez 2 reddedilmistir. 18- 38 yas

araligindaki turistler diger yas araliklarindaki turistlerden daha sik Pamukkale’yi

ziyaret etmektedir, ancak her yas araliginda bu oranin ¢ok az oldugu ortaya ¢ikmustir.

H:3 Pamukkale’ yi ziyaret etme sikhig ile egitim seviyesi arasinda anlamh bir

iliski vardir.

Tablo 9: Pamukkale’yi Ziyaret Etme Sikligiin Egitim Seviyesine liskin Ki-Kare Analizi

Egitim Seviyesi
e . . . . . | Lisansiistii- | Toplam
Ilk6gretim | Lise Universite Doktora
ik N |6 37 181 56 280
Ziyaret % | 1,7% 9,6% |47,1% 14,5% 72,9%
Etme 5 N |1 7 21 6 35
Sikhig % |0,2% 1,8% |5,4% 1,6% 9,1%
3ve|N |1 13 42 13 69
iz. | % |0,2% 3,4% | 11,0% 3,4% 18,0%
Toplam N |8 57 244 75 384
% |2,1% 14,8% | 63,5% 19,5% 100,0%

Ki- Kare=2,459(p=0,873)

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin Pamukkale’yi ziyaret etme sikliklarinin

egitim seviyelerine gore ki kare analizi tablo 9° da gosterilmektedir. Ki kare analizine

gore Pamukkale’yi ziyaret siklig1 ile turistlerin egitim seviyeleri arasinda anlamli
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farkliliklar olmadigi tespit edilmistir. Bu durumda hipotez 3 reddedilmistir.
Pamukkale’yi ziyaret etme sikligi hem egitim durumu Universite ve Lisansiistii-
doktora gibi yiiksek egitim diizeylerinde hem de ilkégretim ve lise gibi diisiik egitim

seviyelerinde oldukc¢a asagida kalmustir.

H:4 Pamukkale’ yi ziyaret etme sikhigi ile gelir durumu arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Tablo 10: Pamukkale’yi Ziyaret Etme Sikliginin Gelir Durumuna iliskin Ki-Kare

Analizi
Egitim Seviyesi
1500TL | 1501- 2501- 4001 TL | Toplam
den az 2500TL | 4000TL | ve iiz.
ilk N |76 121 58 25 280
Ziyaret % |19,8% 31,5% | 15,1% 6,5% 72,9%
Etme 5 N |8 17 8 2 35
Sikhig % |2,1% 4,4% 2,1% 0,5% 9,1%
3 ve|N |24 27 12 6 69
iz. % |6,2% 7,0% 3,1% 1,6% 18,0%
Toplam N | 108 165 78 33 384
% |28,1% 42,9% | 20,3% 8,6% 100,0%

Ki-Kare=2,824(p=0,831)

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin Pamukkale’yi ziyaret etme sikliklarinin
gelir durumuna gore ki kare analizi tablo 10° da gosterilmektedir. Ki kare analizine
gore Pamukkale’yi ziyaret sikligi ile turistlerin gelir durumlar1 arasinda anlamli
farkliliklar yoktur. Bu durumda hipotez 4 reddedilmistir. Pamukkale’yi ziyaret etme
sikligi hem gelir durumu yiiksek olan turistlerde, hem gelir durumu orta olan

turistlerde hem de gelir durumu diisiik olan turistlerde oldukca diisiik kalmastir.
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H:5 Pamukkale’yi ziyaret eden turistler Pamukkale’ye tekrar ziyaret etmek

isterler

Tablo 11: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Pamukkale’yi Tekrar Ziyaret Etmek ister

Misiniz Onermesine Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Frekans %
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1
Katilmiyorum 37 9,6
Kararsizim 42 10,9
Katiliyorum 127 33,1
Kesinlikle Katiliyorum 170 443
Toplam 384 100,0

Pamukkale’ yi ziyaret eden turistlere sorulan Pamukkale’ye tekrar ziyaret
etmek ister misiniz? Sorusuna yaklasik % 78 oraninda katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevabi verilmistir. Bu durumda hipotez 5 kabul edilmistir. Pamukkale’yi
ziyaret eden turistler Pamukkale’ye tekrar ziyaret etmek isterler.

H:6 Pamukkale’yi ziyaret eden turistler bir destinasyonu diisiindiiklerinde

akillarina bir tek Pamukkale destinasyon markasi gelir

Tablo 12: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistler Bir Destinasyonu Diisilindiiklerinde Akillarina

Bir Tek Pamukkale Destinasyon Markasi1 Gelir Onermesine Verdigi Cevaplarin Daglim

Frekans |%
Kesinlikle Katilmiyorum 47 12,2
Katilmiyorum 87 22,7
Kararsizim 137 35,7
Katiliyorum 60 15,6
Kesinlikle Katiliyorum 53 13,8
Toplam 384 100,0

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere sorulan bir turizm destinasyonu

diisiindiigiimde aklima bir tek Pamukkale markas1 gelir sorusuna yaklagik % 70
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oraninda kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum gibi olumsuz cevaplar
vermistir. Bu durumda hipotez 6 reddedilmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistler
bir turizm destinasyonunu diisiindiiklerinde akillarina bir tek Pamukkale markasi
gelmemektedir.

Ayni soru Pamukkale’de yasayan insanlara soruldugunda ise % 88 oraninda
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum gibi olumlu cevaplar vermislerdir. Boyle bir
farkliligin olugsmasinda bolge insaninin Pamukkale ile 6zdeslesmis olmasi ve yore
isminin Pamukkale olmasi gibi durumlar insanlara sadece Pamukkale ismini

distindiirmektedir.

H:7 Pamukkale’yi ziyaret eden turistler bir destinasyonu diisiindiiklerinde

akillarmna ilk 6nce Pamukkale destinasyon markasi gelir

Tablo 13: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Bir Destinasyonu Diisiiniiniizde Akliniza Ilk

Once Pamukkale Destinasyon Markasi Gelir Onermesine Verdigi Cevaplarm Dagilim

Frekans [%
Kesinlikle Katilmiyorum |47 12,2
Katilmiyorum 189 23,2
Kararsizim 128 33,3
Katiliyorum 70 18,2
Kesinlikle Katiliyorum |50 13,0
Toplam 384 100,0

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere sorulan bir turizm destinasyonunu
diistindiigiimde aklima ilk gelen Pamukkale markasidir sorusuna yaklasik % 70
oraninda kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum gibi olumsuz cevaplar
vermistir. Yapilan analiz sonucunda hipotez reddedilmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden
turistler bir turizm destinasyonunu diisiindiiklerinde akillarma ilk 6nce Pamukkale
markas1 gelmemektedir.

Ayni soru Pamukkale’de yasayan insanlara soruldugunda ise % 89 oraninda

katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum gibi olumlu cevaplar vermislerdir. Sonug olarak
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Pamukkale bolgesinde yasayan insanlar Pamukkale markasini benimsemekte ve

Pamukkale markasinin yerel halk i¢in 6nemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

H:8 Pamukkale yoresinin insani turistlere karsi kibar ve misafirperverdir.

Tablo 14: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Pamukkale Y&resinin Insam Turistlere Karst

Kibar ve Misafirperverdir Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimi

Frekans | %
Kesinlikle Katilmiyorum |72 18,8
Katilmiyorum 85 221
Kararsizim 149 38,8
Katiliyorum |54 141
Kesinlikle Katiliyorum |24 6,3
Toplam 384 100,0

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere sorulan yore insani turistlere karst kibar
ve misafirperverdir sorusuna % 80 oraninda kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum cevabmi vermislerdir. Analiz sonucunda hipotez 8 reddedilmistir.

Pamukkale’yi ziyaret eden turistler yerel halki kibar ve misafirperver gormemektedir.

H:9 Pamukkale yoresi alt yap1 bakimindan sorunsuzdur.

Tablo 15: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Pamukkale Yoresi Alt Yapir Bakimindan

Sorunsuzdur Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimi

Frekans |%
Kesinlikle Katilmiyorum |19 4,9
Katilmiyorum 48 12,5
Kararsizim 167 43,5
Katiliyorum |o8 25,5
Kesinlikle Katiliyorum |52 13,5
Toplam 384 100,0
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Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere sorulan Pamukkale bolgesi alt yapi
bakimindan sorunsuzdur sorusuna yaklagik % 70’1 kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum ve Kkararsizim cevabimi vermistir. Analiz sonucunda hipotez 9
reddedilmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistler Pamukkale’nin alt ve {ist yapi

bakimindan sorunlari oldugunu diisiinmektedir.

3.7.4. Pamukkale Markasina Yonelik Sorularin Analizi

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere ve Pamukkale yoOresinde yasayan
insanlara sordugumuz ‘‘Pamukkale markasini begeniyorum’’ sorusuna Pamukkale’ye
ziyaret eden turistler %75 oraninda Pamukkale’de yasayan insanlar % 93 oraninda
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabin1 vermislerdir. Bu sonugla hem
Pamukkale’yi ziyaret eden turistler hem de yerel halk Pamukkale markasini
begendikleri bu durumda da Pamukkale’yi begendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

Pamukkale’ ye ziyaret eden turistlere ve Pamukkale yoresinde yasayan
insanlara sordugumuz ‘‘Pamukkale markasi c¢ekicidir’’ sorusuna Pamukkale’ye
ziyaret eden turistler %73 oraninda Pamukkale’de yasayan insanlar % 92 oraninda
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. Anket sonuglarindan da
anlagilacagi iizere hem Pamukkale’yi ziyaret eden turistler hem de yerel halk,
Pamukkale markasini ¢ekici bulduklar1 ortaya ¢ikmistir.

Pamukkale’ye ziyaret eden turistlere ve Pamukkale yoresinde yasayan
insanlara sordugumuz ‘‘Pamukkale markasi ilgingtir’’ sorusuna Pamukkale’ye ziyaret
eden turistler %70 oraninda Pamukkale’de yasayan insanlar % 93 oraninda kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu durum da hem Pamukkale’yi
ziyaret eden turistler hem de yerel halk, Pamukkale markasini ilging bulduklar1 ortaya
cikmustir.

Pamukkale’ye ziyaret eden turistlere ve Pamukkale yoresinde yasayan
insanlara  sordugumuz  ‘‘bir marka olarak Pamukkale giizel duygular
uyandirmaktadir’> sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %74 oraninda
Pamukkale’de yasayan insanlar % 95 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
cevabin1 vermislerdir. Bu sonugla hem Pamukkale’yi ziyaret eden turistler hem de
yerel halk, Pamukkale markasimnin kendilerinde gilizel duygular uyandirdigim

belirtmislerdir.
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Pamukkale’ye ziyaret eden turistlere ve Pamukkale ydresinde yasayan
insanlara sordugumuz ‘‘bir marka olarak Pamukkale giiven duygusu vermektedir’’
sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %70 oraninda Pamukkale’de yasayan
insanlar % 93 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir.
Bu durum da hem Pamukkale’yi ziyaret eden turistler hem de yerel halk, Pamukkale
markasinin gliven verdigini ifade etmislerdir.

Pamukkale’ye ziyaret eden turistlere ve Pamukkale yoresinde yasayan
insanlara sordugumuz ‘‘Pamukkale’nin markalagsmis diger turistik yerler arasinda fark
edilmesi kolaydir’’ sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %73 oraninda
Pamukkale’de yasayan insanlar % 95 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
cevabim1 vermislerdir. Anket sonuclarina goére, hem Pamukkale’yi ziyaret eden
turistler hem de yerel halk, Pamukkale markasinin 6nemli bir marka oldugunu ve diger
marka sehirlerle kiyaslanabilecek 6zelliklerinin oldugunu ifade etmislerdir.

Pamukkale’ye ziyaret eden turistlere ve Pamukkale yoresinde yasayan
insanlara sordugumuz ‘‘bir marka olarak Pamukkale gii¢lii bir kimlige sahiptir’’
sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %72 oraninda Pamukkale’de yasayan
insanlar % 95 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir.
Bu sebeple, hem Pamukkale’yi ziyaret eden turistler hem de yerel halk, Pamukkale’nin
sahip oldugu o6zellikler itibariyle ve essiz olmasi dolayisiyla gii¢lii bir kimlige sahip

oldugunu belirtmislerdir.

3.7.5. Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ile Pamukkale’de yasayan

insanlarin karsilagtirilmasi

Bu karsilagtirma i¢in bagimsiz 6rneklem T testinden yararlanilmistir. Bu test,
incelenen bir degisken agisindan bir gruba ait ortalama degerin 6dnceden belirlenen
degerden farkli olup olmadigini, incelenen bir degisken agisindan bagimsiz iki grup
arasinda fark olup olmadigin1 ve incelenen bir degisken agisindan herhangi bir grubun
farkli kosullar altindaki tepkilerinde fark olup olmadigini imcelemektedir(Yazicioglu
ve Erdogan, 2011: 249). Bu testte iki farkli grubun ortalamalar1 karsilastirilir. Yani
Pamukkale destinasyon marka imaj1 goriisleri arasinda turistler ile yerel halk arasinda

fark olup olmadigini tespit etmeye yoneliktir. Ayn1 zamanda hem yerel halk hem de

74



turistlerin cinsiyetlerine gére Pamukkale destinasyon markas1 hakkindaki goriislerinde

de fark olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 16: Yerel Halk Ve Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Karsilastirilmasinda T-
Testine iliskin Grup Istatistikleri

VAR00044 |N Ortalama |Std. t p
Sapma

Dogal 1,00 384 [4,2102 59811 4,930 [0,001
Cekicilikler 2,00 100 |4,5429 61218

Kiiltirel 1,00 384 [3,6632 58728  [8,654 [0,001
Faaliyetler 2,00 100 |4,2630 , 712184

Alt ve Ust 1,00 384 |3,5458 61077  [3,798 [0,001
Yapi 2,00 100 |3,8980 87317

Olumsuz 1,00 384 |3,8691 65009  [29,556 | 0,001
Sorular 2,00 100 [1,8950 57973

Mark 1,00 384 [3,7221 ;71570  [10,351 [ 0,001
a5 00 100 [45540  |,71639

Tablo 16 Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ile Pamukkale halki arasinda
yapilan karsilastirmay1 gostermektedir. Bu iki grup arasinda tiim faktorlerde anlamli
farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Dogal c¢ekiciliklere yerel halkin verdigi yanitlarin
ortalamasi 4,54 iken turistlerin verdigi yanitlarin ortalamasi 4.21°dir (p=0,001).
Kiiltiirel faaliyetlerde, yerel halkin verdigi yanitlarin ortalamasi 4.26 iken turistlerin
verdigi yanitlarin ortalamasi 3,66°dir(p=0,001). Yerel Halkin Alt yap1 ve iist yapiya
verdigi yanitlarin ortalamasi 3,89 iken turistlerin verdigi yanitlarin ortalamasi
3,54°diir(p=0,001). Yerel halkin Pamukkale destinasyon markasina iligkin sorulara
verdikleri yanitlarin ortalamasi 4,55 iken turistlerin verdikleri yanitlarin ortalamasi
3,72°dir(p=0,001). Son olarak Pamukkale destinasyonuna iligkin olarak sorulan
sorulara turistlerin verdigi yanitlarin ortalamasi 3,86 iken yerel halkin verdigi

yanitlarin ortalamasi 1,89°dur(p=0,001).
3.7.5.1. Katilmeilarin Cinsiyete Gore Verdigi Yamtlar
Katilimeilarin - cinsiyetlerine gore verdikleri yanitlar arasinda anlamh

farkliligin olup olmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz Orneklem t-testi

yapilmistir. Bu dogrultuda Pamukkale destinasyon ziyaret eden turistlere ve yerel
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halka uygulanan anketler neticesinde bay ve bayanlar arasinda olumsuz sorular ve
marka faktorleri i¢cin anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Tablo 17: Cinsiyete Gore T-testine Iliskin Grup lstatistikleri
| Cinsiyet |N Ortalama [Std. Sapma | T p
Dogal Erkek 287 [4,2718 ,63424 0,308 (0,758
Cekicilikler Kadin 197 (4,2893 ,58821
Kiltiirel Erkek 287 |3,7838 ,68227 0,131 (0,896
Faaliyetler Kadin 197 13,7919 ,63519
Alt ve Ust Erkek 287 13,6049 , 71594 0,530 (0,597
Yapi Kadin 197 |3,6386 ,64471
Olumsuz Erkek 287 13,2648 1,11431 5,578 (0,001
Sorular Kadin 197 |3,7475 ,718895
Mark Erkek 287 13,9547 ,83283 2,045 (0,036
4 Kaam  |197 |38056 | 71758

Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ile yerel halk arasinda olumsuz sorular ve
marka faktorleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Pamukkale
destinasyonuna iliskin olarak sorulan olumsuz sorulara kadinlarin verdigi yanitlarin
ortalamast 3,74 iken erkeklerin verdigi cevaplarin ortalamasi 3,26 dir(p=0,001).
Pamukkale destinasyonu markasima iliskin sorulara erkeklerin verdigi yanitlarin

ortalamasi 3,95 iken kadinlarin verdigi cevaplarin ortalamasi 3,80’dir(p=0,036).

3.7.5.2. Katihmcilarin Yaslarina Gore Verdikleri Yamitlar

T testi ile sadece iki grup arasindaki farkliliklart incelemek miimkiindiir. Ancak
¢ogu zaman bir¢ok calismada ikiden fazla grubun karsilastirilmasina ihtiya¢ duyulur.
Bu sorunu ortadan kaldirmak i¢in yeni analiz yontemleri gelistirilmistir. Ikiden fazla
grubun bir anda karsilastirilmalarini saglamak gelistirilen testler arasinda en ¢ok
bilineni ve en yaygin olarak kullanilani varyans analizi olarak da bilinen anovadir.
Anavo testinin 6n kosullarindan birisi her bir grubun normal dagilim sergileyen bir ana
kitleden rastgele secilmis ornekler olmasidir. Ayrica her birin grubun esit varyansa

sahip olmasi istenmektedir(Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 277).

Katilimeilarin yaglarina gore verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliligin
olup olmadigin1 sorgulamak amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda katilimeilarin yaslar ile Pamukkale destinasyonu
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marka imaj1 faktorlerinden dogal cekicilikler, kiiltiirel faaliyetler, alt ve iist yapi,

olumsuz sorular ve marka faktdrlerinde anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18: Yasa Gore ANOVA Testine Iliskin Grup Istatistikleri

N Ortalama |Std. Sapma |F P

Y as

18-38 |330 4,1970 ,61127
Dogal 39-58 145 4,4591 ,57960 9,597 0,001
Cekicilikler 59 veii |9 4,3810 ,75593

Toplam | 484 4,2789 ,61536

18-38 |330 3,6377 ,60753
Kiiltiirel 39-58 | 145 4,0955 ,67206 29,96 |0,001
Faaliyetler 59 vei |9 4,2963 ,53126

Toplam | 484 3,7871 ,66285

18-38 |330 3,5018 ,63077
Alt ve Ust 39-58 |145 3,8690 ,74101 15,89 (0,001
Yap1 59veu |9 3,8667 71414

Toplam | 484 3,6186 ,68735

18-38 330 3,7227 ,76815
Olumsuz  39-58 145 2,9121 1,24043 39,54 10,001
Sorular 59vei |9 2,7222 1,47608

Toplam | 484 3,4613 1,02185

18-38 330 3,7197 ,713786

39-58 145 4,2600 ,75530 28,17 10,001
Marka

59vei |9 4,3889 1,05883

Toplam | 484 3,8940 ,79059

Katilimeilarin  yaglarina iliskin tanimlayict istatistikler Tablo 18’de yer

almaktadir. Anlamli farklilik tespit edilen boyutlar i¢in hangi gruplar arasinda anlamh

farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla gerceklestirilen post hoc analizlerden LSD

ve Tamhane testlerine gore belirlenen farkliliklar Tablo 19°da gosterilmektedir.
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Tablo 19:

Yasa {liskin Coklu Karsilastirma

Yas LSD
) (J) yas |Ortalam |Std. |P
yas a Farki|Hata
(1-J)
1g.35 3998 -26214" |,06025|,001
osal 59 veii |-,18398 |,20429] 368
ogal 18-38 |.26214" |,06025|,001
Cekicilikler 3958 9 veii | o816 | 20772| 707
soue i 1838 [/18398  |,20429/ 368
Vel 3958 |-07816 |.20772| 707
183 39-58 |-45782" |,06241],001
59 ve ii |-,65859* |,21162|,002
e . 18-38 |.45782" |,06241],001
Kultiirel Faktorler 39-58 59 ve ii |-.20077 21518 | 351
sove y 1838 [.65859" |21162,002
39-58 |.20077 |,21518].351
18.3g 3958 _54030" |,07468],001
59 ve ii |-,66919* |.25323|.008
18-38 |,54030" |,07468|,001
[Marka 3958 9 veii |-12880 | 25749 617
sove i 18738 66919° |.25323,008
39-58 | 12889 |,.25749|617
Yas Tamhane
(D) yas (J)yas |Ortalama (Std. [P
Farki (I-J) | Hata
1.3 39-58 -36715" |,07066 |,001
59vei |-36485 |,24057 | 421
Altve Ut Yan, 39-58 18-38 36715° |,07066 |,001
tve Ust Yapi soved  |.00230 |.24587 |1,000
18-38 36485  |,24057 | 421
59ve U
39-58 -00230 |,24587 | 1,000
1a.ag 39758 81066 |,11135 [,001
59veii |1,00051 |.49384 |,213
olumsuz so5g 1838 -81066* |,11135 |,001
Sorular 59vei |,18985 |.50270 |,977
_18-38 -1,00051 |,49384 | 213
59ve U
39-58 -18985 |.50270 | 977

Dogal cekicilikler faktorii icin LSD testine gore 18-38 yas grubu araliginda

olanlar ile 39-58 yas araliginda (p=0,001) olan katilimcilarin verdikleri yanitlar
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arasinda anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Kiiltiirel faaliyetler i¢in, 18-38
yas grubu araliginda olan ile 39-58 yas grubu aralig1 (p=0,001) ve 59 ve {lizeri yas
gruplar1 arasinda(p=0,002) katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamlhi
farkliliklar tespit edilmistir. Son olarak marka i¢in 18-38 yas grubu araliginda olan ile
39-58 yas grubu araligr (p=0,001) ve 59 ve {lizeri yas gruplart arasinda(p=0,008)
katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Alt ve tist yap1 ve olumsuz sorular faktorleri i¢in Tamhane testine gore 18-38
yas grubu araliginda olanlar ile 39-58 yas araliginda (p=0,001) olan katilimcilarin
verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Son olarak
Olumsuz sorular i¢in 18-38 yas grubu araliginda olanlar ile 39-58 yas araliginda
(p=0,001) olan katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik oldugu tespit

edilmistir.

3.7.5.3. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Verdikleri Yamtlar

Katilimcilarin egitim durumlarina gore verdikleri yanitlar arasinda anlaml
farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin egitim durumlan ile Pamukkale
destinasyonu marka imaj1 faktorlerinden dogal ¢ekicilikler, kiiltiirel faaliyetler, alt ve

iist yap1, olumsuz sorular ve marka faktorlerinde anlaml farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 20: Egitim Durumuna Gére ANOVA Testine iliskin Grup Istatistikleri

Egitim IN Ortalama |Std. Sapma [T P
ko gretim 28 4,6429 ,40312
Lise 124 |[4,3825 ,64983
Dogal . .
. Universite 257 14,2162 59294 6,072 {0,001
Cekicilikler
Lisansiistii Doktora 75 4,1867 ,63540
Toplam 484 [4,2789 ,61536
ko gretim 28 4,3175 ,55123
Lise 124 14,0096 , 70255
Kltirel 0 rsite 257 |3,6425  |,61937 16,42 10,001
Faaliyetler 5
LisanstuistuDoktora 75 3,7170 ,58518
Toplam 484 13,7871 ,66285
[kogretim 28 4,0857 ,66762
Alt ve Ust I:ise 124 |3,7661 3771
Yapi Universite 257 [3,5362 ,65572 8,834 (0,001
Lisansiistii Doktora 75 3,4827 ,60636
Toplam 484 [3,6186 ,68735
[kogretim 28 2,4821 1,26001
Lise 124 12,7319 1,13793
OlumSUz 1y - ersite 257 |3.8084  |,75032 28,320,001
Sorular 2
Lisansiistii Doktora 75 3,8433 ,56169
Toplam 484 [3,4613 1,02185
[kogretim 28 4,4393 , 73954
Lise 124 14,2169 ,81537 39’79 0,001
Marka i iversite 257 37767  |71107
Lisansiistii Doktora 75 3,5587 , 75946
Toplam 484 13,8940 , 79059

Katilimeilarin egitim durumlarina iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 20°de

yer almaktadir. Anlamli farklilik tespit edilen boyutlar i¢cin hangi gruplar arasinda

anlaml farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla gerceklestirilen post hoc analizlerden

LSD ve Tamhane testlerine gore belirlenen farkliliklar Tablo 21°de gosterilmektedir.
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Tablo 21: Egitim Diizeyine Iliskin Coklu Karsilastirma

Egitim LSD
(D) egitim (J) egitim [Ortalam | Std. P
a Farki|Hata
|(1-J)
Lise ,26037" |,12677 |,041
[Ikogretim Universite 42663 |,12058 |,001
Lisansiistii Doktora |,45619" |,13418 |,001
Ik6grtm -,26037" |,12677 |,041
Lise Universite 16626 |,06625 |,012
Dogal Lisansiistii Doktora |,19582" |,08863 |,028
Cekicilikler Ikégrtm -,42663" |,12058 |,001
Universite Lise -,16626" |,06625 |,012
Lisansiistii Doktora |,02956 (,07952 |,710
... TIkégrtm -,45619" [,13418 |[,001
DSt Lise -19582" | 08863 |,028
Universite -,02956 |[,07952 |,710
Lise ,30790" |,13249 |,021
Ilké’)gretim Universite ,67500" |,12602 |,001
Lisansiistii Doktora |,60042" |,14024 |,001
Ik6grtm -,30790" |,13249 |,021
. Universite ,36710" [,06924 |,001
A Lise Lisansiist 29252* | 09263 002
Kl G L
Iko6grtm -,67500" |,12602 |,001
Universite Lise -,36710" |,06924 |,001
Lisansiistii Doktora |-,07458 (,08310 |,370
Lisansiistii il!(iigrtm -,60042: ,14024 |,001
Doktora Irlse -,29252" [,09263 |,002
Universite ,07458 |,08310 |,370
Lise ,31959" |,14044 |,023
[Ikogretim Universite 54953" |,13358 |,001
Lisansiistii Doktora |,60305" [,14865 |,001
fIk6grtm -,31959" | ,14044 |,023
Lise Universite ,22994" |,07339 |,002
. Lisansiistii Doktora |,28346" [,09819 |,004
Altve Ust Yapi flkogrtm -54953" | 13358 |,001
Universite Lise -,22994" 1,07339 |,002
Lisansiistii Doktora |,05352 |,08809 |,544
. .. Ikégrtm -,60305" |,14865 |,001
Domst Lise -28346" 09819 |,004
Universite -,05352 [,08809 |,544
Egitim Tamhane
| (D) egitim  (J) egitim | | P |
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Ortalama | Std.
Farki (I-J) | Hata

Lise -,24971 |,25912 |,918

Ilkégretim Universite -1,32622" |,24268 |,001

Lisansiistii Doktora |-1,36119" |,24679 (,001

Ikégrtm 24971 ,25912 (,918

Lise Universite -1,07651" |,11240 |,001

Olumsuz Lisansiistii Doktora |-1,11148" |,12103 |,001
Sorular Ik6grtm 1,32622" |,24268 |,001
Universite Lise 1,07651" |,11240 |,001

Lisansiistii Doktora |-,03497 |,07998 |,999

. .. TIkégrtm 1,36119" |,24679 [,001

ggi?;gsm Lise 1,11148" |,12103 |,001

Universite ,03497 ,07998 |,999

Lise 22235 ,15778 |,663

Ilké’)gretim Universite 66263 ,14663 |,001

Lisansiistii Doktora |,88062" |,16499 (,001

IIk6grtm -,22235 |,15778 |,663

Lise Universite 44028" |,08561 |,001

Marka .Lisansiistii Doktora ,65827** ,11425 |,001
[Ik6grtm -,66263" |,14663 |,001

Universite Lise -,44028" |,08561 |,001

Lisansiistii Doktora |,21799 ,09827 (,159

. . TIkégrtm -,88062" |[,16499 |,001

Domistot | jse _65827° |, 11425 | 001

Universite -,21799 ,09827 |,159

Dogal ¢ekicilikler faktorii igin LSD testine gore egitim durumu ilkdgretim olan
grup ile egitim durumu lise (p=0,001), Gniversite (p=0,001) ve lisansiistii- doktora
(p=0,001) olan gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlaml
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ayrica dogal ¢ekicilikler faktorii i¢in egitim
durumu lise olan grup ile egitim durumu {niversite ve Lisansiistii- Doktora olan
gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Kiiltiirel faaliyetler i¢in, egitim durumu ilkdgretim olan grup ile
egitim durumu lise (p=0,001), tiniversite (p=0,001) ve lisansiistii- doktora (p=0,001)
olan gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Ayrica kiiltiirel faaliyetler faktorii i¢in egitim durumu lise olan grup
ile egitim durumu iniversite ve Lisansiistii- Doktora olan gruplar arasinda

katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Son
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olarak alt ve iist yap1 faktorii i¢in egitim durumu ilkdgretim olan grup ile egitim
durumu lise (p=0,001), tniversite (p=0,001) ve lisansiistii- doktora (p=0,001) olan
gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik vardir.
Ayrica alt ve list yap1 faktori i¢in egitim durumu lise olan grup ile egitim durumu
tiniversite ve Lisansiistii- Doktora olan gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri
yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Olumsuz sorular i¢in Tamhane testine gore egitim seviyesi ilkogretim olan
grup ile egitim seviyesi tiniversite(0,001) ve lisansiistii-doktora (p=0,001) olan gruplar
arasinda katilimeilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Ayrica olumsuz sorular faktorii i¢in egitim durumu lise olan grup ile egitim seviyesi
tiniversite(0,001) ve lisansiistii-doktora (p=0,001) olan gruplar arasinda katilimcilarin
verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Son olarak marka
faktorii igin egitim seviyesi ilkdgretim olan grup ile egitim seviyesi tiniversite(0,001)
ve lisansiistii-doktora (p=0,001) olan gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ayrica marka faktorii i¢in egitim durumu
lise olan grup ile egitim seviyesi tiniversite(0,001) ve lisansiistii-doktora (p=0,001)
olan gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar

tespit edilmistir.

3.7.5.4 Katihhmeilarin Gelir Durumlarina Gore Verdikleri Yanitlar

Katilimcilarin gelir durumlarina gore verdikleri yanitlar arasinda anlaml
farkliligin olup olmadigin test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin gelir durumlan ile Pamukkale
destinasyonu marka imaji faktorlerinden dogal ¢ekicilikler, kiiltiirel faaliyetler, alt ve

ist yap1, olumsuz sorular ve marka faktorlerinde anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 22: Gelir Durumuna Gére ANOVA Testine iliskin Grup Istatistikleri

IN Ortalama |Std. T P

Sapma
1500de az  |193 [4,3790 ,56373
1501-2500 |176 [4,1932 67077

Dogal Cekicilikler 2501-4000 |81 |4,2998 ,57967 3,843 |0,010
4001 ve iz |34 |4,1050 ,60231
Toplam 484 14,2789 ,61536
1500de az  |193 [3,9000 ,70050
1501-2500 | 176 [3,6806 ,63500

Kiiltiirel Faaliyetler =~ 2501-4000 |81 |3,8006 ,64972 13,841 10,010
4001 ve iz |34 |3,6656 ,51324
Toplam 484 |3,7871 ,66285
1500de az  |193 |3,7202 ,713460
1501-2500 | 176 [3,5352 ,62382

Alt ve Ust Yap1 2501-4000 |81 (3,6148 , 713129 12,745 (0,043
4001 veiiz |34 |3,4824 ,54632
Toplam 484 |3,6186 ,68735
1500de az | 193 [2,9378 1,12385
1501-2500 |176 |3,7969 ,719256

Olumsuz Sorular 2501-4000 |81 |3,9321 ,73316 | 35,267 | 0,001
4001 vetiz |34 |[3,5735 13477
Toplam 484 |3,4613 1,02185
1500de az | 193 [4,0694 ,83213
1501-2500 | 176 [3,7580 ,73806

Marka 2501-4000 |81 |3,9889 ,66049 10,766 | 0,001
4001 ve iz |34 |[3,3765 17227
Toplam 484 |3,8940 ,79059

Katilimeilarin gelir durumlarina iligkin tanimlayicr istatistikler Tablo 22°de

yer almaktadir. Anlamli farklilik tespit edilen boyutlar i¢in hangi gruplar arasinda

anlaml farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla gerceklestirilen post hoc analizlerden

LSD ve Tamhane testlerine gore belirlenen farkliliklar Tablo 23’de gosterilmektedir.
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Tablo 23: Gelir Durumuna Iliskin Coklu Karsilastirma

Gelir LSD
(1) gelir (J) gelir Ortalama |Std. P
Farki (I-J) | Hata
1501-2500 |,18580" ,06358 |,004
1500denaz  2501-4000 |,07915 ,08076 |,328
4001 ve iiz |,27394" ,11345 |,016
1500 den az | -,18580" ,06358 |,004
1501-2500 2501-4000 |-,10664 ,08190 |,194
Dogal 4001 ve iz |,08814 11427 | ,441
[Cekicilikler 1500 den az |-,07915 ,08076 |,328
2501-4000 1501-2500 |,10664 ,08190 |,194
4001 ve iz |,19478 ,12465 |,119
1500 den az | -,27394" ,11345 |,016
4001 ve tiz. 1501-2500 |-,08814 11427 | ,441
2501-4000 |-,19478 ,12465 |,119
1501-2500 |,21946" ,06849 |,001
1500denaz  2501-4000 |,09938 ,08699 |,254
4001 ve iz |,23444 ,12221 |,056
1500 den az | -,21946" ,06849 |,001
1501-2500 2501-4000 |-,12008 ,08822 |,174
Kiiltiirel 4001 ve iz |,01498 ,12309 |,903
Faaliyetler 1500 den az |-,09938 ,08699 |,254
2501-4000 1501-2500 |,12008 ,08822 |,174
4001 ve iz |,13506 ,13427 |,315
1500 den az |-,23444 ,12221  |,056
4001 ve tiz.  1501-2500 |-,01498 ,12309 |,903
2501-4000 |-,13506 ,13427 |,315
1501-2500 |,31148" ,08001 |,001
1500denaz  2501-4000 |,08054 ,10163 |,428
4001 ve iiz |,69296" ,14278 |,001
1500 den az | -,31148" ,08001 |,001
1501-2500 2501-4000 |-,23093" ,10307 |,026
Marka 4001 ve iiz |,38148" ,14381 |,008
1500 den az |-,08054 ,10163 |,428
2501-4000 1501-2500 |,23093" ,10307 |,026
4001 ve iiz |,61242" ,15687 |,000
1500 den az | -,69296" ,14278 |,001
4001 ve iiz. 1501-2500 |-,38148" ,14381 |,008
2501-4000 |-,61242" ,15687 |,001
Gelir Tamhane
(D) gelir ~ (J) gelir Ortalama |Std.
Farki (I-J) | Hata




1501-2500 _ |.18498 _ |.07076 | 055
1500den az 2501-4000  |,10539  |,09694 | 859

4001 veiiz  |,23785  |,10758 | 173

1500 denaz  |-18498  |,07076 |,055

_ 1501-2500 2501-4000  |-07959  |,00388 | 952

é;tplve Ust 4001 veiiz  |,05287  |,10483 |,997
1500 denaz  |-10539  |,09694 | 859

2501-4000 1501-2500  |.07959  |,09388 | 952

4001 veiiz  |13246  |,12402 | 870

1500 denaz  |-23785  |,10758 | 173

4001 veiiz. 1501-2500  |-05287  |,10483 |,997

2501-4000  |-13246  |,12402 | 870

1501-2500  |-,.85905" |,10056 |,001

1500den az 2501-4000  |-99427° |,11481 |,001

4001 veiiz  |-63571° |,14974 | 001

1500 denaz  |.85905°  |,10056 | 001

1501-2500 2501-4000  |-13522  |,10102 | 702

Olumsuz 4001 veiiz  |,22335  |,13946 | 522
Sorular 1500 denaz  |,99427°  |,11481 | 001
2501-4000 1501-2500  |.13522  |,10102 | 702

4001 veiiz  |,35857  |,15005 |,114

1500 denaz |.63571°  |,14974 | 001

4001 veiiz. 1501-2500  |-22335  |.13946 | 522

2501-4000  |-35857  |,15005 | 114

Dogal cekicilikler faktorii icin LSD testine gore gelir durumu 1500 TL den az
olan grup ile gelir durumu 1501-2500 TL (p=0,004) ve 4001 TL tizeri (p=0,004) olan
gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Kiiltiirel faaliyetler faktorii i¢in gelir durumu 1500 TL den az olan grup ile
gelir durumu 1501-2500 TL (p=0,001) ve 4001 TL fizeri (p=0,001) olan gruplar
arasinda katilimeilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Marka faktorii igin gelir durumu 1500 TL den az olan grup ile gelir durumu 1501-2500
TL (p=0,001) ve 4001 TL iizeri (p=0,001) olan gruplar arasinda katilimcilarin
verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ayrica marka faktorii
icin gelir durumu 1501-2500 TL arasinda olan grup ile gelir durumu 2501-4000TL
(p=0,026) ve 4001TL ve iizeri (p=0,008) olan gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri

yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Son olarak gelir durumu 2501 -
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4000TL olan grup ile gelir durumu 4001 TL ve iizerinde (p=0,026) olan gruplar
arasinda katilimeilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Alt ve iist yap1 ve olumsuz sorular faktorlerine uygulanan Tamhane testine gore
alt ve iist yap1 faktorii i¢in gelir durumlar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmezken, olumsuz sorular faktorii igin gelir
durumu 1500TL den az olan grup ile gelir durumu 1501- 2500TL, 2501-4000TL ve
4001 TL ve tzeri olan gruplar arasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar arasinda

anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

3.7.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo diizeyinde 6l¢tilmiis iki degisken arasinda
iligki ve bagimlilik olup olmadigini var ise yoniinii ve giiclinli gostermek amaciyla
cok yaygin olarak kullanilan bir analiz teknigidir. Korelasyon analizinin giivenilir
sonuclar verebilmesi i¢in verinin metrik Ozellikler tasimasi gerekir. Korelasyon
analizinde, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olan kismi dlgiilmeye caligilir.
Eger degiskenler arasindaki iliski dogrusal degilse bu iliskinin sekli korelasyon analizi

ile saptanamaz (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 329).

Tablo 24: Pamukkale Destinasyonu Imaj Boyutlar1 Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5

Dogal 1

Cekicilikler

Kiiltiirel o

. 1

Faaliyetler /606

Alt ve Ust Yap1 505" 666" 1

Olumsuz o012 | -172" -,034 1

Sorular

Marka 513 545" 482" 262" 1
“p<0,01

Pamukkale destinasyonu imaj boyutlar1 korelasyon analizi tablo 24’ de
gosterilmektedir. Korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gbre en giiglii pozitif

iliski Alt ve st yap1 boyutlar1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Pamukkale
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destinasyon marka imaji1 boyutlarinda en zayif ve negatif iliski olumsuz sorular

boyutlar: arasinda oldugu tespit edilmistir.

3.7.7. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iligskiyi 6lgmek igin
kullanilan analiz metodudur. Regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasinda bir iligki var midir? Eger bir iligki varsa bu iligskinin giicii nedir, degiskenler
arasinda ne tiir bir iligki vardir; bagimli degiskene ait ileriye doniik degerleri tahmin
etmek miimkiin miidiir ve nasil tahmin edilmelidir, belirli kosullarin kontrol edilmesi
durumunda 6zel bir degisken veya degiskenler grubunun diger degiskenler iizerinde
etkisi nedir ve nasil degisir gibi sorulara cevap aranmaya ¢alisilir. Eger tek bir degisken
kullanilarak analiz yapiliyorsa buna tek degiskenli regresyon, birden ¢ok degisken
kullaniliyorsa ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak isimlendirilir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2011: 334).

Dogal cekicilikler, kiiltiirel faaliyetler, alt ve iist yapi, olumsuz sorular
faktorlerinin Pamukkale destinasyon markasina etkisini belirlemek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Dogal ¢ekiciliklerin altinda bulunan 7 boyut, kiiltiirel
faaliyetlerin altinda bulunan 8 boyut, alt yap1 ve {ist yap1 altinda bulunan 5 boyut ve
olumsuz sorular altinda bulunan 4 boyutun regresyona etkisi olup olmadigini, etkisi
olan faktorlerin hangi diizeyde etkisinin oldugu tespit edilmek istenmistir. Bu
dogrultuda, Tablo 26’da regresyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Regresyon
tablosunda, analiz sonucunda modele giren degiskenler, bu degiskelerin beta
katsayilari, t degerleri ve anlamlilik degerleri ele alinmaktadir. Beta katsayisi
degiskenlerin etkileme diizeyini, anlamlilik katsayis1 da modele giren degiskenlerin
anlamlilik degerlerini gdstermektedir. Coklu R modele giren degiskenlerle Pamukkale
destinasyon markas1 arasindaki iligkiyi, R kare ise modele giren degiskenlerin
Pamukkale destinasyon markasini etkileme diizeyini belirtmektedir. Signif F degeri

0,001°den bile diisiik bir deger oldugundan olusturulan model anlamlidur.
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Tablo 25: Dogal Cekicilikler, Kiiltiirel Faaliyetler, Alt ve Ust Yapi, Olumsuz Sorular

Faktorlerinin Pamukkale Markasina Etkisi

DEGISKENLER B T SigT
Dogal Cekicilikler ,300 6,647 ,001
Kiiltiirel Faaliyetler ,197 3,702 ,001
Alt ve Ust Yap1 ,191 3,999 ,001
Olumsuz Sorular -,225 -6,230 ,001
Not: Coklu R: ,642; R Kare: ,412; Uyarlanmis R Kare: ,407; F: 83,937; Signif
F<,001

Tablo 25 incelendiginde F degerinin 83,937 ve Signif F degerinin 0,001
diizeyinde gergeklestigi goriilmektedir. Buna bagli olarak Coklu R= ,642 ve
Uyarlanmis R Kare=,407 olarak gergeklesmistir. Regresyon analizinde elde edilen bu
sonuglara gore, “Pamukkale Destinasyon Markas1” n1 etkileyen degiskenler “Dogal
Cekicilikler” (p<0,001 ve B=,300), “Kiiltiirel Faktorler” (p<0,001 ve p=,197), “Alt
ve Ust Yapr” (p=0,001 ve p=,191) ve “Olumsuz Sorular” (p=0,001 ve B= -,225)
olarak belirlenmistir. Bu degiskenler Pamukkale destinasyon markast ile ilgili
katilimeilarin goriislerini %40 oraninda agiklamaktadir (R?=,407).

Regresyon analizi sonucunda Pamukkale destinasyonu markasinin farkindaligi
arttirtlmak hedefleniyorsa kamu ve 6zel paydaslarin 6ncelikli olarak iizerinde durmasi
gereken konunun Pamukkale’nin dogal cekicilikleri olmas1 gerektigi tespit edilmistir.
Bu dogrultuda Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden turistler arasinda Pamukkale
markasinin farkindalig1 artmasinda Pamukkale’nin dogal ¢ekiciliginin énemli oldugu

tespit edilmistir.
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3.7.8. Turistlerin ve Yerel Halkin Pamukkale ile Tlgili Kapal ve Acik

Uclu Sorulara Verdikleri Cevaplarin Analizi

Tablo 26: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Pamukkale’yi Ziyaret Sikligina Gore

Dagilimi Tablosu
Ziyaret Sikhig N %
Ik kez 280 73
2 35 9
3 ve lizeri 69 18
Toplam 84 100

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin Pamukkale’ye olan ziyaret sikligina
baktigimizda ¢ok biiylik oranin % 73’liikk kismin Pamukkale’ ye ilk defa geldigi
anlagilmaktadir. % 9’luk kisim 2. Sefer Pamukkale’yi ziyaret etmektedir. Son olarak

% 18’lik kisim 3 ve iizerinde Pamukkale’yi ziyaret etmektedir.

Tablo 27: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Seyahatlerini Planlama Sekli Tablosu

Seyahat Sekli N %
Arkadas Tavsiyesi 85 22
Internet Reklamlar1 | 85 22
Kisisel Deneyimler | 161 42
Sey. Acentasi 48 12
Sey. Dergisi 5 2
Toplam 384 100

Pamukkale’ye ziyaret eden turistler seyahatlerini planlarken % 42’lik kismi
olusturan 161 kisi Kisisel deneyimleri dogrultusunda seyahatlerini planlamislardir.
Daha sonra % 22’ ser arkadas tavsiyesi ve internet reklamlari aracigiyla seyahatlerini
gerceklestirmiglerdir. Pamukkale’ ye ziyaret eden turistlerin % 12’lik kismi ise
seyahatlerini seyahat acentasi aracilifiyla planlamislardir. Son olarak % ikilik kisim

ise seyahat dergisiyle seyahatlerini planladiklarini belirtmislerdir.
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Pamukkale’ ye ziyaret eden turistlerin biiylik ¢ogunlugu seyahatlerini kisisel
deneyimler dogrultusunda planlarken, seyahat dergisi ve seyahat acentalari turistlere
seyahatleri konusunda ¢ok az oranda etki etmislerdir. Dolayisiyla seyahat dergilerinde
Pamukkale reklamlar1 arttirilmali ve seyahat acentalar1 daha aktif rol almalar

gerekmektedir.

Tablo 28: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlere Sordugumuz Pamukkale’yi Daha Once
Ziyaret Ettiginiz Hangi Turistik Destinasyon ile Aym Kategoride Degerlendirirsiniz

Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimi

Yanit N %
Essiz 161 |42
Kapadokya 58 15
Efes 29 8

Uludag 6 2

Fethiye 4 1

Saklikent 4 1

Manavgat Selalesi 3 0,8
Misir Piramidleri 3 0,8
Peru Salt Mine 2 0,5
Great Salt Lake 2 0,5
Acropolis 2 0,5
Grand Kanyon 2 0,5
Hollanda Wadden Eilanden 2 0,5
Bolu Yedigoller 2 0,5
Y unanistan Meteora 2 0,5
Selguk 2 0,5
Polanya Salt Mine 2 0,5
Side 2 0,5
Karahayit 2 0,5
Hirvatistan Plitvice Golleri 2 0,5
Istanbul 2 0,5
Diger 34 9

Bos 56 14

Pamukkale’ yi ziyaret eden turistler, daha Once ziyaret ettiginiz hangi turistik
destinasyon ile Pamukkale’ yi ayni1 kategoride degerlendirirsiniz sorusuna 161 (%42)
kisi Pamukkale’ nin essiz bir yer oldugunu, diinya {lizerinde esi benzeri olmadigini1 bu
nedenle ayni kategoride degerlendirebilecekleri herhangi bir yer olmadigim
belirtirken, 58 (%15) kisi Pamukkale’ yi Kapadokya destinasyonuyla ayni kategoride

oldugunu sdylemistir (Urgiip ve Goreme de Kapadokya olarak alimustir). Turistlerin
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Pamukkale’ yi Kapadokya ile ayn1 kategoride degerlendirmelerinin en 6nemli sebebi
her iki destinasyonun da dogal olarak olusmasidir. Kapadokya’y1 29 (%8) kisi ile Efes
antik sehri izlemistir.

Bu degerlendirmede ise Pamukkale bolgesinde bulunan Hierapolis Antik Kenti
etkili olmustur. Aragtirmaya katilan diger turistlerden ise 6 (%2) kisi Uludag
destinasyonunu, 4 (%]1) kisi Saklikent Kanyonunu, 4 (%]1) kisi fethiye yoresini, 3
(%0,8) kisi Manavgat selalesini ve Misir Piramidlerini, sirastyla ikiser (%0,5) kisi
Peru’ daki Salt Mine, Amerika’ daki Great Salt Lake, Acropolis, Amerika’ daki Grand
Kanyon, Hollanda’ daki Wadden Eilanden, Bolu Yedigdller, Yunanistan’ daki
Meteora, Izmir Selguk, Polanya’ daki Salt Mine, Antalya Side, Karahayit, Hirvatistan
Plitvice Golleri ve Istanbul destinasyonlarmi Pamukkale ile ayn1 kategoride oldugunu
belirtmislerdir.

Diger kategorisinde degerlendirilen yerlerde ise turistler 34 (%9) kisi tek tek
sdyleyecek olursak, Italya Napoli, Tayland, Meksika Oaxaca, Canakkale, Bergama,
Karacasu Antik Kenti, Yunanistan Nyssiros Adalari, Cin XI* AN, Alpler, Dalyan,
Eskisehir Kent Park, Afrodisyas, Bakii Kiz Kalesi, Avusturalya, Nepal, Antalya,
Nemrut Dag1, Topkap: Sarayi, Oliideniz, Antalya Aspendos, Denizli Leodikya, Izmir
Sirince, Nambia Etosha Dogal Parki, Amerika’ daki, National Park, 1talya Adalar,
Safranbolu, Karabiik Hadrianapolis, Yeni Zelanda Kaynaklari, Amerika Monument
Vadisi, Giliney Afrika Warmbaths(Kaplica), Antalya Mardan Palace, Amerika
Yellowstone Ulusal Parki, Amerika Niagara Selalesi ve Antalya Kas’it Pamukkale
destinasyonuyla ayni1 kategoride degerlendirmistir. Degerlendirmeye katilan turistlerin

% 14 (56 kisi) ise bu alan1 bos birakmisglardir.
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Tablo 29: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlere Sorulan Pamukkale'yi Disiindiigiintizde

Akliniza Gelen ik Ug Fikir/Kavram Nedir Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimi

Yamt N %
Begeni Ifade Eden Kelimeler 127 | 33
Beyaz 98 26
Traverten 75 20
Su 63 16
Dogal 61 16
Huzurlu 42 11
Antik Havuz 31 8
Turist, Turizm 22 6
Tarih 20 5
Hierapolis 17 4
Manzara 17 4
Pamuk 17 4
Temiz 15 4
Antik Kent 14 4
Kar 12 3
Kireg 10 3
Dag 10 3
Sicak 8 2
Kaplica 8 2
Giines 7 2
Antik Tiyatro 6 2
Cotton Castle 6 2
Horoz 5 1
Diger 93 24

Pamukkale’yi diisiindiiglinlizde akliniza gelen ilk 3 kavram nedir? Sorusuna
degerlendirmeye katilan turistlerin % 33 (127)’ ii Muhtesem, Basyapit, Sahane,
Bembeyaz, Olaganiistii, Paha Bigilemez, Harika, Hayret Verici, Doga Harikasi, Giizel,
Fevkalade, Orijinal, Farkli, Sasirtici, Sira Dig1, Ilgi Cekici, Riiya Gibi, Fantastik,
Degerli, Diinya Harikasi, Ahenk, Hos, Iyi, Peri Masali, Cennet, Parlak gibi yogun
olgtide begeni ifade eden kelimeleri yazmislardir.

Degerlendirmeye katilanlarin % 26 (98)‘s1 aklimiza ilk gelen fikir nedir
sorusuna Beyaz cevabin1 verirken % 20’si ( 75) Traverten yanitinm1 vermistir.
Sonrasinda % 16 (63)’s1 Su cevabini verirken yine degerlendirmeye katilanlarin &16
(61)’s1 Dogal yazarak Pamukkale’nin dogal oldugunu belirtmislerdir. Pamukkale’yi

ziyaret eden turistlerin % 11 (42)’1 akillarina gelen ilk fikir olarak Huzur kelimesini
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yazmiglardir. Daha sonra % 8(31) Antik Havuz, % 6 (22) Turist, Turizm kavramlarini,
% 5 (20) Tarih, % 4‘er Hierapolis(17), Manzara(17), Pamuk(17), Temiz(15), Antik
Kent(14), % 3’er Kar(12), Kire¢(10) ve Dag(10) kelimelerini yazmislardir. Sonra
sirastyla Sicak(8), Kaplica(8), Giines(7), Antik Tiyatro(6), Cotton Castle(6) ve
Horoz(5) izlemistir. Diger kategorisinde ise degerlendirmeye katilan turistlerin % 24
(93)’ii Kale(2), Kaya(2), Universite(3), Yorucu, Otel(2), Bizans, Kolay Ulasim,
Peyzaj, Restorasyon, Mimar, Yesillik(3), Sifa(4), Yiriyls, Renk, Yumusak(4),
Kiiltiir(2), Cografya(3), Termal, Glinbatimi1, Yunan Mitolojisi, Hava(3), Diinya Miras1
(3), Doku, Dikit, Saglik(2), Buz(2), Kalinti(4), Yiiziilebilir(2), Bos zaman ve Oren

Yeri gibi kelimeleri akillarina gelen ilk fikir olarak yazmislardir.

Tablo 30: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlere Sorulan Pamukkale'yi Diger Turizm
Destinasyonlarindan Ayiran Tek Bir Ozellik Séylemeniz Gerekse, Ne Soylersiniz Onermesine

Verdigi Cevaplarin Dagilimi.

Yanmt N %
Begeni Ifade Eden Kelimeler 72 | 23
Dogal 62 |20
Traverten 43 |14
Essiz 38 |12
Beyazlik 30 |10
Tarih 11 |4
Manzara 10 |3
Cotton Castle 8 3
7 Harikadan Biri 6 2
Su 6 2
Diger 40 |13

Pamukkale'yr diger turizm destinasyonlarindan ayiran tek bir 6zellik
sOylemeniz gerekse, ne sOylersiniz? Sorusuna ankete katilan ziyaretciler % 23 (72)’t
Muhtesem, Basyapit, Sahane, Bembeyaz, Olaganiistii, Paha Bi¢ilemez, Harika, Hayret
Verici, Doga Harikasi, Giizel, Fevkalade, Orijinal, Farkli, Sasirtici, Sira Dis1, ilgi
Cekici, Riiya Gibi, Fantastik, Degerli, Diinya Harikas1, Ahenk, Hos, Iyi, Peri Masal,
Cennet, Parlak gibi yogun 6lcilide begeni ifade eden kelimeleri yazmiglardir.

Ankete katilan ziyaretgiler % 20 (62)’si ise dogallik kelimesini kullanmislardir.

Pamukkale ile 6zdeslesmis travertenleri katilimcilarin % 14’1 yazarken % 12°si
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pamukkalenin essiz oldugunu, % 10’u da pamukkale’ nin beyazligin1 yazmislardir.
Daha sonra galismaya katilanlarin % 4’0 tarih, % 3’er de manzara ve Pamukkale
kelimelerini yazmislardir. Son olarak da katilimcilarin % 2’si pamukkalenin diinyanin
7 harikasindan biri oldugunu yazmislardir yine % ikisi su kelimesini yazmislardir.
Katilimeilarin kalani ise Kire¢ Tas1(6), Antik Havuz(4), Beyaz Dag(5), Kar(2), Antik
kent(2), Turist(2), Temiz(3), Gezilmesi geren bir yer (3), Vadi, Jeoloji, Donen Tepeler,
Rahatlatici(4), Unesco, 1klim(2), VYesillik, Kalmtilar, Termal kelimelerini

yazmiglardir.

Tablo 31: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlere Sorulan Pamukkale, Turizm Destinasyonu

Olarak Neden Giiglii Bir Marka Olabilir Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimu.

Yamt N %
Essiz 117 | 43
Dogal 65 20
Yogun Duygi Belirten Kelimeler | 55 17
Manzara 22 7

Diger 55 17

Katilimcilara sordugumuz Pamukkale, turizm destinasyonu olarak gii¢lii bir
marka olabilir ¢linkii? Sorusuna yiiksek bir oranda % 43’1 pamukkalenin essiz
oldugunu ve diinyada tek olmasindan dolay1 giicli bir marka olabilecegini
belirtmislerdir. Katilimcilarin % 20°si pamukkalenin dogal oldugu i¢in gii¢lii bir
marka oldugunu belirtirken % 17’si ise pamukkalenin gii¢lii bir marka oldugunu yogun
duygu belirten sasirtici, harika, bembeyaz, parlatici, muhtesem, miikemmel,
olaganiistii, doga harikasi, giizel, pamuk gibi, inanilmaz, ¢ekici, fantastik, siiper, farkl
gibi kelimelerle belirtmislerdir. Ankete katilan ziyaretgilerin % 7°si ise pamukkalenin
giizel bir manzarasiin olmasinin markasini giiclendirdigini belirtmistir. Son olarak,
katilimcilar sunlar1 sdylemislerdir: Potansiyeli var (7), Tarth (9), Traverten(5),
Universite var (2), Rahatlik(2), Kolay Ulasim(2), Eglenceli, Kaplica(2), Sakin,
Huzurlu(2), Cok Firsat var, diinyaca bilinen reklam degeri yiiksek bir yer, Tanitim

Iyi(2), Yiiziilebilir, Kire¢ Terasi, Jeoloji, Kar(2), Kolay tanimlanabilir vb.
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Tablo 32: Pamukkale’ye Ziyaret Eden Turistlere Sorulan Pamukkale, Turizm Destinasyonu

Olarak Neden Giiglii Bir Marka Olamaz Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimu.

Yanit N %
Pahali 24 28
Kalabalik 18 21
Tanitim Yetersiz 16 19
Bakimli ve Cekici Degil 12 14
Ulasim Zor 9 10
Diger 38 44

Pamukkale’ ye gelen ziyaretcilere uygulanan bu calismada son olarak
pamukkalenin neden giiglii bir marka olamayacagini sordugumuzda ¢ok biiyiik
cogunluk pamukkalenin olumsuz bir yoniiniin olmadigini belirtirken bu soruya cevap
veren katilimcilarin % 28’1 Pamukkale ren yeri girislerinin ¢ok pahali oldugunu ve
ucuzlatilmasi gerektigini belirtmislerdir. Katilimeilarin % 21°1 ise kalabalik oldugunu
yazarken % 19’u da Tanitimin yetersiz oldugunu belirtmislerdir. Daha sonra % 14” i
bakimli ve ¢ekici olmadigini, % 10°‘luk kisim ise ulagimin zor oldugunu yollarin
diizeltilmesi gerektigini belirtmiglerdir.

Son olarak katilimcilarin % 44°ii Pamukkale markasinin zayif yonleri hakkinda
degisik fikirler belirtmislerdir. Bunlar: Esnaf kotii, diizenleme eksik, sicak, giivenlik
yetersiz, 1yi restoran yok, firsatlar degerlendirilmiyor, tiilkenmek iizere, eskisi gibi
degil, caligmalar yetersiz, temiz degil, daha etkili bir isim bulunabilir, yatirim eksik,
aligveris olanaklar1 az, tur planlayicilar1 agrasif,otel sayisi fazla, dogal giizellikler
yipratilmis, korunmasiz, konaklama acisindan yetersiz, ¢ok kiiciik, giiclii degil, turizm

politikas1 yok.

Tablo 33: Pamukkale’de Yasayan Insanlara Sordugumuz Pamukkale’yi Daha Once
Ziyaret Ettiginiz Hangi Turistik Destinasyon Ile Aymi Kategoride Degerlendirirsiniz

Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimu.

Yanit N %
Essiz 90 90
Efes 7 7
Afrodisyas 2 2
Kapadokya 1 1
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Pamukkale’ de yasayan yerel halk, daha 6nce ziyaret ettiginiz hangi turistik
destinasyon ile Pamukkale’ yi ayni kategoride degerlendirirsiniz sorusuna 90 (%90)
kisi Pamukkale’ nin essiz bir yer oldugunu, diinya {lizerinde esi benzeri olmadigini1 bu
nedenle ayni kategoride degerlendirebilecekleri herhangi bir yer olmadigini
belirtirken, 7 (%7) kisi Pamukkale’yi Efes Antik Kentiyle ayn1 kategoride oldugunu
soylemistir( Urgiip ve Géreme de Kapadokya olarak alimistir). Efes’ten sonra 2(%2)
kisi Afrodisyas demistir ve 1 kisi de Kapadokya’nin Pamukkale ile benzer 6zellikte

oldugunu belirtmistir.

Tablo 34: Pamukkale’de Yasayan Insanlara Sordugumuz Pamukkale'yi Diisiindiigiiniizde

Aklimiza Gelen ilk Ug Fikir/Kavram Nedir Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimu.

Yanit N %
Traverten 78 27
Dogal 41 |14
Hierapolis Antik Kenti 36 13
Su 29 10
Beyaz 18 6
Antik Havuz 16 6
Saglik 15 5
Termal, Kaplica 13 5
Kireg 12 4
Gizel 10 4
Diger 17 6

Pamukkale’yi diisiindiigiintizde akliniza gelen ilk 3 kavram nelerdir? Sorusuna
degerlendirmeye katilan yerel sakinlerin % 27 (78)’si Traverten cevabini
soylemislerdir. Degerlendirmeye katilanlarin % 14 (41)i akliniza ilk gelen fikir nedir
sorusuna Dogal cevabini verirken % 13 ( 75)’tG Hierapolis Antik Kenti yanitini
vermistir. Sonrasinda % 10 (29)’u Su cevabini vermistir(Kirmizi Su, Mineralli Su,
Termal Su gibi kelimeler Su icerisinde degerlendirilmistir). Daha sonra 18 kisi Beyaz
16 kisi de Antik havuz cevabini vermislerdir. Pamukkale sakinlerinin % 5 (15)’i
akillarina gelen ilk fikir olarak Saglik kelimesini yazarken yine % 5(13)’i Termal,
Kaplica kelimelerini yazmislardir. Arastirmaya katilan yerel halkin % 4 (12)i

akillarina gelen ilk fikir olarak Kire¢ kelimesini belirtmislerdir, ayni sekilde % 4 (10)’1
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Giizel kelimesini sdylemiglerdir. Son olarak ankete katilanlarin % 6’lik kalani ise
Manzara(6), Doga(2), Harika(2), Yamag Parasiitii(2), Giinbatimi, Mitoloji, Diizensiz,

Bilingsiz, Kirli gibi kelimeleri yazmislardir.

Tablo 35: Pamukkale’de Yasayan Insanlara Sordugumuz Pamukkale'yi Diger Turizm
Destinasyonlarindan Ayiran Tek Bir Ozellik Séylemeniz Gerekse, Ne Séylersiniz Onermesine

Verdigi Cevaplari Dagilimu.

Yanit N | %
Dogal 39 |45
Beyazlik 14 116
Traverten 12 114
Doga Harikasi 11 |13
Diger 10 | 13

Pamukkale'yi diger turizm destinasyonlarindan ayiran tek bir 6zellik
sOylemeniz gerekse, ne sdylersiniz? Sorusuna ankete katilan yore sakinlerinin % 45
(39)’i Dogal kelimesini kullanmiglardir. Ankete katilan yore sakinlerinin % 16 (14)’s1
ise Beyazlik kelimesini kullanmiglardir. Pamukkale ile 6zdeslesmis travertenleri
katilimcilarin % 14’1 yazarken % 13’1 pamukkalenin Doga Harikasi bir yer oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilarin kalan1 ise Antik Kent(3), Giizel(3), Benzersiz(2), Harika

Manzara, Kleopatra Havuzu gibi kelimeleri yazmislardir.

Tablo 36: Pamukkale’de Yasayan Insanlara Sordugumuz Pamukkale, Turizm Destinasyonu

Olarak Neden Giiglii Bir Marka Olabilir Onermesine Verdigi Cevaplarm Dagilimu.

Yanit N %
Essiz 72 77
Dogal 21 23

Katilimcilara sordugumuz Pamukkale, turizm destinasyonu olarak gii¢lii bir
marka olabilir ¢ilinkii? Sorusuna yiiksek bir oranda % 77’si Pamukkale’nin essiz bir
yer oldugunu ve diinyada tek olmasindan dolay1 gii¢lii bir marka olabilecegini
belirtmislerdir. Katilimeilarin % 23’1 ise pamukkalenin dogal oldugu i¢in gii¢lii bir

marka olabilecegini belirtmiglerdir.
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Tablo 37: Pamukkale’de Yasayan insanlara Sordugumuz Pamukkale, Turizm Destinasyonu

Olarak Neden Giiglii Bir Marka Olamaz Onermesine Verdigi Cevaplarin Dagilimu.

Yanit N %
Yatirim Az 61 61
Oren Yeri Fiyatlar Yiiksek 29 |29

Pamukkale’de yasayan yerel halka uygulanan bu calismada son olarak
Pamukkale’ nin neden gii¢lii bir marka olamayacagini sordugumuzda ¢ok biiyiik
cogunluk % 61 (61) Pamukkale’de Yatirimin az oldugunu, yerel belediyenin ve il
miidirliikklerinin yerel halkin sorunlarina ¢o6ziim iiretmediklerini ve yerel halki
gormezden geldiklerini, kazanilan gelirlerin yerel halka ve yerel cevreye
yansimadigini belirtmislerdir. Pamukkale’nin gii¢lii bir marka olmayacaginin bagka
bir sebebi olarak da % 29(29)’u Oren yeri fiyatlarini ok yiiksek oldugunu kendilerini
ziyarete gelen misafirlerini ¢ok yiiksek giris Ttcretleri sebebiyle gotiirmekte
zorlandiklarin1 belirtmislerdir. Son olarak katilimcilarin % 20’si  Pamukkale
markasinin zayif yonleri hakkinda degisik fikirler belirtmislerdir. Bunlar: Yerel Halk
gérmezden geliniyor(3), Tanitim Yok(2), Yollar yetersiz(2), Turistlerin eglenebilecegi
bir yer yok(2), Ulagim zor(2), Sehir planlamasi yok, Cadde yollar1 kétii, Bakim Yok,
Diger turizm alanlarina gore geride kaliyor, ¢cok fazla gazino ortami var, yerel yonetim

yetersiz, kiiltiir seviyesi ¢ok diisiik, daha temiz olmas1 gerekir, belediye ilgisiz.

99



3.7.9. Pamukkale Marka Imajinin Garcia ve digerlerinin Destinasyon

Marka imaji Modeline Uyarlanmasi

Sekil 15: Pamukkale Marka Imaji Modeli
Pamukkale imaiji

Ziyaretgiler

Dogal Kiiltiirel

kicilikl .
Celdcilikler faaliyetler

Destinasyon
Markasi

{}

Yerel Halk

Pamukkale Markasi
Pamukkale Marka Degeri

BM
. | Pamukkale Markasinin Anlanm
BA \ .| Pamukkale Marka Farkindahg:
\ L
PB \ ~| Sunulan Pamukkale Markasi
\ Ll

Sunulan Pamukkale Markasi
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Cekicilik: ‘‘Pamukkale markasi c¢ekicidir’’sorusuna Pamukkale’yi ziyaret
eden turistler %73 oraninda, Pamukkale’de yasayan insanlar % 92 oraninda kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir.

Ilging olma: ‘‘Pamukkale markasi ilgingtir’> sorusuna Pamukkale’yi ziyaret
eden turistler %70 oraninda Pamukkale’de yasayan insanlar % 93 oraninda kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir.

Pamukkale’yi daha 6nce ziyaret ettiginiz hangi destinasyonla ayni kategoride
degerlendirirsiniz sorusuna biiyiik cogunluk (161 kisi %42) Pamukkale’ nin essiz bir
yer olmasi nedeniyle aynmi kategoride degerlendirebilecekleri herhangi bir yer
olmadigini belirtmistir. Bu yanit1 Kapodokya (58 kisi) ve Efes (29 kisi) izlemistir.

Yapilan analizler sonucunda sunulan pamukkale markasi olumlu ve giicliidiir.

Pamukkale Markasi Hakkinda Farkindalik

Hakim olma: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler bir destinasyonu
diisindiiklerinde akillarina bir tek Pamukkale destinasyon markasi gelir sorusuna %70
kararsiz ve katilmiyorum cevabini vermislerdir.

Hatirlanma: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler bir destinasyonu
diisiindiiklerinde akillarina ilk once Pamukkale destinasyon markasi1 gelir sorusuna
%70 oraninda kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum gibi olumsuz
yanitlar_ vermislerdir.

Tammnma: ‘‘Pamukkale’nin markalasmis diger turistik yerler arasinda fark
edilmesi kolaydir’ sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %73 oraninda
Pamukkale’de yasayan insanlar % 95 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
cevabini vermislerdir.

Yapilan analizler sonucunda Pamukkale markasmin farkindaligi goreceli

olarak diistik oldugunun sonucuna varilmistir.

Pamukkale Markasinin Anlanm

Inamilir ve giivenilir olma: "Bir marka olarak Pamukkale giiven duygusu

vermektedir’” sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %70 oraninda
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Pamukkale’de yasayan insanlar % 93 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
cevabini vermiglerdir.

Giiglii kimlik sahibi olma: ‘‘bir marka olarak Pamukkale gii¢lii bir kimlige
sahiptir’” sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %70 oraninda Pamukkale’de
yasayan insanlar % 93 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini
vermislerdir.

Duygulara hitap etme: Bir marka olarak Pamukkale giizel duygular
uyandirmaktadir’® sorusuna Pamukkale’ye ziyaret eden turistler %74 oraninda
Pamukkale’de yasayan insanlar % 95 oraninda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
cevabini vermiglerdir.

Pamukkale'yi diger turizm destinasyonlarindan ayiran tek bir ozellik
soylemeniz gerekse, ne soylersiniz? Sorusuna ankete katilan ziyaretgilerin % 23’ (72)
yogun duygu belirten ifadeler kullanmistir: Sasirtici, harika, bembeyaz, parlak,
muhtesem, milkemmel, olaganiistii, doga harikasi, giizel, pamuk gibi, inanilmaz,
cekici, fantastik, siiper, farkli, huzur verici, pamuk y1gini, saf vb.

Ankete katilan ziyaretgilerin % 20’si (62) ise dogallik ifadesini kullanmistir.

Yapilan analizler sonucunda Pamukkale markasinin imaji olumlu ve giigliidiir.

Pamukkale Markasinin Denkligi

Baghhk: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler Pamukkale’yi tekrar ziyaret
etmek isterler (%78)

Algilanan kalite: "Bir marka olarak Pamukkale, benzerlerinden daha iyi
kalitede bir destinasyonu belirtmektedir" sorusuna Pamukkale’yi ziyaret eden
turistlerin % 65°1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Baskalarina tavsiye: ''Pamukkale’yi goriilmesi gereken bir yer olarak
baskalarina tavsiye ederim." sorusuna Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin %901
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Yapilan analizler sonucunda Pamukkale markasmin degeri olumlu ve
glicliidiir.

Sonug olarak sunulan Pamukkale markasi, Pamukkale markasinin anlami ve

Pamukkale markasinin degeri giicli ve olumlu olmasina ragmen Pamukkale
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markasinin farkindaligi oldukea diisiik kalmistir. Bu durumda Pamukkale markasi i¢in

ziyaret eden turistlerde tam olarak genel imajin olusmadig1 sonucuna varilmstir.
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3.7.10. Pamukkale Paydaslariyla Yapilan Miilakatlarin Analizi

Bir turizm destinasyonunun iyi bir imaja sahip olmasi sadece dogal ve yapay

ozelliklerine bagh degildir. Ayn1 zamanda destinasyonun sahip oldugu kamu ve 6zel

kuruluslarin destinasyona verdikleri hizmetlerle de iliskilendirilebilir. Iyi bir

destinasyon yOnetimine sahip turistik yerlere daha fazla turist gelecegi ve daha fazla

gelir elde edecekleri ve 1yi bir destinasyon marka imajina sahip olacaklari, ayrica bu

imaj1 yapilacak plan ve stratejilerle koruyacaklari tartismaz bir gergektir.

Sekil 16: Pamukkale Destinasyonu Turizm Paydaglari

Gelenek ve

Gorenekler

Belediye

11 Ozel

Idaresi

Universite

Alt ve Ust
Yap1

Il Kiiltiir
ve Turizm
Miidiirliig

Ulasim

Fiyatlar
1

Seyahat
Bilgileri

Yonetim

Birimi

Pamukkale

Al i
| Aligveris

Olanaklar1

Sekil 16’da ¢emberler iginde olanlar Pamukkale Turizm destinasyonunu

etkileyen paydaslarini olusturmaktadir. Kare icine olanlar ise Pamukkale destinasyon

104



marka imajin1 etkileyen faktorleri gostermektedir. Yapmis oldugumuz caligmada bu
paydaslara Pamukkale destinasyonunu etkileyen faktorler hakkinda sorular sorarak
Pamukkale destinsyonun marka imajima ne sekilde etki ettikleri ortaya ¢ikarilmaya
calisiimustir.

Pamukkale destinasyonu paydaslarina sordugumuz Pamukkale bolgesinde ne
gibi calismalar yiiriitmektesiniz sorusuna, il kiiltiir ve turizm miidiirliigi, il 6zel idaresi
ve Denizli belediyesi, Pamukkale i¢in sadece o bdlge icin faaliyet gésteren yonetim
biriminin oldugunu ve alinan tiim kararlarin bu birim tarafindan hayata geg¢irildigini
belirttiler. Ancak kazilarda il kiiltiir miidiirliigii, temizlik ve giivenlik konusunda il
0zel idaresi Pamukkale’ deki ¢aligmalarda yonetim birimine yardimci olduklarimi
belirttiler. Denizli belediyesi belediye yasasi geregi bolgeye miidahale etmesinin yasak
oldugunu; ancak bu kurumlarla isbirligi icerisinde oldugunu belirtmistir. Pamukkale
yonetim birimi ise yaptiklar1 ¢calismalari su sekilde 6zetlemistir.

“giivenlik, temizlik, payzaj c¢aliymalari, travertenlere, ne kadar suyun
verileceginden gelen turistlerin ihtiyaclarinin giderilmesine kadar biitiin durumlarda
kararlart alan ve uygulayan kurum durumundayiz. Ayrica su kaynaklarinin kontrolii,
giris turnikeleri ve Pamukkale oren yeri bakimi ve onarimi, doniisiim projeleri,
rekreasyon projelerini uygulayip yonetmekteyiz’’

Denizli belediyesiyle yaptigimiz goriismede Belediye, gelen turistlerin Denizli
merkeze gelmemesinden yakinarak sunlar1 belirtmistir.

““Pamukkale’ye gelen turist Pamukkale’yi biliyor ancak Denizli’yi bilmiyor;
Pamukkale’ ye gelip geri doniiyor; bu yiizden belediye olarak gelen turisti denizli
merkezine ¢ekmek i¢in ¢calismalar yapmaktayiz. Bu dogrultuda Pamukkale Hierapolis
oren yerinden denizli merkezde bulanan kale igine kadar var olan antik yolu tekrar
canlandirmak ve Tiirkiye’ nin en biiyiik arkeolojik miizesini Denizli merkezde acarak
Pamukkale’ye gelen turistleri denizli merkeze de ¢ekmeyi amaglamaktayiz”™

Pamukkale destinasyonu paydaslarina daha sonra ¢aligmalarini yiirtittiiklerinde
ne gibi zorluklarla karsilastikalar1 sorulmustur ve genel olarak biitiin kurumlar su an
yiiriirlikte olan yasa ve yoOnetmeliklerin zaman agimimna ugradigini, Oren yeri
yonetmeliginin giincellenmesi gerektigi, kararlarin yerel diizeyde alinamadigini ve

yapilan caligmalarda prosediir ve biirokrasinin zaman aldigin1 ve mevcut yonetmelik
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ve yasalarin daha yiiksek kalitede hizmet verilmesi konusunda engel oldugunu
belirtmislerdir.

Bu konuda il kiiltir ve turizm miidiirliigii kazi calismalarmin tiim oOren
yerlerinde ¢ok zor oldugunu ancak Pamukkale’de daha zor oldugunu su sekilde
belirtmislerdir. ‘Pamukkale 6ren yerinin tarihi bir yapisimin oniinde dogal giizelligi
olan travertenleri gelmektedir. Yapilacak kazilarda bu dogal olusuma zarar
verilmemesine ozen gosterilmektedir. Calismalar titizlikle yapildigindan daha uzun
zaman almaktadir.’

11 6zel idaresi, Pamukkale’de karsilastiklar1 zorluklar1 su sekilde belirtmistir.

“Tiirkiye’ de bir ilk olarak yonetim birimi Pamukkale’de olusturulmustur ve
turizm bakanligiyla 10 yillik Pamukkale oren yeri isletme protokolii yapilmistir. Ancak
Bu durumda bu birimi kimin yonetecegi sorununun ortaya ¢ikiyor. Biitiin birimler ve
kamu kuruluslar: kendilerinin bu birimi yonetmesi gerektigi soyliiyorlar ve bu
durumda sorunlara sebep oluyor’’

Denizli belediyesi, bu konuda yerel yonetimlerin daha fazla s6z sahibi olmasini
gerektigini su kelimelerle belirtmistir.

““ Secilmiy insan, tekrar segilmek i¢in bolgenin tiim ihtiyaglarini karsilamaya
calisir, o bolge insani ne istiyorsa onu yapmaya ¢alisir ve bunlari tekrar secilmek igin
vapmak zorundadir. Bu yiizden yetkiler yerel yonetimlere verilmelidir. Yerel
yonetimler seg¢im korkusuyla bolge insani ne istiyorsa, bolgenin ihtiyaglar: nelerse
bunlart yapacaktir.”’

Pamukkale 6ren yeri igin karsilasilan zorluklar1 bolgede faaliyet gdsteren
otellere sordugumuzda isletmeler

“Pamukkale bolgesindeki travertenlerin eskiden daha biiyiik béliimiiniin
acikti. Son zamanlarda sadece bazi béliimlerinin agryorlar ve bu durumda turist
sayisinin azalmasina sebep oluyor. Ayrica otellere termal suyun verilmiyor(Karahayit
harig);, bu yiizden de saglik veya termal turizm yapamiyoruz. Bunlart yapabilsek
turistler daha uzun konaklayabilecek™

Son olarak, Pamukkale iiniversitesi, Pamukkale’ye iliskin yapacaklari
akademik caligmalarda yapilacak anketlerin uygulanmasi konusunda sorunlar

yasadiklarini belirtmiglerdir.
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Pamukkale paydaslarina sordugumuz marka imajmin gelistirilmesinde
roliiniizii nasil tanimlarsiniz sorusuna tiim kurumlar verdikleri hizmetleri ile katkida
bulunduklarini belirtiler. Bu dogrultu da il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii tanitimi
vurgulayarak;

“Uluslararasi diizeyde Pamukkale’ tanitimini yapryoruz, tanitim brostirleri ve
CD hazirladik, turizm reklamlarinda da Pamukkale’yi kullaniyoruz.”’

11 6zel idaresi ise marka imaj1 gelistirmesi rollerini su sekilde ifade etmislerdir.

“Tamitim brogtirleri, CD gibi tamitim araglart artik ¢ok sumrli kaliyor, web
sitesi yaptik bunu gelistirmeye c¢alisiyoruz, Pamukkale'de Pamukkale’yi tanitan o
bolgeye ozgii hediyelik esya satisimin oldugu bir yer yaptik ve Pamukkale’yi daha iyi
bir konuma getirmeye ¢alisiyoruz’’

Denizli belediyesi ise gelen turistlerin uzun siire kalmalar1 gerektigini
vurgulayarak kendi rollerini su sekilde belirtmislerdir.

“Denizli turist gelen sehirler arasinda Tiirkiye'de 5. Strada, bu yiizden gelen
turistin vaktini gegirebilecegi etkinlikleri arttirmaya ¢alisiyoruz. Bu etkinlikler artinca
gelen turist daha uzun kalacak, turistin daha uzun kalmasiyla da konaklama yeri
stkintist olacak, bunun icin yeni konaklama tesisleri insa ediyoruz. Turistlerin daha
rahat ve giivenli konaklamalarini saglayacagiz’’

Pamukkale tiniversitesi, marka imaji1 rollerini su sekilde belirtmistir.

“Pamukkale marka imajinin gelistirilmesinde oncelikle imajin nasil
algilandigini tespit etmeye ¢alisarak, Pamukkale 'nin imajini daha iyi bir yere gelmesi
icin katki saglamaya ¢alistyoruz’’

Pamukkale’de faaliyet gosteren isletmeler ise marka imaji rollerinde hizmeti
vurgulayarak;

“marka imajinin iyi veya kétii olmast verdiginiz hizmetin iyi olup olmamasina
baghdir. Hizmeti iyi olursa imaj da iyi olur ve daha fazla turist bolgeye gelir. Bu
yiizden bizde olabilecek en iyi hizmeti vermeye ¢alisiyoruz ve Pamukkale 'nin imajini
gelistirerek daha fazla turistin gelecegine inaniyoruz’’

Son olarak Pamukkale yonetim birimi ise marka imajmin gelistirilmesindeki
rollerini su sekilde belirtmistir.

“Pamukkale zaten bir marka, diinyada bilmeyen yok. Oncelikle Denizli’ye

Pamukkale 'nin marka oldugunu kabul ettirmeye ¢alisiyoruz. Pamukkaleye daha fazla
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turist cekmek icin markay: destekleyici hikayesi olan markalar yaratmak gerekir, Oren
veri icindeki antik havuzun ismini Kleopatra havuzu yaptik. Bunun gibi markay
destekleyici iirtinler tiretmeye ¢alisiyoruz’’

Pamukkale bolgesi paydaslarina sordugumuz Pamukkale igin yaptiginiz
calismalarda ortak calistiginiz kurumlar nelerdir sorusuna Belediye, il 6zel idaresi, I
kiiltiir ve turizm miidiirliigii, Pamukkale ydnetim birimi ve Universitenin is birligi
icinde ¢alistiklar1 sonucuna varilmistir. Bu kurumlardan Denizli Belediyesi is birligi
icinde oldugu kurumlari su sekilde belirtmistir.

“Valilik, Kolluk Kuvvetleri, Il 6zel idaresi, Bakanliklar, Toki, Otelciler Birligi,
Seyahat acentalariyla is birligi i¢indeyiz ve onlardan hem yardim almakta hem de bu
kurumlara elimizden geldigince Pamukkale konusunda yardimci olmaktayiz. En fazla
is birligi icinde oldugumuz kurumu Valilik oldugunu séyleyebiliriz.”’

11 kiiltiir ve turizm miidiirliigii is birligi icinde olduklar1 kurumlar su sekilde
belirtmislerdir.

“Denizli Belediyesi, Universite, Il Ozel Idaresi, Kiiltiir Varliklar: ve Tabiat
Varliklar: genel miidiirliikleri, Turizm Borsasi ve Cevre Miidiirliigii gibi kurumlarla ig
birligi icindeyiz. En fazla is birligi i¢inde oldugumuz kurumlar ise il ozel idaresi ve
Denizli belediyesidir”’

11 6zel idaresi ise isbirligi i¢inde olduklari kurumlari su sekilde ifade etmistir.

“Tabiat varliklar: ve kiiltiir varliklar: genel miidiirliikliileri, il kiiltiir ve turizm
miudiirliigii, valilik, belediye, kolluk kuvvetleri, MIT gibi kurumlarla is birligi
vapmaktayiz. En fazla is birligi i¢inde oldugumuz kurumlar ise Pamukkale’de
vapilacak her gseyin iznini aldigimiz tabiat varhklar: ve kiiltiir varliklar: genel
miidiirliikliileri oldugunu soyleyebiliriz’’

Pamukkale Universitesi is birligi icinde olduklar1 kurumlari su sekilde
belirtmislerdir.

“Denizli Valiligi, Yerel Yonetimler, Ozel Idare ile isbirligi yapmaktayiz. Bu
kurumlar icerisinde en fazla Yerel Yonetimler ve Ozel Idare ile yakin isbirligi
icerisindeyiz.”’

Pamukkale bolgesinde faaliyet gdsteren isletmeler ise is birligi i¢inde olduklari
hicbir kurumun olmadigini, diger kurumlarin bolgede faaliyet gosteren isletmelerin

sorunlarina duyarsiz kaldiklarini belirtmislerdir.
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Son olarak Pamukkale yonetim birimi ise ig birligi i¢inde olduklar1 kurumlari
su sekilde siralamistir.

“Kolluk kuvvetleri, Sivil Toplum orgiitleri, Pamukkale turizm dernegi, 1l Ozel
idaresi, tabiat varliklari ve kiiltiir varliklar: genel miidiirliikliileri ve il kiiltiir ve turizm
miidiirliigiiyle gibi ozel ve kamu kuruluslarryla is birligi icindeyiz. En fazla is birligi
icinde oldugumuz kurumlar da Il Ozel idaresi, tabiat varliklar ve kiiltiir varliklar:
genel miidiirliikliileri ve Denizli Belediyesi oldugunu soyleyebiliriz’’

Biitiin kamu kurumlarin kendi aralarinda is birligi i¢inde olduklar1 Pamukkale
icin yapilacak her hangi bir durumda birlikte hareket edebilecek hareket kabiliyetinin
oldugu sonucuna varilmistir; ancak bu kurumlarin Pamukkale yoresinde faaliyet
gosteren isletmelerle herhangi bir isbirligi icinde olmadiklar1 ve bolgede faaliyet
gosteren isletmelerin sorunlarina yardimei olmadiklari sonucu ortaya ¢ikmustir.

Kurumlara sordugumuz diger kurumlarin ¢aligmalar sizce yeterli mi sorusuna
genel olarak kurumlar yeterli cevabini vermislerdir. Bu konuda Denizli il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii sunlar1 ifade etmistir.

“Diger kurumlarin ¢caliymalari yeterli ancak; ¢calismalarimizi yapabilmek icin
aldigimiz izinler ¢ok zor, bu izinlerin kolaylastirilmasi gerekir. Béylece daha iyi ve
daha fazla ¢alisma yapabiliriz.’

11 6zel idaresi bu konuda;

“Kurumlar arasinda ortak ¢alisma kiiltiirii hentiz tam olarak olusmadi, bunun
icin tist kurulus olusturmall ve tiim kararlar bu iist kurulus tarafindan alinmalidir’
seklinde goriislerini ifade etmistir.

Denizli Belediyesi ise devletin i¢inde oldugu islerde 6nyargilarin oldugunu su
sozlerle ifade etmistir.

““Bir igin iginde devlet varsa insanlarda kesin bir sorun ¢ikar onyargisi var.
Kesin uzun stirer, zorluk ¢ikar, izin vermezler algist var. Bu durumlari en aza
indirgemeliyiz. Sorunlari azaltarak yatirimlarin artmasint saglamaliyiz. Bu sekilde
Pamukkale 'nin daha énemli bir noktaya gelecegine inaniyoruz’’

Pamukkale Universitesi diger kurumlarin is birligi icinde c¢alismalari
gerektigini su sekilde ifade etmistir.

“Pamukkale diinyanin esiz yerlerinden bir tanesi bu destinasyonu daha iyi bir

sekilde temsil etmek, turistlere sunmak ve ¢cikan sorunlara en hizli bir sekilde ¢oziime
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kovusturmak icin tiim kamu ve ozel paydaslarin isbirligi icinde ortak ¢alisma
anlayisint gelistirerek calismalart gerekmektedir. Béylece daha az sorun ortaya
ctkacaktir.”’

Son olarak Pamukkale yonetim birimi ise bu konuda bazi kurumlari elestirerek
sunlar1 ifade etmistir

"Pamukkale bolgesinde esas kurumlar olan miize miidiirliigii, il kiiltiir ve turizm
miidiirliigti  gibi  kurumlarin  ¢alismalart  yetersiz daha isbirlik¢i  olmalart
gerekmektedir. Yaptigimiz calismalar desteklemeleri gerekmektedir’

Pamukkale bolgesi paydaslart ve bolgede faaliyet gosteren isletmelere
sordugumuz Pamukkale’nin avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir sorusuna genel olarak
Pamukkale’nin esiz bir dogaya sahip oldugunu diinya da esi benzerinin olmadigini, bu
dogal giizelliginin yaninda tarihi bir yapisinin da bulunmasini avantajlar1 olarak
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda Pamukkale’nin UNESCO diinya kiiltiir mirasi listesinde
olmasi, arkeolojik ve dogal sit alanlarinin birlikte olmast ve 12 ay turizmin
yapilabilmesi diger 6nemli avantajlar1 oldugunu ortak bir sekilde belirtmislerdir.

Bu konuda il kiiltiir ve turizm miidiirliigii Pamukkale bolgesinin avantajlarini
su sozlerle dile getirmistir.

“Taruma zarart yok, g¢evreye zarart yok, getirisi ¢cok. Hem dogal olusum hem
de antik kent insanlarn ilgisini ¢ekmektedir. Ayrica Pamukkale suyunun sifa o6zelligi
diger onemli bir avantajidir.’’

Il 6zel Idaresi, 11 kiiltiir ve turizm miidiirliigiiniin ifade ettigi goriislere paralel
olarak avantaj ve dezavantajlar1 su sekilde belirtmistir.

“Oncelikle Pamukkale nin hicbir dezavantaji yok. Avantajlart ise insanlarin
ilgisi ¢eken jeolojik olusumlar var. Bélgede zamaninda yasanan depremin etkilerini
actkca gosteren agik hava deprem miizesi var, burada bir yikilis hikayesi var. Bu
onemli tarihin yanminda ¢ok uzun yulardir buramn dogal giizelligini olusturan
travertenler var. Bu ozellikleriyle diinya iizerinde essiz bir yerdir Pamukkale’’

Pamukkale Universitesi, Pamukkale destinasyonun avantajlarin1 sdyle ifade
etmistir.

“Pamukkale 'nin en biiyiik avantaji dogal olusumu, diinyada bir baska benzeri

’

yok. Daha sonra ise termal kaynaklari ile saglhk turizmi yapilryor olmasi’
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Diger taraftan, Pamukkale’nin paydas kamu ve o6zel kuruluslari bolgenin
Oonemli bir dezavantajinin olmadigini sadece ulasim i¢in havalimani ve tren hatlarinin
gelismemis oldugunu belirtmislerdir. Bu konuda bir tek Pamukkale yonetim birimi
bazi1 dezavantajlarin oldugu belirtmistir.

“Mevzuatlar ¢ok keskin, daha i1limli olmasi1 gerekiyor, yatirnmcilara izin
verilmiyor, yonetici zafiyetleri, yetenekli, egitimli yoneticilerin artmasi gerekiyor.
Ayrica Pamukkale’ de saglik turizmi yapilabilmesi igin biiyiik bir hastane olmasi
gerekir. Bolgeye biiyiik bir saghk kurulusu yapilmasi gerekiyor. Bu sayede saglik

turizmi igin gelecek turist sayisini arttirabiliriz.”’

PamukKkale Destinasyon Marka imajina Etki Eden Unsurlar

Pamukkale’yi ziyaret eden turistlere ve Pamukkale yerel halkina yaptigimiz
anket calismasi sonucunda Pamukkale destinasyon marka imajina etki eden bazi
unsurlar ortaya ¢ikmustir. Bunlar: Ulasim, alt ve iist yapi, seyahatleriyle ilgi bilgi
olanaklari, aligveris olanaklari, gece hayati, otel, restoran ve 6ren yeri fiyatlari, kiiltiirel
festivaller ve Pamukkale’nin tarihi gelenek gorenekleri ve yerel yemekleridir. Bu
unsurlart Pamukkale paydast olan ilgili kurumlara sordugumuzda su goriisleri
belirtmislerdir.

Ulasim

Ulasim konusunda yaptigimiz anket ¢aligmasi sonuglarina gore yoreye gelen
turistler ulasimin ¢ok zor olmasa da g¢okta kolay olmadigini yerel halk ise kolay
olmadigini diisiinmekteydi. Bu konuda ilgili paydaslar olarak Belediye ve Pamukkale
yonetim biriminin goriigleri alinmistir. Bu konuda belediye ve yonetim birimi,
Pamukkale’ye ulagimin hem ulusal anlamda hem de uluslararasi anlamda zor oldugunu
belirtmislerdir. Bu konuda Denizli Belediyesi ulasim hakkindaki goriislerini su sekilde
belirtmislerdir.

“Pamukkale’ye yakin havayolu, tren gibi ulasim araglari bulunmamaktadir.
Bunun i¢in Denizli merkezde bir havalimaninin yapilmasi veya rayli ulasim sistemleri
gelistirilerek ulastirmanin kolaylastirilmas: gerekir. Izmir- Antalya hizli tren hattinin
Denizliden gececek olmasinin Pamukkale i¢in onemli bir avantaj getirecegini

diigtiniiyorum. Denizli merkezden ulasim i¢inde Su anda Pamukkale ye yol ¢calismalart
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devam etmekte ve bittiginde onemli ve nitelikli bir yol olacak, ayni zamanda bu yol
tizerinde bisiklet yolu yapiyoruz, bunlar Pamukkale markasinin 6nemini arttiracaktir’™”

Bu konuda Pamukkale yonetim birimi ise sunlar1 ifade etmistir.

“Istanbul’a gelen bir turist Denizli’ye tren ile gelmek isterse 16 saat yolculuk
vapmak zorunda, Avrupa’da insanlar iilkeler arasinda trenle yolculuk yapiyor ama
16 saat yolculuk kimse yapmaz. Istanbul- Denizli arasinda hizli tren hatti ve
Pamukkale ye yakin uluslararasi bir havalimani yapiimalidir.”’

Alt ve Ust Yap

Alt ve tistyapr konusunda yaptigimiz anket ¢alismasi sonuglarina gore yoreye
gelen turistler ve yerel halk Pamukkale’nin altyap1 ve iist yap1 bakimindan sorunlari
oldugunu belirtmislerdir. Bu konuda Pamukkale bdlgesi paydaslarindan Belediye,
Ozel il idaresi ve Pamukkale yonetim biriminin goriisleri alinmistir. Il 6zel idaresi bu
konuda goriislerini su sekilde ifade etmistir.

“Pamukkale oren yeri icerisinde kanalizasyon ¢alismalart yapilmaktadir. Ayni
zamanda aydinlatma ¢alismalart yapilmaktadir. Yeterli mi derseniz yetersiz ama boyle
bir alanda diger oren yerleriyle karsilastirildiginda ve Tiirkiye sartlarinda yeterli
oldugunu diisiiniiyorum’’

Denizli belediyesi bu konuda biiyiiksehir olduktan sonra yatirimlarin artacagini
belirtmistir ve su sozleri dile getirmistir.

“Denizli belediyesi 1 Nisan 2014 ’ten sonra biiyiiksehir belediyesi olacak
biiyiiksehir yasasi geregi biiyiiksehir belediyesinin yatirim biitcesinin % 10 ‘u 10 yil
boyunca bu bolgelerin altyapr ve iistyapisina verilecek ve alt yapr ve iist yapi
calismalart biit¢eye orantili olarak artacaktir. Bu yiizden sorunlar biiyiiksehir ile
birlikte ¢oziilecektir.”’

Son olarak Pamukkale yoOnetim birimi ise bolgede altyapi ve iist yapi
bakimindan sorun olmadigini su sekilde belirtmistir.

“Pamukkale 'nin alt yapt ve iist yapi bakimindan sorunlari oldugunu
diigtinmiiyoruz, her yer tertemiz, gol pislik i¢inde yiiziiyordu temizlendi, yeni lavabolar
vapildi, peyzaj ¢alismalari siirekli devam etmekte, diger 6ren yerlerine gore ¢cok daha
iyiyiz ve temiziz, ancak Pamukkale sit alani oldugundan bazi iist yapi ¢alismalart
yetersiz kalmaktadir. Kanun koyucular bu konuda elastik olmali ve izin konusundaki

’

zorluklar azaltilmalidir.’
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Pamukkale’ye seyahatler ile ilgili olanaklar

Pamukkale’ye ziyaret eden turistler seyahat olanaklartyla ilgili herhangi bir
zorluk yasamadiklarini belirtmislerdir. Bu konuda Pamukkale paydaslarindan il kiiltiir
ve turizm miidiirliigiiniin, Pamukkale {iniversitesinin ve yorede faaliyet gdsteren
isletmelerin goriisleri almmustir. 11 kiiltiir ve turizm miidiirliigii bu konuda her tiirlii
imkanin kullanildigini belirterek sunlari sdylemistir.

“Pamukkale’yi tamitan CD, brosiir, afis elde ne varsa hepsi kullanilmaya
calisilryor, insanlar Denizli’den ¢cok Pamukkale yi biliyor ve taniyor. Olanaklar yeterli
mi diye sorarsaniz, bunlar yeterli degil; ¢iinkii yeterli bir sey yoktur. Her zaman daha
iyisi daha giizeli yapilabilir.”’

Yorede faaliyet gosteren isletmeler ise bu konuda sikayetlerini dile getirerek
sunlar1 belirtmislerdir.

“Pamukkale’de seyahat olanaklar: icin yeterli bilgi verilmiyor, gelen turist
Pamukkale’yi nasil gezecegini bilmiyor ve yerel tamitict kitap eksikligi oldugunu
diisiiniiyoruz. Verdigimiz iyi hizmet sayesinde ayakta duruyoruz, eskiden rehberlik
kitaplart vard: turistlerin yorum yaptigi oradaki iyi yorumlar sayesinde miisteri
cekebiliyorduk, simdi sadece internet rezervasyonlarindan turist alvyoruz sartlar
degisti, acentalarla da is birligi yapmiyoruz’’

Pamukkale tiniversitesi, Pamukkale i¢in yeterli tanitim yapilmadigini su
sozlerle ifade etmistir.

“Pamukkale igin yeterli ve dogru tamitimlar yapimiyor. Gelisen teknolojiyle
birlikte turistler artik seyahatlerini kendileri planlamaktadir. Pamukkale tanitim
stratejilerinde teknolojiyi daha fazla kullanmak gerekiyor. Ayrica dogru fuarlara
katilarak Pamukkale destinasyonu daha iyi bir sekilde tamtilmalidir.”’

Alsveris Olanaklar:

Pamukkale’ ye ziyaret eden turistlere yapilan anket calismasi sonucunda
turistler genel olarak yorede aligveris olanaklariin yetersiz oldugunu belirtmislerdir.
Bu konuda Pamukkale destinasyonu paydaslarinda Denizli Belediyesi, il 6zel idaresi,
Pamukkale yonetim birimi ve yoOrede faaliyet gosteren isletmelerin goriisleri
alinmistir. Bu dogrultuda il 6zel idaresi alis veris olanaklariyla ilgili sorunlar oldugunu

su sekilde dile getirmistir.
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“Ahgveris olanaklart yetersiz dogru, kiiltiirel o6gelerin  pazarlandig
isletmelerin arttirilmasi gerekir. Karsilama merkezlerinde yoreye 6zgii esyalarin satisi
vapilmalr ve cesitlilik arttiriimalidir. Bunlar Pamukkale nin tanitimi ve imaji iginde
cok onemli bir durumdur.’’

Yorede faaliyet gosteren isletmeler ise aligveris olanaklarinin turist sayisi ile
orantilt oldugunu su sekilde ifade etmistir.

“Alis verig olanaklariyla ilgili bu durum potansiyelle artacak bir konu, once
gelen turist sayisi ve geceleme sayisimin artmasi gerekir o zaman alisveris icin daha
iyi ve nitelikli igletmeler artacaktir, Ancak su anda olan isletmeler yeterlidir.’’

Aligveris olanaklari i¢cin Pamukkale yonetim birimi de bolge faaliyet gdsteren
isletmeler gibi aligveris olanaklarinin yeterli oldugunu belirtmislerdir ve sunlar1 ifade
etmislerdir.

“Pamukkale’de 3 hali magazasi, 3 tekstil magazasi, 4 sarap satis mahzeni, 4
onix hediyelik esya satis magazasi bulunmaktadir. Bu isletmelerin alis verig igin yeterli
oldugunu diistintiyoruz ve bu isletmeler gelen turist sayisi iginde yeterlidir, ancak
voresel ve hikayesi olan hediyelik egyalar iiretilebilir ve arttirllabilir.”’

Son olarak Denizli belediyesi ise bu konuda gelen turistin Denizli merkezi de
gormesi acisindan aligveriglerini merkezde yapmasimni gerektigini su sekilde
belirtmistir.

“Pamukkale’ye gelen turist alisveris icin denizli merkezi kullanmall,
alisverigini denizli merkezde yapmal, ¢oziimler bu ydnde yapilmali, bu sayede
denizlinin de tamtimi yapilmis olacak gelen turist sadece Pamukkale’yi goriip
donmeyecektir. Ayrica insanlar kapali AVM’ lerden sikildi, degisik olanaklar
istiyorlar, insanlarin agik havada aligveris yapabilecegi yerler insa edecegiz. Aynen
Lzmir Forum oldugu gibi alis veris yerleri yapiyoruz.”’

Gece Hayati

Pamukkale’ ye ziyaret eden turistlere yapilan anket calismasi sonucunda
turistler genel olarak yorede gece hayati olanaklarinin yetersiz oldugunu
belirtmislerdir. Bu konuda Pamukkale yoresinde faaliyet gosteren isletmelerin
goriislert alimmigstir. Bu konuda genel olarak isletmeler Pamukkale’nin gece hayati
konusunda ¢ok geride oldugunu, Pamukkale gece hayatinda turistlerin ¢ok

rahatsizliklar duydugunu ¢iinkii Pamukkale’ de fuhus ortaminda bir gece hayati
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oldugunu belirtmislerdir. Bu konuya yerel yonetimlerin ¢6ziim bulmalar1 gerektigini,
hatta bu isletmelerin kapatilmasi gerektigini, bu durumun Pamukkale destinasyon
marka imajina olumsuz sonuglar dogurdugunu belirtmislerdir.

Otel, Restoran ve Oren Yeri Fiyatlar

Pamukkale’ye ziyaret eden turistler ve yerel halk iizerinde uygulanan anket
sonucunda otel, restoran ve oren yeri fiyatlarinin makul olmadigr sonucu ortaya
¢tkmistir. Bu durumu Pamukkale destinasyon paydaslarina sordugumuzda dncelikle
biitiin kurumlar otel ve restoranlarin fiyatlarinin her kesime gore oldugunu, her turistin
biitgesine uygun konaklama yerleri ve restoranlarin oldugunu belirtmislerdir. Oren
yeri giris fiyatlarinin ise Kiiltiir ve Turizm bakanligi tarafindan belirlendigini
belirtmislerdir. Yapilacak onerilerine de tiim kurumlar yerli yabanci fiyat farklarinin
olabilecegini yerlilere giris iicretlerinin daha ucuz olmasi gerektigini belirtmislerdir.

Bu konuda il turizm ve kiiltiir miidiirligi gortislerini su sekilde ifade etmistir.

“Pamukkale bélgesinde bulunan otel ve restoranlarin fiyatlari i¢in neye gore
ucuz neye gore pahall diyecegiz her kesime hitap edebilecek igletmeler mevcuttur.
Oren yeri giris fiyatlar: ise Bakanhk tarafindan belirleniyor, Tiirkiye deki standart
oren yeri tarifeler gegerli, yerli turistler i¢in yil boyunca kullanilabilen miize kartlar
var. Fiyat konusunda sorunun yerli turistte oldugunu diigiiniiyorum. Bunun icinde
yerliler ile yabancilar arasinda fiyvat farklari olabilir, yerliler daha ucuza éren
verlerine girebilirler, indirim saglanabilir’’

Denizli belediyesi fiyatlar konusuna, fiyatlar1 yerel birimlerin belirtmesi
gerektigini su sozlerle ifade etmistir.

“Oren yeri giris fivatlart Ankara’da Kiiltiir ve Turizm bakanligi tarafindan
masa basinda alimyor, fiyatlart yerel yonetimler belirlemelidir. Oren yeri giris
fivatlarinda yerli ve yabanci turiste ayri fiyat uygulamasi yapilabilir. Otel ve restoran
fivatlar i¢inse serbest piyasa kosullart séz konusu oldugundan arz- talep dengesiyle
fiyat sartlari olusmaktadir. Kuruluslarin yapabilecegi pek bir sey yoktur.’’

Il 6zel idaresi fiyatlar konusunda fiyatlarin pahali degil hatta Pamukkale icin
ucuz oldugunu su sekilde ifade etmistir.

“Otel ve restoran fiyatlart konusunda Pamukkale’de her tiirlii alternatif
oldugunu diigiintiyoruz, her kesime hitap edebilecek oteller ve restoranlara sahiptir

Pamukkale. Oren yeri giris fivatlarina gelirsek bakanlik tarafindan belirleniyor, tiim
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Tiirkiye’'de oren yeri girig ticretleri sabittir. Bu konunun yabanci turist i¢in sorun
oldugunu diistinmiiyorum. Diinyadaki fiyatlarla karsilastirildiginda Pamukkale de
oren yeri giris ticretlerinin ucuz oldugunu diigiiniiyoruz. Fiyat konusu daha ¢ok yerli
turist igin sorun teskil etmekte, yerli- yabanci fiyat farklari olabilir ancak o da esitlik
ilkesine aykirt bir durum oldugundan yapilamiyor, yerli turist i¢in miize karti
uygulamasi var yil boyunca kartlarimi kullanabiliyorlar; ancak miize karti da tam
olarak yerli turist arasinda tercih edilmemektedir.”’

Pamukkale tiniversitesi fiyatlar konusunda sunlar1 belirtmistir.

““Oren yeri fiyatlarini bakanlik belirler, bu konuda bakanlik tekrar bir ¢alisma
vapabilir. Otel ve restoran fiyatlart i¢inse Pamukkale bolgesindeki isletme sayisindaki
eksiklikten kaynaklaniyor. Bu durum isletme sayisi artarsa diizelebilir.”’

Pamukkale’de faaliyet gosteren isletmeler ise fiyatlar konusunda fiyatlarinin
diger 6ren yerlerinden daha ucuz oldugunu belirtmislerdir ve sunlar1 eklemislerdir.

“‘Otel ve restoran fiyatlari konusunda Tiirkiye’de en ucuz fiyatlar Pamukkale
de var, oren yeri fiyatlart i¢cin Pamukkale tek bir ozellikte oren yeri degil hem tarihi
hem de dogal giizellikleri bir arada icinde barindiran bir ézellige sahiptir. Isletmeler
olarak tabi ki ucuz olmasini isteriz ne kadar ucuz olursa o kadar turist gelir’

Son olarak Pamukkale yonetim birimi ise fiyatlar konusunda diger paydaslar
gibi yerli turistlere indirimler yapilabilecegini su sekilde belirtmistir.

“Pamukkale’de otel ve restoran fiyatlart normal diizeyde hatta ucuz
diyebiliriz. Oncelikle Oren yeri giris iicretleri bakanlik tarafindan belirlenmekte ve
yonetim birimi olarak yapabildigimiz bir sey yok. Daha sonra Oren yeri fiyatlar:
yvabanct turistler i¢in normal ve herhangi bir sorun yok, yerli turistler i¢inse miize kart
var ve yil boyunca kartlart kullanabiliyorlar;, ancak bu durum tam olarak ¢oziim
olmamaktadir. Diinyanmin yer yerinde yerli turist icin indirimler soz konusudur.
Rusya’da yerlive giris iicretleri 4’te 1 fiyatina, Urdiin’de ise % 50 indirimler
uygulanmakta, Tiirkiye de yerli turiste yillik kartlar veriliyor ancak bu yeteli olmuyor
Pamukkale yoresinde veya Denizli ilinde yasayan insanlar misafirlerini getirmekte
sorunlar yasiyor bunun icinde kartlara yillik 104 kontor yiiklenerek yerli turistlerin

i)

sorunlari ¢oziilebilir.’

Kiiltiirel Festivaller
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Yaptigimiz anket sonuglarina gore Pamukkale’de kiiltiirel festivallerin ve
etkinliklerin yapildig1 ancak Pamukkale’ye gelen turistler bu festival ve etkinliklerden
habersiz oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu konuda Pamukkale paydaslarindan il
kiltir ve turizm midirligl, Denizli belediyesi ve il 6zel idaresinin goriisleri
almmustir. 11 kiiltiir ve turizm miidiirliigii kiiltiirel festivallerin farkindalig1 konusunda
sunlar1 belirtmistir.

“Pamukkale bélgesindeki kiiltiirel olaylar EMITT, Izmir Turizm fuar: gibi
fuarlarda tamitilmaktadir. Festivaller internet sitesinden yayinlanmakta;, ancak
Pamukkale’ye gelen turist giiniibirlik geliyor bu yiizden festivalleri bilmemeleri
normaldir.”’

Belediye ise bu konuda goriislerini su sekilde belirtmektedir.

“Kiiltiirel festivallerin organizasyonunu kiiciik belediyelerden ¢ikarip bu isleri
biiyiiksehir belediyesine verilmesi gerekiyor. Internet sitesinden turistler bunlara daha
kolay ulasabilir. Her etkinlik zamaninda tamtilirsa turistlerin farkindaligi artar ve
kiiltiirel olaylara katilim artar.’

Son olarak il 6zel idaresi ise kiiltiirel etkinliklerin tanittimlarinin iyi yapilmasini
gerektigini su sekilde ifade etmistir.

“Etkinlik yonetimi tek noktadan saglanmali ve etkinliklerin tanitimi bir yil
onceden baslamali, her 15 giinde bir festival, etkinlik yapilabilir; ancak tanitiminin ve
organizasyonunun iyi yapilmasi gerekiyor.’’

Yerel Mutfak

Yapilan anket ¢alismasi sonucunda turistler festivallerde oldugu gibi yerel
mutfak konusunda da bilgi sahibi olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu konuda il kiiltiir ve
turizm midirliigli yerel mutfagin oldugunu ve bu yemeklerin internet sitesinde
oldugunu bolgede siirekli yerel mutfaga 6zgili restoranlar agildigini ancak turistler

tarafindan ragbet gérmedigi i¢in kapanmak zorunda kaldiklarini belirtmislerdir.

Pamukkale Gelenek ve Gorenekleri

Yaptigimiz anket sonuglari neticesinde Pamukkale’ye gelen turistler
Pamukkale’nin gelenek ve goreneklerini 6grenmeye deger olarak gormektedir
sonucuna varilmistir. Bu gelenek ve goreneklerin turistlere nasil aktarildig veya nasil

aktarilacagi konusunda il kiiltiir ve turizm midiirliiglinden goriis alinmistir ve neler
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yapildig1 sorulmustur. il kiiltiir ve turizm miidiirliigii bu konuda goriislerini su sekilde
ifade etmistir.

“Pamukkale’yi en iyi sekilde anlatsinlar diye bolgede ¢alisan rehberlere 600
saat egitim verildi bunun icinde mitoloji egitimi de var, ozel rehberler getiriyoruz,
Pamukkale tarihinin, gelenek ve géreneklerinin en iyi sekilde aktarilabilmesi igin
elimizden gelen her seyi yapmaya ¢alistyoruz.’’

Yaptigimiz anket ¢alismasinda Pamukkale’yi ziyaret eden turistler Pamukkale
neden gii¢lii bir marka olamaz diye sordugumuzda 6n plana ¢ikan ilk {i¢ unsur pahali,
kalabalik ve tanitimin yetersiz oldugunu belirtmislerdir. Pamukkale paydaslarina bu
unsurlar hakkinda ne diistiniiyorsunuz? Neden bu unsurlar ortaya ¢ikmig olabilir diye
sordugumuzda, il kiiltlir ve turizm miidiirliigii bu konuda goriislerini su sekilde ifade
etmistir.

“Pamukkale 'nin pahali ve ya ucuz olmasimin bizimle ilgisi yok fiyatlar
bakanlik belirliyor, Pamukkale’nin kalabalik olmasinin sebebi ise Pamukkale’ye
talebin ¢ok karsilayacak alanin az olmasindan kaynaklaniyor. Pamukkalede tanitimin
eksik oldugu yetersiz oldugunu diisiinmiiyorum. Pamukkale’yi bilmeyen insan
enderdir. Pamukkale diinyada bilenen bir markadir ve Pamukkale ismi ¢ok eski
tarihlerden gelir’’

Denizli belediyesi bu konuda ulastirma imkanlarinin gelismesi gerekigini
vurgulayarak sunlar1 belirtmistir.

“Pamukkale pahaliligi konusunda fiyatlar: diisiiriilebilir, ancak ucuz
vapacagiz diye kaliteden taviz verilmemelidir. Oteller arz talep dengesine gore insa
edilmelidir. Turistler gittikleri yerleri kiyasliyorlar, Pamukkale’ye gelen turist de
kiyasliyor, havalimani var mi? hizli tren var mi? Ulasim kolay mi diye. Ayni zamanda
turistlerin termal turizm yapilabilecegi oteller yapilirsa tamtim yapmaya gerek
kalmaz. Once altyapi yapilmali, sonra tamitim kendiliginden gelir.”’

Il 6zel idaresi bu konuda turistlerin tanitimin yetersiz oldugu gériisiinii hakli
bularak sunlar1 belirtmistir.

“Pamukkale icin tanitim hi¢ yapilmiyor, bakanlik yanls tanitimlar yapryor,
her sene bir yere odaklanmali bakanlik, ben bu sene Pamukkale’yi anlatacagim
demeli, tiim fuarlarda Pamukkale’yi bir sene boyunca tanitmali;, ancak bakanligin

’

belirli bir tanitim stratejisi yok bu yiizden tamtimlar yetersiz kalyyor’
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Pamukkale’de faaliyet gosteren isletmeler Pamukkale’nin kalabalik ve pahali
oldugu fikirlerine katilmayarak sunlar1 belirtmislerdir.

“‘Oren yeri otelleri ve restoranlart bakimindan en ucuz fivatlar Pamukkale de
var, diger yerlerden ¢ok daha ucuz bir yer Pamukkale. Kalabaliklik konusunda
Pamukkale ¢ok genis bir yer ve kalabalik oldugunu diisiinmiiyoruz. Tanitim konusunda
ise Pamukkale 'nin tanmitiminda eksikliklerin oldugunu bizde diisiiniiyoruz. Fuarlara ve
televizyonlara daha fazla reklam verilmesi gerekiyor, yerel tanitict reklamlarin
vapilmasi ve kitaplarin basilmast gerekiyor.”’

Son olarak Pamukkale yonetim birimi ise bu konuda su goriisleri ifade etmistir.

“Pamukkale 'nin  kalabalik  oldugunu  diigiinmiiyoruz. Turistlerin
kullanabilecegi hem traverten olsun hem de tarihi 6ren yeri alanlari olsun, genis
oldugunu yeterli alanlarin oldugunu diisiiniiyoruz. Pamukkale tanitimina gelecek
olursak; tamitim yeterli, ancak hizmet yok, Pamukkale zaten marka olmus, bu yiizden
dogru fuarlarda Pamukkale tamitilmali, eski usul kagit basimi kalkmali, teknoloji
gelisti, insanlar sosyal medyada zamanlarini geciyorlar tanitim ¢alismalar: bunlarin
tizerine olmalidir.”’

Pamukkale paydaslariyla yaptigimiz goriismelerde son olarak Pamukkale’nin
daha iyi olmasi, daha fazla turist cekebilmesi ve diinyaca taninan bir turizm markasi
olabilmesi i¢in neler yapilabilir sorusunu sorduk. Bu soruya il kiiltiir ve turizm
mudiirligii uluslararas: fuarlarda Pamukkale destinasyonunun tanittminin arttirtlmasi
gerektigini belirtmiglerdir. Denizli belediyesi ise ulagim sartlarini iyilestirilmesi
gerektigini su sekilde belirtmistir.

“Pamukkale’ye yakin havalimani, hizli tren hatti hem daha fazla turistin
gelmesini kolaylastiracak hem de Pamukkale markasinin degerini arttiracaktir.’’

11 6zel idaresi bu soruya garpici bir érnekle vererek goriislerini belirtmistir.

“Pamukkale igin bir¢ok tamtim filmi yapiliyor ama Nicolas Cage geldi
Pamukkale’de bir film ¢ekti tamitim filmlerinde daha etkili oldu, daha fazla insana
ulasti. Hintliler siirekli film ¢ekmeye Pamukkale’ye geliyor ama yerli olarak iinliiler
Pamukkale’ye gelmiyor film c¢ekmiyor bunlarin arttirilmas: gerekir. Pamukkale’

bolgesinde olabilecek bir dizi film de Pamukkale’nin tanitimi konusunda onemli bir

etki yapacagm diistiniiyoruz.’’
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Pamukkale’de faaliyet gosteren isletmeler ise tanitimin arttirilmasi gerektigini
sOylerlerken, egitimli ve dil bilen personel bulmakta zorlandiklarini belirtmislerdir. Bu
konuda ¢alisanlara egitim verilmesi gerektigini vurgulamiglardir.

Pamukkale tiniversitesi Pamukkale’nin daha iyi bir destinasyon markasi olmasi
konusundaki goriislerini su sekilde ifade etmistir.

“Pamukkale destinasyon markasinin gelismesi i¢in en onemli kriterlerin
basinda ulasim geliyor. Pamukkale’ye yakin havalimani yok, trem hatti yok,
karayollart heniiz gelismis degil, ulasim agimin gelismesi ve Pamukkale’ye ulasimin
kolaylagsmasi gerekiyor. Daha sonra termal tedavilerin yapilabilecegi bir ortam
olusturulmali, termal tedavisi veren hastane yapilmali ve Pamukkale 'nin sifali termal
suyu saghik icin daha fazla kullanilabilir bir duruma getirilmelidir.”’

Son olarak Pamukkale igletme birimi ise Pamukkale’nin zaten diinyada taninan
bir marka oldugunu belirterek sunlar1 belitmistir.

“Pamukkale zaten diinyada tamnan bir markadwr. Pamukkale’nin tanitim
konusunda bir sikintisi yok; ancak Pamukkale’ye yatirim yapacak kisilerin éniiniin
acilmasini gerekiyor, Pamukkale’ye yatirim indirimi yok, yatirim yapacak bu kisilere
kolayliklar saglanmasi gerekiyor.”’

Pamukkale yonetim birimi son olarak;

“Ya kentleri yasatmaliyiz ya da kentleri yasanabilir kilmaliyiz.”’ soziiyle bu

konudaki gortislerini bitirmislerdir.
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SONUC

Pamukkale dogal travertenlerinin getirdigi c¢ekiciliginin yan1 sira tarihi
yapistyla da 6nemli bir destinasyon konumundadir. Pamukkale destinasyonun sahip
oldugu bu ¢ok yonlii 6zellikler onu diinya tizerinde essiz bir turizm destinasyonu haline
getirmektedir. Bu ¢alismada Pamukkale destinasyon marka imajinin yoreyi ziyaret
eden turistler arasinda nasil algilandiginin ve Pamukkale destinasyonunun marka imaji
olusturulurken kamu ve 6zel sektor paydaslarinin etkinliklerinin ne derece de oldugu
belirlenmeye calisilmistir.

Analizler sonucunda Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin Pamukkale
markasini1 begendikleri, kendilerine ¢ekici geldigini ve Pamukkale markasini ilging
olarak bulduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu agidan Pamukkale destinasyonunun
markas1 yoreyi ziyaret eden turistler agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Ayrica
turistler Pamukkale marka imajin1 olumlu ve iyi yonde algiladiklari, Pamukkale marka
imajinin yoreyi ziyaret eden turistlerin zihinlerinde olumlu izlenimler biraktig1 sonucu
ortaya c¢ikmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistler Pamukkale markasin
begenmelerine, ¢ekici ve ilging bulmalarina, ayni zamanda Pamukkale’yi
benzerlerinde daha iyi bir destinasyon ve diger destinasyonlarla kiyaslanamayacak bir
destinasyon olarak gérmelerine ragmen bir destinasyonu diisiindiiklerinde akillarina
ilk ve tek gelen turizm destinasyonun Pamukkale olmadigini belirtmislerdir. Bu
dogrultuda Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin Pamukkale destinasyon marka
imajin olumlu algiladiklar1 ancak, diinya tizerindeki turistik destinasyonlarin sahip
oldugu marka imajinin Pamukkale’den daha iist seviyede oldugu soylenebilir. Yapilan
regresyon analizine gére Pamukkale destinasyon markasinin farkindalig: arttirilmak
isteniyorsa Pamukkale’nin sahip oldugu dogal ¢ekiciliklere daha fazla 6nem vermesi
gerektigi sonucuna varilmistir. Ayn1 zamanda Pamukkale paydaslarinin marka imaji
konusunda diinyadaki 6rnekleri baz alarak ¢alismalarin1 bu dogrultuda gelistirmeleri
ve Pamukkale markasin1 diinya standartlarina ulastirmak i¢in ¢aligmalarini
gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Pamukkale’yi ziyaret eden turistler arasinda bay orani1 % 52 iken bayanlarin
orani % 48 olmustur. Bu durumda Pamukkale’yi ziyaret eden turistler arasinda anlamli

farkliliklarin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin
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yaslaria gore siniflamasinda ise biiyiik oranda 18-38 yas aralig1 Pamukkale’yi ziyaret
ettigi sonucu ortaya ¢ikmisti. Bu dogrultu Pamukkale’yi daha ¢cok geng niifusun ziyaret
ettigi orta ve ileri yas turist niifusunun oranlarda ¢ok geri kaldig1 sonucuna varilmistir.
Pamukkale paydaslarimin orta ve ileri yas turizmi igin iriin ¢esitlendirmesini
arttirmasinit gerektigi ve ileri yas turizmi i¢cin Pamukkale’de turizm ¢esitlerinden biri
olan saglik turizmi ¢aligmalarinin arttirilmasi ve saglik turizmi i¢in 6nem arz eden tam
tesekkiillii hastanenin bolgeye kazandirilmasi icin plan ve stratejilerini gelistirmeleri
¢Oziim olarak sodylenebilir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin % 85’e yakininin
egitim seviyelerinin {iniversite ve lisansiistii- doktora oldugu sonucu ortaya ¢gikmuistir.
Bu durumda Pamukkale’yi egitim seviyesi yliksek turistlerin ziyaret ettigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin % 43’{liniin gelir durumu aylik
1501-2500 TL arasinda oldugu ve Pamukkale’yi gelir durumu orta diizeyde olan
turistlerin ziyaret ettigi bunun sonucunda da Gren yeri giris {icretleri fiyatlari sorunu
ortaya ¢ikmistir. Belirlenen fiyatlarin bir {ist yonetim kurulu olusturularak Pamukkale
destinasyon marka imajin1 6nemli bir sekilde etkileyen fiyat faktoriiniin tekrar gézden
gecirilmesi gerektigi sonucuna varilmistir.

Pamukkale’ye ziyaret eden turistlerin % 42’si seyahatlerini planlarken kisisel
deneyimleri dogrultusunda seyahatlerini gergeklestirdiklerini belirtmiglerdir. Bunun
yant1 sira Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin seyahatlerini internet reklamlarindan ve
arkadaglarindan aldiklar1 tavsiyeler dogrultusunda Pamukkale’yi ziyaret ettiklerini
ortaya c¢ikmistir; ancak seyahat dergisi araciligiyla Pamukkale’yi ziyaret eden
turistlerin oran1 sadece % 1°dir. Bu durumda Pamukkale’nin pazarlama isleriyle
ugrasan birimlerinin seyahat dergilerinde Pamukkale’nin reklamlarin1 dogru ve
nitelikli bir sekilde aktarmadiklar1 sonucuna varilmistir.

Pamukkale’yi ziyaret eden turistler Pamukkale’yi tekrar ziyaret etmek
istemelerine ve Pamukkale’nin benzer diger turistik destinasyonlardan daha iyi
oldugunu diistinmelerine ragmen Pamukkale’yi tekrar ziyaret eden turistlerin orani
sadece % 27’de kalmistir. Bu durumda ziyaret eden turistler Pamukkale’de
bulunduklar1 zamanda Pamukkale’nin dogal ve essiz goriiniimiinden etkilendikleri ve
bu dogrultuda tekrar ziyaret etmek isterim cevabinmi verdikleri sonucuna varilabilir;
ancak tekrar ziyaret etmenin sadece Pamukkale’nin essiz ve dogal yapisiyla

gerceklesmeyecegi de dogal bir durumdur. Pamukkale paydaslarinin destinasyon
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marka imajin1 etkileyen ulasim, fiyat ve Pamukkale’nin alt ve {ist yapisini gelistirerek
gelen ziyaretcilerin hem tekrar gelmesinin saglanmasi hem de Pamukkale destinasyon
marka imajin1 etki eden bu unsurlar1 gelistirerek destinasyon marka imaji algisini
gelistirmeleri gerektigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Pamukkale destinasyon marka imaj1 {izerine ziyaret eden turistlere uygulanan
anketler sonucunda elde edilen hipotezler neticesinde Pamukkale’yi ziyaret etme
sikliginda turistlerin yas, egitim diizeyi ve gelir durumlar1 arasinda olmamasina
ragmen, cinsiyetleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna varilmistir. Ziyaret
etme sikligina gore ziyaret eden turistler arasinda baylar bayanlara gore daha sik
Pamukkale’yi ziyaret etmektedir.

Pamukkale’de yasayan halk ve Pamukkale’yi ziyaret eden turistler arasinda
yapilan karsilastirma neticesinde Pamukkale destinasyon marka imajina etki eden tim
faktorlerde aralarinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna varilmisti. Bu dogrultuda
Pamukkale’nin dogal 6zellikleri, kiiltiirel faaliyetleri, alt ve {ist yapis1 ve Pamukkale
destinasyon marka bolgede yasayan insanlar i¢in bu faktorler ¢ok yiiksek degerlere
sahipken turistler i¢cin daha asag1 da kalmistir. Bu farkliliklarin ¢ikmasinin en 6nemli
sebepleri bolge halkinin Pamukkale’yi daha fazla benimsemesi ve Pamukkale’den
bolgeye ziyaret eden turiste gore daha fazla etkilenmesinden kaynaklanmaktadir.
Pamukkale’ye yonelik olarak sorulan olumsuz sorular ise turistler i¢in daha fazla onem
arz etmektedir. Bolgeye gelen turistler karsilagabilecegi olumsuzlara daha duyarl
oldugu ve bu olumsuzluklardan daha kolay etkilenebilecekleri ortaya ¢ikmustir.

Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ve bolgede yasayan insanlara uygulanan
anketler sonucunda ortaya ¢ikan faktorler ile katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim
seviyesi ve gelir durumlari arasinda anlaml fakliliklar ortaya ¢ikmustir. Katilimeilar
arasinda bayanlarin Pamukkale destinasyonu hakkinda sorulan sorulara baylara gore
daha fazla 6nem verdigi, bunun sonucunda bayanlarin Pamukkale’de yasayabilecegi
sorunlarina daha duyarli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Pamukkale destinasyon
markasinda ise baylarin bayanlara gére Pamukkale markasinda daha iyi algiladiklar
ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilar yas gruplarina gore karsilastirildiklarinda orta ve ileri yas grubu,
geng yas grubuna gore Pamukkale’nin doga cekiciliklerini, kiiltiirel faaliyetleri, alt ve

ist yapisin1 ve Pamukkale destinasyon markasini daha iyi algilamaktadirlar. Geng
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niifus ise Pamukkale’de olusabilecek olumsuzluklara karsi orta ve ileri yag grubundan
daha duyarlidir ve bu durumlara daha fazla 6nem vermektedir. Katilimcilar egitim
seviyelerine gore karsilastirildiklarinda egitim seviyesi ilkogretim olan katilimcilarin
egitim durumu lise ve daha iizeri olan katilimcilara gére Pamukkale’nin doga
cekiciliklerini, kiiltiirel faaliyetleri, alt ve iist yapisint ve Pamukkale destinasyon
markasint daha iyi algilamaktadirlar. Egitim seviyesi yiliksek olan katilimcilarin
verdikleri yanitlara gére Pamukkale’de olusabilecek olumsuzluklara karsi egitim
seviyesi diisiik olan katilimcilara gore daha duyarlidir ve bu durumlara daha fazla
onem vermektedir. Katilimcilarin verdikleri yanitlara gore egitim seviyesi arttikca
Pamukkale marka Imajimin algis1 azalmaktadir. Katilmcilar gelir durumlarina gére
karsilastirildiklarinda gelir durumu aylik 1500 TL’den az olan katilimcilarin gelir
durumu daha yiiksek olan katilimcilara gére Pamukkale’nin doga ¢ekiciliklerini,
kiiltiirel faaliyetleri, alt ve {ist yapisint ve Pamukkale destinasyon markasini daha
olumlu algilamaktadirlar. Gelir durumu yiiksek olan katilimcilarin verdikleri yanitlara
gbre Pamukkale’de olusabilecek olumsuzluklara karst gelir durumu daha diisiik olan
katilimcilara gore daha duyarlidir ve bu durumlara daha fazla 6nem vermektedir.
Sonug olarak katilimeilar arasinda ileri yas grubu olan, egitim seviyesi diislik ve daha
yiiksek gelirli katilimeilarin Pamukkale destinasyon marka imaj1 algisinin daha yiiksek
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Pamukkale destinasyonun sahip oldugu dogal ¢ekicilikler, kiiltiirel faaliyetler,
Pamukkale’nin sahip oldugu alt ve {ist yapisi, yoreyi ziyaret eden turistler agisindan
Pamukkale destinasyonun imaj1 hakkindaki goriislerini algilamada onemlidir. En az
onem verilen faktor ise Pamukkale’ye yonelik sorulan olumsuz sorular iizerine
olmustur. Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ile bolgede yasayan insanlara yapilan
anketler ve kamu ve 0zel sektor paydaslariyla yapilan miilakatlar sonucunda
Pamukkale destinasyon marka imajina etki eden 9 6nemli kriter oldugu ve bu kriterleri
planlayan, yoneten ve sorgulayan 8 destinasyon paydasi oldugu sonucu ortaya
cikmustir.

Turistik bir destinasyonun basarili bir marka imajma sahip olmasi iyi bir
destinasyon yonetimin olmasindan ge¢gmektedir. Destinasyon yonetimi ise kamu ve
0zel sektor paydaslarinin birbirleriyle ortak ¢alismalarina ve birbirleriyle ne sekilde iyi

iliskiler kurduklarina baghdir. Pamukkale destinasyonunun kamu paydaslari,
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birbirleriyle iyi iliskiler i¢cinde olduklar1 ve Pamukkale destinasyonu igin ortak
caligmalar yliriittiikleri yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Ancak kamu
paydaslarinin 6zel sektorii gormezden geldigi ve 6zel isletmeler ile ortak ¢alismalar
yiiriitmedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica Pamukkale destinasyon imaji igin
onemli olan 9 kriter Pamukkale destinasyonu paydaslarinin etkinliginin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Pamukkale destinasyon marka imajina etki eden bu 9 kriterden bazilar
Pamukkale paydaglar1 tarafindan da 6nemli goriiliitken bazilarini ise Onemsiz
bulduklar1 sonucuna varilmistir. Pamukkale marka imajina etki edebilecek en dnemli
kriter ulagim olarak goriilmistiir. Pamukkale destinasyonuna yakin bir havalimanin
olmamasi iilke capinda tren hattinin heniiz istenilen diizeye ulasamamasi sebebiyle
Pamukkale destinasyonuna ulasim zordur. Pamukkale destinasyonu paydaslarinin bu
konu iizerinde hem fikir olduklari ve bu ulagim aginin gelismesi igin ¢aligmalar
yaptiklari sonucuna varilmistir; ancak yaptiklari ¢aligmalarin yetersiz kaldigt ulagimin
kolaylagsmas1 uluslararasi1 standartlara ulagsmasi konusunda paydaslarin daha iyi
coziimler liretmesi gerekmektedir.

Pamukkale marka imajina etki eden faktorlerden bir digeri ise Pamukkale
destinasyonun alt ve st yapisidir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ve bolgede
yasayan halk en fazla 6nemi destinasyonun alt ve {ist yapi faktoriine verdikleri yapilan
korelasyon analizi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ve
bolgede yasayan halk Pamukkale’nin alt ve {ist yapisim yetersiz bulduklar1 sonucuna
varilmistir. Pamukkale’nin paydaslari ise bu konuda herhangi bir sorunun olmadigim
sOylemelerine ragmen bodlgede yasayan insanlarin sadece Oren yerine yatirimin
oldugunu, yore icine hi¢bir yatirim olmadigi belirtmiglerdir. Pamukkale’nin kamu
paydaglarinin  Pamukkale destinasyon marka imajiin turistler arasinda olumlu
algilanmasin istiyorlarsa sadece oren yeri i¢in degil ayni zamanda turistlerin de
zamanlarim1 gecirdigi yore igerisinde de yatirimlarimi arttirmalart ve calismalar
yapmalari gerekmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan diger kriterler ise kiiltiirel festivaller,
yoreye Ozgli mutfak, gece hayati, aligveris olanaklari, seyahatlerle ilgili bilgiler,
Pamukkale’nin gelenek gorenekleri ve Oren yeri giris fiyatlaridir. Bu kriterlerden

bazilar1 bolgeye gelen turist sayilariyla iligkili oldugundan Pamukkale paydaslar1 bu
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kriterleri Pamukkale destinasyonu marka imaji i¢in ¢ok Onemli sorunlar olarak
gormemektedir. Ornegin kiiltiirel festivaller, yoreye ozgii mutfak ve aligveris
olanaklar1 gibi durumlar yoreye gelen turist sayisinin artmasiyla olusabilecek
durumladir. Pamukkale’ye 6zgii yiyecekler vardir; ancak talep gérmediginden bu
yonde agilan igletmeler kapanmak zorunda kalmigladir. Diger taraftan Aligveris
yapilabilecek yerler yoreye gelen turistler ihtiyaglarini karsilamak icin yetersiz
olmasma ragmen turistleri bu dogrultuda Denizli merkeze yonlendirebilecek
calismalar yetersiz kalmaktadir. Bu konuda gelen turistleri Denizli merkeze
yonlendirmek hem gelen turistin Denizli merkez igerisine de gelmesini saglayacak
hem de gelen turistten elde edilecek gelir arttirilacaktir.

Pamukkale destinasyon marka imajmi etkileyen en 6nemli unsur fiyatlar
konusudur. Oren yeri fiyatlar1 ydreye ziyaret eden yabanct turistler igin ok fazla bir
sorun teskil etmezken, yerli turistler icin Pamukkale imaj1 algilamada 6nemli bir kriter
olmaktadir. Oren yeri fiyatlarinin belirlenmesinde Pamukkale destinasyonu
paydaslarinin etkisi olmamasina ragmen paydaslarin bir araya gelerek oren yeri giris
fiyatlarin1 makul bir diizeye ¢ekebilmek i¢in ¢calismalarini arttirmalidirlar. Pamukkale
destinasyon marka imaj1 algilamasinda turistler i¢in en 6nemli kriterler ulasim, alt ve
ist yap1 ve Oren yeri giris ticretleri olmustur. Bu durumda Pamukkale destinasyon
paydaslariin bu konular tizerinde ¢aligmalar: gerektigi, plan ve stratejileri bu konular
izerinde yogunlagtirmalar1 gerekmektedir.

Pamukkale destinasyonu i¢in yapilmasi gereken en onemli arastirma ziyaret
eden turistlerin geceleme siirelerinin nasil arttirilacagi konusudur. Pamukkale’ye gelen
turistin genel olarak tek gece konaklama yaptiklari g6z oniinde bulundurulursa
yapilacak etkinliklere katilim ve ydrenin sahip oldugu kiiltlirel degerleri turistlerin
benimsemeleri oldukga zor olmaktadir.

Sonug olarak, Pamukkale destinasyon paydaslari Pamukkale destinasyon
markasi imajimin olumlu bir sekilde olusturulmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir ve bu
paydaslarin  kendi aralarinda ortak ¢aligmalar organize ederek Pamukkale
destinasyonu marka imajinin turistler arasinda olumlu algilamalarini saglamaya
calistiklar1 sonucuna varilmistir. Ancak ulasim ve fiyatlar konusunda yaptiklari
caligmalarin yetersiz kaldigr ulasimin uluslararasi standartlara, fiyatlarin ise tlke

insanin gelir durumu gozetilerek tekrar gézden gegirilmesi gerekmektedir.
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EKLER



EK 1: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlere Uygulanan Tiirkce Anket Formu

PAMUKKALE DESTINASYON MARKA iMAJI iLE iLGIiLi BiR CALISMA

Sayin Misafirimiz, Hos geldiniz.

Bir turistik destinasyon olarak Pamukkale'nin marka imajin1 analiz etmeyi ve bu dogrultuda 6neriler
gelistirerek Pamukkale turizmine katki vermeyi amaglayan bir akademik ¢alisma yapmaktayiz. Pamukkale'yi
ziyaret eden siz misafirimizin goriisleri bizim i¢in bilyiikk 6nem tagimaktadir. Sorularimiza verdiginiz cevaplar
kesinlikle gizli tutulacak ve sadece akademik amacl kullanilacaktir. Ayirdiginiz vakit ve ilginiz igin tesekkiir eder,
sizleri Pamukkale’de gormekten her zaman mutlu olacagimizi belirtmek isteriz. Saygilarimizla

Yrd. Dog. Dr. ilkay Tas
Dokuz Eyliil Universitesi

Asagida Pamukkale hakkinda verilen ifadelere

buldugunuz secenegi isaretleyiniz.

ne

Ars. Gor. Mehmet Ertas
Dokuz Eyliil Universitesi

olciide katilyorsunuz ? Liitfen uygun

g g g £ £
228 | L
£ | £ | & £ |E%
0N = -~ - = 0N =
¥ |2 |2 ¥ <2
1 | Pamukkale'ye ulagim kolaydir 1 2 3 4 5
2 Sakin ve dinlendirici bir ortami vardir 1 2 3 4 5
3 | Otel/restoranlar makul fiyatlardadir 1 2 3 4 5
4 | Manzara/dogal giizellikler ag¢isindan zengindir 1 2 3 4 5
5 Serbest zaman gegcirebilecek acik alanlar vardir 1 2 3 4 5
6 | Pamukkale’nin insanlar1 kibar ve misafirperverdir. 1 2 3 4 5
7 | Mimari yapisi giizeldir. 1 2 3 4 5
8 | Aligveris yapmak i¢in iyi olanaklar vardir 1 2 3 4 5
9 | Yerel mutfak giizeldir. 1 2 3 4 5
10 | Pamukkale serbest zamani degerlendirmek igin pek ¢cok | 1 2 3 4 5
faaliyet secenegi sunmaktadir. (park, spor, eglence vb.)
11 | iklimi giizeldir 1 2 3 4 5
12 | 1lgi gekici kiiltiirel faaliyetler bulunmaktadir (festivaller, | 1 2 3 4 5
kutlamalar vb.)
13 | Cevre kirliligi yiiksektir. ( Cop, trafik, giiriiltii, hava | 1 2 3 4 5
kirliligi vb.)
14 | Pamukkale, altyapi bakimindan sorunsuzdur. Ornek: | 1 2 3 4 5
Sehir i¢i (yerel) tasimacilik, su&elektrik sistemleri v.b.
15 | Seyahat olanaklar1 ile yeterli bilgiye erismek | 1 2 3 4 5
miimkiindiir
16 | Ziyaret etmek icin giivenli bir yerdir. 1 2 3 4 5
17 | Gece hayati canlidir 1 2 3 4 5
18 | Cok kalabaliktir. 1 2 3 4 5
19 | Pamukkale'nin yerel gelenek ve gorenekleri 6grenmeye | 1 2 3 4 5
deger
20 | Pamukkale’nin kendisine benzeyen turistik yerler kadar | 1 2 3 4 5
iyi hatta daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.
21 | Pamukkale'yi yeniden ziyaret etmek isterim. 1 2 3 4 5
22 | Pamukkale’yi goriilmesi gereken bir yer olarak | 1 2 3 4 5
bagkalarina tavsiye ederim.
23 | Pamukkale sikici ve hareketsizdir. 1 2 3 4 5
24 | Pamukkale Hos ve keyiflidir. 1 2 3 4 5
25 | Pamukkale kasvetli ve i¢ kararticidir. 1 2 3 4 5
26 | Pamukkale dinlendirici ve huzur vericidir. 1 2 3 4 5
LUTFEN SAYFAYI CEVIRINIZ —)>
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Bir turistik destinasyon markasi olarak Pamukkale hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

£ £ £ g
= = =]
< = S 5 |25
£ | £ g £ | 2%
85 = El = 85
X M4 4 4 M XY M
1 Pamukkale Markasini begeniyorum 1 2 3 4 5
2 Pamukkale Markasi ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
3 Pamukkale Markasi ilgingtir. 1 2 3 4 5
4 Bir turizm destinasyonunu diisiindiigiimde aklma tek gelen | 1 2 3 4 5
Pamukkale Markasidir.
5 Bir turizm destinasyonunu diisiindiigiimde aklima ilk gelen Pamukkale | 1 2 3 4 5
Markasidir.
6 Bir marka olarak Pamukkale, giizel duygular uyandirmaktadir. 1 2 3 4 5
7 Bir marka olarak Pamukkale, giiven duygusu vermektedir 1 2 3 4 5
8 Pamukkale'nin, markalagmig diger turistik yerler arasinda fark edilmesi | 1 2 8 4 5
kolaydir.
9 Bir marka olarak Pamukkale, giiclii bir kimlige sahiptir. 1 2 3 4 5
10 | Bir marka olarak Pamukkale, benzerlerinden daha iyi kalitede bir | 1 2 3 4 5
destinasyonu belirtmektedir.
Liitfen, asagidaki sorular i¢in size en uygun olan secenegi isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz ( ) Bay ( ) Bayan Yasiniz: ( ) 18-38 ( )39-58 ( )59 ve Uzeri

Egitim durumunuz ( ) ilkégretim ( ) Lise ( ) Universite ( ) Lisans tisti — Doktora

Aylik Gelir Durumunuz ( ) 1500 TLden az ( ) 1501-2500 TL ( ) 2501-4000 TL ( ) 4001 ve lzeri

Pamukkale’ yi daha dnce kag kere ziyaret ettiniz? ( ) ilk ziyaretim ()1 ()2 ()3 ve Gzeri

Pamukkale’ye seyahatinizi planlarken hangisi etkili oldu ? () internet Reklamlari () Arkadas Tavsiyesi ( ) Seyahat
Acentasi () Seyahat dergisi  ()Kisisel deneyimler Diger (belirtiniz)......ccccceveneee.

Daha 6nce ziyaret ettiginiz turistik destinasyonlar goz oniinde bulundurdugunuzda, sahip oldugu 6zellikler
itibariyle Pamukkale’ye 1 ile 10 arasinda kag puan verirsiniz? (En dustk:1, En yiiksek:10).

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

Pamukkale’yi daha Once ziyaret ettiginiz hangi turistik destinasyon ile ayni kategoride degerlendirirsiniz?

Pamukkale'yi disindugiinuzde akliniza gelen ilk tg fikir/kavram nedir?

Pamukkale'yi diger turizm destinasyonlarindan ayiran tek bir 6zellik soylemeniz gerekse, ne soylersiniz?

Lutfen agagidaki climleleri kendi fikirleriniz dogrultusunda tamamlayin.
Pamukkale, turizm destinasyonu olarak glclu bir marka olabilir ¢lnk

Pamukkale, turizm destinasyonu olarak gicla bir marka olamaz ¢Unku
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EK 2: Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turistlere Uygulanan Ingilizce Anket

Formu

A STUDY ON DESTINATiION BRAND IMAGE OF PAMUKKALE

Dear Guest, Welcome to Pamukkale (Cotton Castle).

We are conducting an academic study aiming to analyze and propose suggestions for the destination
brand image of Pamukkale. Therefore, taking your opinion as a guest visiting Pamukkale, is very important for us.
The answers you have given in the questionnaire will be confidential and will only be used for academic purposes.
We would be happy to welcome you in Pamukkale again.

Sincere Thanks for your kind attention and time.

Assist. Prof. Dr. ilkay Tas
Dokuz Eyliil University

To what extent to do you agree with the statements given below about Pamukkale ?

Assist. Researcher Mehmet Ertas
Dokuz Eyliil University

In the scale, 1 indicates strongly disagree and 5 indicates strongly agree
g
<
>3 8 - >
C = = L - D @ [=)]
g8 g |=8° |¢& 5
78 8 |28 |2 |3
1 | Itiseasy to access to Pamukkale 1 2 3 4 5
2 | Pamukkale has relaxing and restful atmosphere 1 2 3 4 5
3 | Hotels/restaurants are at reasonable prices 1 2 3 4 5
4 | Pamukkale is rich in scenery and natural wonders 1 2 3 4 5
5 | There are lots of open space 1 2 3 4 5
6 | Local people are friendly and kind 1 2 3 4 5
7 | Architecture is beautiful 1 2 3 4 5
8 | There are good shopping facilities 1 2 3 4 5
9 | Local cuisine/gastronomy is good 1 2 3 4 5
10 | There are many opportunities for leisure time | 1 2 3 4 5
(parks, sports, entertainment facilities)
11 | Climate is nice 1 2 3 4 5
12 | There are interesting cultural activities (festivals, | 1 2 3 4 5
anniversaries etc.)
13 | Environment is highly polluted (garbage, traffic, | 1 2 3 4 5
noise, weather etc. )
14 | There are no problems with infrastructure | 1 2 3 4 5
(transportation within the region, water, electricity)
15 | Travel information is available 1 2 3 4 5
16 | Itis a safe place to travel 1 2 3 4 5
17 | It has a lively night life 1 2 3 4 5
18 | Itis very crowded 1 2 3 4 5
19 | Local traditions are worth to know about them 1 2 3 4 5
20 | The image that I have of this destination is as good | 1 2 3 4 5
or even better than other similar destinations
21 | 1'would like to revisit Pamukkale 1 2 3 4 5
22 | 1 would recommend Pamukkale as a worth see | 1 2 3 4 5
destination
23 | Pamukkale is Sleepy 1 2 3 4 5
24 | Pamukkale is Pleasant 1 2 3 4 5
25 | Pamukkale is Gloomy 1 2 3 4 5
26 | Pamukkale is Distressing 1 2 3 4 5

PLEASE TURN PAGE
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What is your opinion of the brand "'Cotton Castle'. For this purpose please use a scale from 1 to 5,
where 1 indicates “strongly disagree” and 5 “strongly agree”.

Pamukkal | 8| 8 8 3
amukkale (Cotton Castle) ? 5| 2 E § 8 g § g
35|86 |3328| 2 |a8<2
1 The brand is appealing 1 2 3 4 5
2 The brand is attractive 1 2 3 4 5
3 The brand is interesting 1 2 3 4 5
4 The brand is the only that comes to my mind when | think of a tourist | 1 2 3 4 5
destination
5 The brand is the first that comes to my mind when 1 think of a tourist | 1 2 3 4 5
destination
6 The brand evokes pleasant sensations of the destination 1 2 3 4 5
7 The brand represents a reliable destination. 1 2 3 4 5
8 The brand is easy to recognize among the other destination brands 1 2 3 4 5
9 The brand has a strong personality 1 2 3 4 5
10 | The brand identifies a better-quality destination than other similar ones 1 2 8 4 5

Please tick the box which reflects your situation better.

Gender ( ) Male ( ) Female Age: ( ) 18-38 ( )39-58 ( )59 and above

Education ( ) Primary school ( ) High School ( ) University- BA ( ) Master's & PhD

Monthy Income ( ) less than 1000 Euro ( )1001- 2000 Euro ( )2001-3000 Euro ( )3001 Euro and above
How many times have you visited Pamukkale before? () this is the first time ()1 ()2 ()3 and more
Sources of information influential in planning this trip () Internet () Friends ( ) Travel Agency

() Travel magazine ( ) Personal experiences Other (please indicate)......................

Please think of the tourism destinations that you have visited before, in terms of the features that Pamukkale
(Cotton Castle) has, how would you rate it among the values changing from 1 to 10 ? (1 indicates the lowest
point, 10 indicates the highestpoint) ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 (
) 10

With which tourism destinations you have visited before, do you think that Pamukkale (Cotton Castle) is in the
same category ?........cuue.

When you think of Pamukkale, what three ideas or concepts come into your mind?

If you had to tell just one attribute/trait that would be distinctive or unique of Pamukkale as a tourist destination,
which one would you point

UL, ettt ettt bbb R b bR R R R R e bR R R e AR AR R e R £ R R e e R £heeneeheeR e et et e e ene s
Please complete the sentences below according to your own ideas.
Pamukkale  (Cotton Castle) can be a strong tourism  destination  brand  because

Pamukkale  (Cotton  Castle) cannot be a strong tourism  destination brand  because
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EK 3: Pamukkale’de Yasayan Insanlara Uygulanan Anket Formu

PAMUKKALE DESTiNASYON MARKA iMAJI iLE iLGIiLi BIR CALISMA

Bir turistik destinasyon olarak Pamukkale'nin marka imajin1 analiz etmeyi ve bu dogrultuda 6neriler
gelistirerek Pamukkale turizmine katki vermeyi amaglayan bir akademik c¢aliyma yapmaktayiz. Pamukkale'de
yasayan Sizlerin goriisleri bizim igin biiyiikk 6nem tasimaktadir. Sorularimiza verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli
tutulacak ve sadece akademik amagh kullanilacaktir. Ayirdigimiz vakit ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.
Saygilarimizla

Yrd. Dog. Dr.ﬁilkay Tas
Dokuz Eyliil Universitesi

Ars. Gor. Mehmet Ertas
Dokuz Eyliil Universitesi

Asagida Pamukkale hakkinda verilen ifadelere ne dlgiide katihyorsunuz ? Liitfen uygun
buldugunuz se¢enegi isaretleyiniz.

:.E. g £ g £
2 | £ S |5 | g5
cE | E E | £ | =%
[ -~ B = N =
1 | Pamukkale'ye ulagim kolaydir 1 2 3 4 5
2 Sakin ve dinlendirici bir ortami vardir 1 2 3 4 5
3 | Oteller makul fiyatlardadir 1 2 3 4 5
4 | Restoranlar makul fiyatlardadir 1 2 3 4 5
5 | Oren yeri giris iicretleri makul fiyatlardadir 1 2 3 4 5
6 | Manzara/dogal giizellikler agisindan zengindir 1 2 3 4 5
7 | Serbest zaman gegirebilecek agik alanlar vardir 1 2 3 4 5
8 | Pamukkale’nin insanlari kibar ve misafirperverdir. 1 2 3 4 5
9 | Mimari yapisi giizeldir. 1 2 3 4 5
10 | Aligveris yapmak i¢in iyi olanaklar vardir 1 2 3 4 5
11 | Yerel mutfak giizeldir. 1 2 3 4 5
12 | Pamukkale serbest zamani degerlendirmek igin pek | 1 2 3 4 5
cok faaliyet segenegi sunmaktadir. (park, spor, eglence
vh.)
13 | iklimi giizeldir 1 2 3 4 5
14 | Tlgi cekici kiiltirel faaliyetler ~bulunmaktadir 2 3 4 5
(festivaller, kutlamalar vb.)
15 | Cevre kirliligi yiiksektir. ( Cop, trafik, giiriiltii, hava | 1 2 3 4 5
kirliligi vb.)
16 | Pamukkale, altyapr bakimindan sorunsuzdur. Ornek: | 1 2 3 4 5
Sehir igi (yerel) tasimacilik, su&elektrik sistemleri
v.b.
17 | Seyahat olanaklar1 ile yeterli bilgiye erigmek | 1 2 3 4 5
miimkiindiir
18 | Ziyaret etmek icin giivenli bir yerdir. 1 2 3 4 5
19 | Gece hayati canlidir 1 2 3 4 5
20 | Cok kalabaliktir. 1 2 8] 4 5
21 | Pamukkale'nin yerel gelenek ve gorenekleri | 1 2 3 4 5
Ogrenmeye deger
22 | Pamukkale’nin kendisine benzeyen turistik yerler | 1 2 3 4 5
kadar iyi hatta daha iyi oldugunu diisiinityorum.
23 | Pamukkale'de yagamaya devam etmek isterim. 1 2 3 4 5
24 | Pamukkale’yi goriilmesi gereken bir yer olarak | 1 2 3 4 5
bagkalarina tavsiye ederim.
25 | Pamukkale sikici ve hareketsizdir. 1 2 3 4 5
26 | Pamukkale hos ve keyiflidir. 1 2 3 4 5
27 | Pamukkale kasvetli ve i¢ kararticidir. 1 2 3 4 5
28 | Pamukkale dinlendirici ve huzur vericidir. 1 2 3 4 5

LUTFEN SAYFAYI CEVIRINIZ
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Bir turistik destinasyon markasi olarak Pamukkale hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

= | e | .
cE | £ g £ |E%
0 = -~ ] -~ n =
1 Pamukkale Markasini begeniyorum 1 2 3 4 5
2 Pamukkale Markasi ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
3 Pamukkale Markasi ilgingtir. 1 2 3 4 5
4 Bir turizm destinasyonunu diisiindiigiimde aklma tek gelen | 1 2 3 4 5
Pamukkale Markasidir.
5 Bir turizm destinasyonunu diigiindiigiimde aklima ilk gelen Pamukkale | 1 2 3 4 5
Markasidir.
6 Bir marka olarak Pamukkale, giizel duygular uyandirmaktadir. 1 2 3 4 5
7 Bir marka olarak Pamukkale, giiven duygusu vermektedir 1 2 3 4 5
8 Pamukkale'nin, markalagmis diger turistik yerler arasinda fark edilmesi | 1 2 & 4 5
kolaydir.
9 Bir marka olarak Pamukkale, giiclii bir kimlige sahiptir. 1 2 3 4 5
10 | Bir marka olarak Pamukkale, benzerlerinden daha iyi kalitede bir | 1 2 3 4 5
destinasyonu belirtmektedir.

Liitfen, asagidaki sorular i¢in size en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz ( ) Bay ( ) Bayan Yaginiz: ( ) 18-38 ( ) 39-58 ( ) 59 ve Uzeri

Egitim durumunuz ( ) ilkégretim ( ) Lise ( ) Universite ( ) Lisans stii — Doktora

Aylik Gelir Durumunuz ( ) 1500 TLden az ( ) 1501-2500 TL ( ) 2501-4000 TL ( ) 4001 ve lzeri

Ne kadar siiredir Pamukkale’de yasiyorsunuz?

Daha once ziyaret ettiginiz turistik yerleri g6z 6niinde bulundurdugunuzda, sahip oldugu 6zellikler itibariyle
Pamukkale’ye 1 ile 10 arasinda kag puan verirsiniz? (En digik:1, En yiksek:10).

(1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

Pamukkale’yi daha o6nce ziyaret ettiginiz hangi turistik yer ile ayni kategoride degerlendirirsiniz?

Pamukkale'yi diigtindiigtiniizde akliniza gelen ilk iig fikir/kavram nedir?

Pamukkale'yi diger turizm destinasyonlarindan ayiran tek bir 6zellik s6ylemeniz gerekse, ne séylersiniz?

Lutfen agagidaki climleleri kendi fikirleriniz dogrultusunda tamamlayin.

Pamukkale, turizm destinasyonu olarak glclu bir marka olabilir ¢lnka

Pamukkale, turizm destinasyonu olarak guclu bir marka olamaz ¢linki

Anket sonuglarindan haberdar olmak icin liitfen e-posta adresinizi birakiniz.
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EK 4: Denizli 1l Kiiltiir Ve Turizm Miidiirliigii Ile Yapilan Miilakat Formu

Bir turistik destinasyon olarak Pamukkale'nin marka imajin1 analiz etmeyi ve
bu dogrultuda 6neriler gelistirerek Pamukkale turizmine katki vermeyi amaglayan bir
akademik c¢alisma yapmaktayiz. Pamukkale paydasi olarak sizin goriisleriniz bizim
icin biiyilk 6nem tagimaktadir. Sorularimiza verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli
tutulacak ve sadece akademik amagli kullanilacaktir. Ayirdiginiz vakit ve ilginiz igin

tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Sorul: Pamukkale bolgesinde ne gibi ¢aligmalar yiiriitmektesiniz?
Soru2: Caligmalariniz1 yiiriitiirken karsilastiginiz zorluklar nelerdir?

Soru3: Pamukkale marka imajinin gelistirilmesinde roliiniizii (katkinizi, etkinizi) nasil

goriiyorsunuz? Roliiniizii nasil tanimlarsiniz (aciklarsiniz)?

Soru4: Bu siirecte ortak ¢alistiginiz kurumlar var mi1? Hangileriyle daha yakin igbirligi
icerisindesiniz? (En fazla birlikte ¢alistiginiz kurum hangisi?)

Soru5: Sizce diger kurumlarin ¢aligmalar: yeterli mi? / Diger kurumlarin rolleri neler
olmal1?

Soru 6: Pamukkale’nin avantajlari ve dezavantajlarinin  neler oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

Soru7: Yaptigimiz c¢alismada Pamukkale’yi ziyaret eden turistler, genel olarak,
seyahat olanaklar1 ile ilgili yeterli bilge ulasabildiklerini belirttiler. Pamukkale’yi
tanitim araglariniz nelerdir? Pamukkale’yi tanitmak i¢in neler yapilmakta?

Soru8: Hem turistler hem de yerel halk otel, restoran ve 6ren yeri fiyatlarinin makul
olmadigin1 diisiiniiyor. Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Sizce neler
yapilabilir?

Soru9: Turistler Pamukkale’nin gelenek ve goreneklerini 6grenmeye deger olarak
gormektedir. Bu konuda c¢alismalarimiz var mi1? Pamukkkale’nin gelenek ve
goreneklerini daha iyi bir sekilde nasil aktarilacagini diistiniiyorsunuz?

SorulO: Pamukkale’de yasayan insanlar genel olarak Pamukkale’deki kiiltiirel
festivallerin farkinda iken ziyaret eden turistler festival ve kiiltiirel olaylardan habersiz
olduklarmi belirttiler. Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Sizce neler yapilabilir?
Sorull: Bu durum yorenin yerel mutfagi i¢in de gegerlidir. Yerel mutfak konusunda

calismalariniz var mi1? Varsa nelerdir?
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Sorul2: Ziyaretgilere, Pamukkale turizm destinasyonu olarak neden giiglii bir marka
olamaz diye sorduk, verilen yanitlar arasinda ilk {i¢ unsur olarak pahali ve kalabalik
olmas1 ile tanmitimin yetersiz olmasini belirttiler. Siz bu konuda neler sdylemek
istersiniz? Sizce neler yapilabilit? (Pamukkale markasimin oniindeki zorluklar-
challenges)

Soru 13: Pamukkale’nin daha iyi olmasi, daha fazla turist ¢ekebilmesi ve diinyaca
taninan bir turizm destinasyon markasi olabilmesi i¢in Sizce neler yapilmalidir?

Sorul4: Belirtmek istediginiz baska noktalar var mi1?
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EK 5: Denizli Belediyesi ve Denizli il Ozel Idaresi ile Yapilan Miilakat Formu

Destinasyon Marka Imajimin Yapilandirilmasinda Paydas Rollerinin Etkinligi:
Denizli Pamukkale Ornegi

Bir turistik destinasyon olarak Pamukkale'nin marka imajin1 analiz etmeyi ve
bu dogrultuda oneriler gelistirerek Pamukkale turizmine katki vermeyi amaglayan bir
akademik c¢alisma yapmaktayiz. Pamukkale paydasi olarak sizin goriisleriniz bizim
icin biliyilk 6nem tasimaktadir. Sorularimiza verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli
tutulacak ve sadece akademik amagli kullanilacaktir. Ayirdiginiz vakit ve ilginiz igin
tesekkiir eder, saygilar sunariz.
Sorul: Pamukkale bolgesinde ne gibi calismalar yiiriitmektesiniz?
Soru2: Calismalarimiz1 yiiriitiirken karsilagtiginiz zorluklar nelerdir?

Soru3: Pamukkale marka imajimin gelistirilmesinde roliiniizii nasil goriiyorsunuz?

Roliiniizii nasil tanimlarsiniz ?

Soru4: Bu siirecte ortak ¢alistiginiz kurumlar var m1? Hangileriyle daha yakin isbirligi
i¢cerisindesiniz?

Soru5: Sizce diger kurumlarin ¢aligmalari yeterli mi? / Diger kurumlarin rolleri neler
olmali?

Soru 6: Pamukkale’nin avantajlari ve dezavantajlarinin  neler oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

Soru7: Anket sonuglarimiz gosteriyor ki, Pamukkale’yi ziyaret eden turistler ve yerel
halk, genel olarak, Pamukkale’nin altyap: bakimindan sorunlar1 oldugunu diisiiniiyor.
Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Calismalariniz var mi, nelerdir?

Soru8: Anket sonuglarimiz gosteriyor ki, genel olarak bakildiginda Pamukkale’ye
ulasim hakkinda, turistlerin ulagimin kolay oldugunu belirtirken, yerel halkin kolay
olmadigini diisiinmekte. Siz bu konuda neler soylemek istersiniz?

Soru9: Hem turistler hem de yerel halk otel, restoran ve 6ren yeri fiyatlarinin makul
olmadigint diisiiniiyor. Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Sizce neler
yapilabilir?

SorulQO: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler aligveris i¢in olanaklar olmadigini

diisiiniiyor. Siz bu konuda neler s6ylemek istersiniz? Sizce neler yapilabilir?

ek s.9



Sorull: Pamukkale’de yasayan insanlar genel olarak Pamukkale’deki kiiltiirel
festivallerin farkinda iken ziyaret eden turistler festival ve kiiltiirel olaylardan habersiz
olduklarini belirttiler. Siz bu konuda neler soylemek istersiniz? Sizce neler yapilabilir?
Sorul2: Ziyaretgilere, Pamukkale turizm destinasyonu olarak neden gii¢lii bir marka
olamaz diye sorduk, verilen yanitlar arasinda ilk {i¢ unsur olarak pahali ve kalabalik
olmast ve tanitimin yetersiz olmasini belirttiler. Siz bu konuda neler sdylemek
istersiniz? Sizce neler yapilabilir?

Soru 13: Pamukkale’nin daha iyi olmasi, daha fazla turist ¢cekebilmesi ve diinyaca
taninan bir turizm destinasyon markasi olabilmesi i¢in Sizce neler yapilmalidir?
Sorul4: Belirtmek istediginiz baska noktalar var mi1?

flginiz ve degerli katkimz icin tesekkiir ederiz.
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EK 6: Pamukkale Oren Yeri Yonetim Birimi Ile Yapilan Miilakat Formu
Destinasyon Marka Imajinin Yapilandirilmasinda Paydas Rollerinin Etkinligi:
Denizli Pamukkale Ornegi

Bir turistik destinasyon olarak Pamukkale'nin marka imajin1 analiz etmeyi ve
bu dogrultuda oneriler gelistirerek Pamukkale turizmine katki vermeyi amaglayan bir
akademik c¢aligma yapmaktayiz. Pamukkale paydasi olarak sizin goriisleriniz bizim
icin biliyilk 6nem tasimaktadir. Sorularimiza verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli
tutulacak ve sadece akademik amagli kullanilacaktir. Ayirdiginiz vakit ve ilginiz igin
tesekkiir eder, saygilar sunariz.
Sorul: Pamukkale bolgesinde ne gibi ¢alismalar yiiritmektesiniz?
Soru2: Calismalarimiz1 yiiriitiirken karsilagtiginiz zorluklar nelerdir?

Soru3: Pamukkale marka imajinin gelistirilmesinde roliiniizii nasil gériiyorsunuz?

Roliiniizii nasil tanimlarsiniz?

Soru4: Bu siirecte ortak ¢alistiginiz kurumlar var mi1? Hangileriyle daha yakin igbirligi
icerisindesiniz?

Soru5: Sizce diger kurumlarin ¢aligmalar: yeterli mi? / Diger kurumlarin rolleri neler
olmali?

Soru 6: Pamukkale’nin avantajlari ve dezavantajlarinin  neler oldugunu
diistiniiyorsunuz?

Soru7: Pamukkale’ ye ulagimin kolay oldugunu diisiiniiyor musunuz? Kolaylastirmak
icin neler yapilmaktadir?

Soru8: Yaptigimiz anket ¢alismasinda Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin gevre
kirliligi ve altyapt konusuna onem verdikleri ortaya ¢ikmustir. Bu konuda siz ne
diistiniiyorsunuz? Neler yapilmakta? Neler yapilmali?

Soru9: Hem turistler hem de yerel halk otel, restoran ve dren yeri fiyatlariin makul
olmadigint diistiniiyor. Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Sizce neler
yapilabilir?

Sorul0: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler genel olarak aligveris icin yeterli olanak
olmadigin1 diislinliyor. Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Sizce neler

yapilabilir?
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Sorull: Pamukkale’nin dogalligini saglayan mineralli sularin devamliligi nasil
saglanmaktadir? Dogal giizelligi korumak ve devamliligini saglamak icin neler
yapmaktasiniz?

Sorul2: Pamukkale tarihi ile de 6nemli bir destinasyondur. Bu destinasyonun tarihi
ozelligini korumak ve devamliligini saglamak i¢in neler yapmaktasiniz?

Sorul3: Ziyaretgilere, Pamukkale turizm destinasyonu olarak neden gii¢lii bir marka
olamaz diye sorduk, verilen yanitlar arasinda ilk {i¢ unsur olarak pahali1 ve kalabalik
olmas1 ile tanmitimin yetersiz olmasimi belirttiler. Siz bu konuda neler sdylemek
istersiniz? Sizce neler yapilabilir?

Soru 14: Pamukkale’nin daha iyi olmasi, daha fazla turist ¢ekebilmesi ve diinyaca
taninan bir turizm destinasyon markasi olabilmesi i¢in Sizce neler yapilmalidir?
Sorul5: Belirtmek istediginiz bagka noktalar var mi1?

flginiz ve degerli katkimz icin tesekkiir ederiz.
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EK 7: Pamukkale Universitesi Ile Yapilan Miilakat Formu
Destinasyon Marka Imajinin Yapilandirilmasinda Paydas Rollerinin Etkinligi:
Denizli Pamukkale Ornegi

Bir turistik destinasyon olarak Pamukkale'nin marka imajini analiz etmeyi ve
bu dogrultuda oneriler gelistirerek Pamukkale turizmine katki vermeyi amaglayan bir
akademik c¢aligma yapmaktayiz. Pamukkale paydasi olarak sizin goriisleriniz bizim
icin biliyilk 6nem tasimaktadir. Sorularimiza verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli
tutulacak ve sadece akademik amagli kullanilacaktir. Ayirdiginiz vakit ve ilginiz igin
tesekkiir eder, saygilar sunariz.
Sorul: Pamukkale’ye yonelik akademik ¢alismalariniz var mi1?
Soru2: Akademik c¢alismalarinizi yiriitiirken ortak calistiginiz kurumlar var mi?
Hangileriyle daha yakin isbirligi igerisindesiniz? (En fazla birlikte ¢alistiginiz kurum
hangisi?)Calismalarinizi yiiriitiirken karsilastiginiz zorluklar nelerdir? (Hem sektor
olarak, hem de kurumlar arasi iligkiler olarak zorluklar nelerdir?)Diger kurumlarin
rolleri neler olmali?

Soru3: Pamukkale marka imajinin gelistirilmesinde roliiniizii (katkinizi, etkinizi) nasil

goriiyorsunuz? Roliiniizii nasil tanimlarsiniz (agiklarsiniz)?

Soru4:Pamukkale’yi ziyaret eden turistler seyahatlerini planlarken daha ¢ok kisisel
deneyimleri dogrultusunda Pamukkale’yi tercih ettiklerini belirtirken, seyahat dergisi
ve seyahat acentasi araciligiyla gelen turist sayisi az olmaktadir. Pamukkale i¢in
tanitimin yetersiz oldugunu diisiiniiyor musunuz? Tanitim i¢in Onerileriniz nelerdir?
Siz bu konuda neler s6ylemek istersiniz?

Soru5: Yaptigimiz anket ¢alismasinda Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin gevre
kirliligi ve altyapr konusuna onem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu konuda siz ne
diisiiniiyorsunuz? Gelen turist i¢in bu kriterler neden énemli?

Soru 6: Pamukkale’nin avantajlari ve dezavantajlarinin neler oldugunu
diistiniiyorsunuz?

Soru7: Anket sonuglarimiz gosteriyor ki, genel olarak bakildiginda Pamukkale’ye
ulasim hakkinda, turistlerin ulagimin kolay oldugunu belirtirken, yerel halkin kolay
olmadigini diisiinmekte.Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? (Sizce neden béyle

bir fark olustu?)
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Soru8: Hem turistler hem de yerel halk otel, restoran ve 6ren yeri fiyatlarinin makul
olmadigin1 diislinliyor. Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Sizce neler
yapilabilir?

Soru9:Ziyaretcilere, Pamukkale turizm destinasyonu olarak neden giiclii bir marka
olamaz diye sorduk, verilen yanitlar arasinda ilk {i¢ unsur olarak pahali vekalabalik
olmasi ile tanitimin yetersiz olmasi belirttiler. Siz bu konuda neler sdylemek
istersiniz? Sizce neler yapilabilit? (Pamukkale markasimin oniindeki zorluklar-
challenges)

Sorul0O: Pamukkale’nin daha iyi olmasi, daha fazla turist ¢cekebilmesi ve diinyaca
taninan bir turizm destinasyon markasi olabilmesi i¢in sizce neler yapilmalidir?
Sorull: Belirtmek istediginiz bagka noktalar var mi1?

flginiz ve degerli katkimz icin tesekkiir ederiz.
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EK 8: Pamukkale Bolgesinde Faaliyet Gosteren Isletmeler Ile Yapilan Miilakat Formu
Destinasyon Marka Imajinin Yapilandirilmasinda Paydas Rollerinin Etkinligi:
Denizli Pamukkale Ornegi

Bir turistik destinasyon olarak Pamukkale'nin marka imajin1 analiz etmeyi ve
bu dogrultuda oneriler gelistirerek Pamukkale turizmine katki vermeyi amaglayan bir
akademik ¢alisma yapmaktayiz. Pamukkale paydasi olarak sizin goriisleriniz bizim
icin biliyilk 6nem tasimaktadir. Sorularimiza verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli
tutulacak ve sadece akademik amagli kullanilacaktir. Ayirdiginiz vakit ve ilginiz igin
tesekkiir eder, saygilar sunariz.
Sorul: Pamukkale’de ¢alisiyor olmanm Isletmeniz agisindan avantajlari ve
dezavantajlar1 sizce nelerdir?
Soru2: Calismalarimiz1 yiiriitiirken ortak calistiginiz kurumlar var mi1? Hangileriyle
daha yakin isbirligi igerisindesiniz? Calismalarinizi yiiriitiirken karsilastiginiz
zorluklar nelerdir? Diger kurumlarin rolleri neler olmali?

Soru3: Pamukkale marka imajinin gelistirilmesinde roliiniizii nasil gériiyorsunuz?

Roliiniizii nasil tanimlarsiniz ?

Soru4: Hem turistler hem de yerel halk otel, restoran ve 6ren yeri fiyatlarinin makul
olmadigint diisiiniiyor. Siz bu konuda neler sOylemek istersiniz? Sizce neler
yapilabilir?

Soru5: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler seyahatlerini planlarken daha ¢ok kisisel
deneyimleri dogrultusunda Pamukkale’yi tercih ettiklerini belirtirken, seyahat dergisi
ve seyahat acentasi araciligiyla gelen turist sayisi az olmaktadir. Siz bu konuda neler
sOylemek istersiniz? Pazarlama faaliyetlerinizin yeterli oldugunu diistiniiyor
musunuz? Siz, isletme olarak ne tiir pazarlama kanallar1 kullanmaktasiniz?

Soru6: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler genel olarak, Pamukkale’nin gece hayati
konusunda kisitl oldugunu diisiiniiyor? Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz?
Soru7: Pamukkale’yi ziyaret eden turistler aligveris ic¢in olanaklar olmadigin
diistiniiyor. Siz bu konuda neler sdylemek istersiniz? Sizce neler yapilabilir?

Soru8: Ziyaretgilere, Pamukkale turizm destinasyonu olarak neden gii¢lii bir marka
olamaz diye sorduk, verilen yanitlar arasinda ilk {i¢ unsur olarak pahali ve kalabalik
olmasi ile tamitimin yetersiz olmasimi belirttiler. Siz bu konuda neler sdylemek

istersiniz? Sizce neler yapilabilir?
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Soru9: Pamukkale’nin daha iyi olmasi, daha fazla turist ¢ekebilmesi ve diinyaca
taninan bir turizm destinasyon markasi olabilmesi i¢in sizce neler yapilmalidir?
Sorul0: Belirtmek istediginiz baska noktalar var mi1?

Tlginiz ve degerli katkimiz icin tesekkiir ederiz.
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