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YEMIN METNIi

Doktora Tezi olarak sundugum “Turistik Uriin Pazarlamasinda Marka
Imajimin Rolii ve Bolgesel Marka Imaji Yaratma” adli ¢alismanin, tarafimdan,
akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigin1 ve yararlandigim
eserlerin kaynakg¢ada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak

yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

Doktora Tezi

Turistik Uriin Pazarlamasinda Marka Imajinin Rolii ve
Bolgesel Marka Imaji Yaratma
Onur iICOZ

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Turizmde destinasyon markalasmas1 son donemlerde turizm
arastirmacilar1 ve destinasyon pazarlamacilar1 arasinda popiilerlik kazanmaya
baslayan bir kavramdir. Yerel orgiitlerin ve destinasyon pazarlama
yoneticilerinin de onemli Kkatkilar1 ile turizm destinasyonlar1 turizm
pazarlarinda daha fazla rekabet avantajina sahip olmak i¢in giiclii birer marka
adi ve imaji olusturma cabasindadirlar. Turizm destinasyonlarinin
markalasmasi farkh iiriin 6zellikleri ve unsurlar1 nedeniyle geleneksel iiriin ve
hizmetlerin markalasmasindan olduk¢a farklhidir. Destinasyon markalasmasi
oncelikle cografi bir mekinin markalasmasi, daha sonra da mevcut ve
potansiyel ziyaretcilere giiclii bir marka semsiyesi altinda sunulmak amaciyla
bir araya getirilen ¢ok sayida kamusal ve 6zel mal, hizmet ve diger turistik
¢ekim unsurlarimin uygun bir bilesiminin markalasmasi anlamina gelir. Bu
calismanin da bashca amaci bir turizm destinasyonu olarak Cesme’nin marka
olusturma siirecini etkileyen talep yonlii faktorlerin belirlenmesidir.

Cahisma ii¢ bolimden olusmaktadir; birinci béliimde genel olarak
turizmde destinasyon pazarlamasi kuramsal a¢idan incelenmis ve destinasyon
pazarlamasimin  6nemi vurgulanmustir. Jkinci béliim genel markalasma
yaklasimi altinda turistik iiriin markalasmasi, turizmde destinasyon
markalasmas1 ve markalasma siireclerine yer vermektedir. Uciincii boliim

calismanin arastirma ve uygulama kismudir ve bu boéliimde destinasyon



ziyaretcilerinden saglanan verilerin analizi sonucu elde edilen bulgular yer
almaktadir. Verilerin analizi icin Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir.
Arastirmanin temel bulgular,, Cesme’nin markalasma siirecinde temel
ziyaret¢i motivasyonlari, cekme ve itme faktorleri ile ziyaretcilerin destinasyon
kimligi algisinin uzun donemli marka baghhg yaratmayir saglayacak olan

markalasma konusunda onemli bir role sahip oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Pazarlama, Markalasma, Miisteri Sadakati,
Marka Kimligi.



ABSTRACT
Doctoral Thesis
Doctor of Philosophy (Ph.D)
The Role of Brand Image in the Marketing of Tourism Product and

Creation of Destination Brand Image
Onur iICOZ

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

Destination Branding in tourism is a new concept which is recently
gaining popularity among researchers and destination marketers. With the
contributions of Destination Tourism Organizations and Destination Marketing
Managers, tourism destinations are trying to establish a strong brand name and
image in order to have competitive advantage in tourism markets. Branding
tourism destinations is somewhat different process from branding traditional
products and services due to their distinctive nature and its several components.
First and foremost, Destination Branding not only means the branding of
geographical places, but it also means marketing of a composition of tourism
products which consists of many different public/private goods, services and
attractions that offer benefits to actual and prospective visitors under a
powerful brand umbrella. The main purpose of this study is to identify the basic
demand side factors affecting brand creation process of Cesme as a tourism
destination as well.

This study mainly consists of three chapters. The first chapter examines
the general theoretical approach to destination marketing and highlights the
importance of destination marketing in tourism. Second chapter aims to explain
the basic concepts of traditional product branding in marketing, branding the
tourism products, destination branding and branding process in tourism. The

third and final chapter is the research and application part of the study and this

Vi



chapter also includes the basic research findings based on the data collected
from the destination visitors. Structural Equation Modeling (SEM) was used for
data analysis.

Basic findings point out that tourist motivations, pull and push factors
and perception of destination personality are the main factors affecting
branding process that leads to create long term brand loyalty.

Keywords: Destination, Marketing, Branding, Customer Loyalty, Brand
Personality.
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GIRIS

Destinasyon markalagmasi son donemlerde &zellikle uluslararasi turizmde
onem kazanmaya baglamis olan bir kavram ve uygulama siirecidir. Bilindigi {izere,
geleneksel mal ve hizmetler i¢in de iyi bir markaya sahip olmak ¢ok onemli bir
rekabet avantaji saglamaktadir. Gerek ulusal pazarlarda, gerekse de uluslararasi
pazarlarda bir triiniin giliglii bir markaya sahip olmasi, bir taraftan potansiyel alici
icin s6z konusu mal ya da hizmetin satin alinmasi konusunda ¢ok 6nemli bir kalite ve
tatmin giivencesi saglarken, satici ya da iiretici bakimindan da ¢ok 6nemli bir satis
istikrar1 giivencesi yaratmakta ve genellikle markalasmis iirlinlerde fiyat avantaji
nedeni ile karlilik diizeyi de oldukga yiiksek olmaktadir.

Geleneksel somut mallar ile hizmet iriinlerinin markalasma bakimindan
onemli farkliliklar var iken, turistik bolgeler ya da destinasyonlar olarak adlandirilan
cografi mekanlarin markalasma siiregleri ve buna bagli olarak sonuglar1 da kuskusuz
oldukca farklidir. Ornegin, otomobil, cep telefonu, tekstil iiriinii, TV gibi sanayi
triinlerinin  markalagsmast bu {rlinlerde seri iiretim sonucu saglanabilecek
standardizasyon sayesinde olusacak kalite garantisi ile daha kolay iken, tarimsal
iriinlerde bu standardizasyonun saglanmasi biraz daha zordur. Hizmet {irlinleri ise
soyut Ozellikleri nedeni ile bu standardizasyonu ve kalite garantisini daha zor
saglayabilir ve markalagmalar1 daha uzun zaman alir. Soyut ve somut hizmet
karigimi olan restoran ve saglik gibi hizmetlerde ise semboller kullanilarak {iriiniin
somutlagtirilabilmesi ve bu sayede kalite giivencesi saglanarak markalagsmasi
miimkiin olabilmektedir. Diinya genelinde yiyecek sektoriindeki {inlii markalar ile
saglik ve egitim gibi daha agirlikli hizmetlerde 6ne ¢ikan markalar bu giiveni uzun
yillar i¢inde elde edebilmislerdir.

Giinliik yagamda ¢ok sayida 6rnegi goriilecegi lizere, iyi bir marka ve marka
imaj1 edinmis olan drnegin bir otomobil firmasinin iiretmis oldugu otomobiller kendi
kategorisindeki diger otomobillere gore daha kolayca tercih edilir ve satis sans1 daha
yiiksek olur, markali bir cep telefonu firmasmin iriinii, marka olmus bir ulasim
firmasi, bir otel, bir yiyecek ireticisi, bir restoran ya da fast-food zinciri veya bu
firmalarin  markalagmis bireysel mal ve/veya hizmetleri iirlin ve firma

markalasmasina ornek olarak verilebilir. Bunlara ek olarak spor endiistrisinde ¢ok



tinlii takimlar1 da (Barcelona, M.United, B.Munich, Milan) kurumsal markalagsma
Oornegi olarak vermek miimkiindiir. Bireysel markalagsma ise, genelde hizmet
endiistrisinde 6rnegin saglik alaninda ¢ok tinlii bir doktor olarak, spor endiistrisinde
¢ok Unli bir oyuncu, sporcu (Maradona/futbol, Hussein Bolt/Atletizm,
M.Sharapova/tenis, M.Ali/boks), film/sinema oyuncusu (K.Kostner, C.Eastwood,
T.Hanks, P.Newman), yazar/gazeteci/tv sunucusu (U.Diindar, C.Amanepour, Jay
Leno), besteci/miizisyen/sarkici/grup (Madonna, F.Sinatra, Pink Floyd, U2) olarak
orneklendirilebilir. Tiim bu Orneklerdeki firma, iirlin, hizmet, birey ya da kurum
kuruluglarin benzerlerine gore en onemli farkliliklari, zaman iginde gerek kendi
kaliteleri ve gerekse bireysel yetenekleri sayesinde edinmis olduklari isim yani
markalar nedeniyle tiiketiciler ya da bunlarin hizmetlerini talep edenler tarafindan
farkli degerlendirilmeleri nedeni ile bu kisi, firma ve kuruluslarin {iriinlerine ve
hizmetlerine her zaman daha fazla bedel 6denmesidir. Bu 6denen bedel karsiligini
talep edenler kendilerine verilecek olan iirlin ya da hizmetin kalitesinden her zaman
emin olurlar ve tiiketimden memnun kalirlar. Ciinkii zaman iginde markalasma
sayesinde yaratilmis olan algi ve imaj bu kalite ve giivenin dogal garantisi anlamini
tagiyacaktir.

Kuskusuz her markalagma kalite garantisi anlami tagimayabilir. Cilinkii bazi
iirlin ve hizmetlerin giinlimiiz medya iletisim araclar1 sayesinde ¢ok hizli bir sekilde
markalagabilmesi miimkiin olmaktadir. Diger bir deyimle, medyanin agirliginin zayif
oldugu donemlerde uzun yillar iginde ulagilan markalasma siirecine gliniimiizde daha
kisa slirece ulagmak miimkiindiir. Ancak, markalagmak her zaman kalic1 marka
olmak anlamina gelmeyebilir. Cilinkli, medya destegi ile kisa siirede olusturulan
marka imaji ve algis1 bu markanin vaat ya da taahhiit ettigi kalite ile desteklenmezse
cok kisa siirede hizli bir sekilde degeri diiser ve belli bir siire sonra da piyasadan
¢ekilmek durumunda kalir. Bu nedenden dolayi, marka bir taahhiittiir ve bu taahhiidii
yerine getirmek zorundadir. Ayrica, zaman iginde ve hak edilerek kazanilan markalar
bile kalite diizeyinde diisme meydana gelmesi durumunda pazardaki eski
konumlarimi kaybetme riski ile her zaman kars1 karsiya kalmaktadir. Bu nedenle de
firmalar, kurumlar ya da bireyler kendi kalite algilarini siirdiirmek i¢in her zaman
yiiksek bir ¢aba gosterirler. Unlii otomobil firmalarmin bazen cok kiiciik bir iiretim

hatas1 olmas1 durumunda o seride {iretilen biitiin otomobilleri geri ¢agirmasi, markali



tiriinlerde meydana gelen bir memnuniyetsizlik ya da hatanin kisa siirede {riiniin
degistirilerek telafi edilmesi, markalasmis bir firma ya da birey tarafindan verilen
hizmetten memnun kalinmamasi durumunda bu memnuniyetsizligin en kisa siirede
giderilme c¢abalar1 hep uzun ¢abalar sonucu olugsmus olan marka imaj1 ve algisinin
korunmas: ve siirdiiriilmesi amacina doniiktiir. Ciinkii firmalar, kurumlar ve bireyler
cok iyi bilmektedir ki, markali iiriine sahip olmak ve bunu satmak her zaman ytiksek
kazang garantisidir.

Bir turistik bolge icin ziyaretciler nezdinde pozitif imaj algis1 olusturmak
bakimindan markalasma ve marka imajina sahip olma destinasyon pazarlama
caligmalarinin temelini olusturur. Nitekim mallar ve hizmetlerde oldugu gibi, turistik
mekanlar arasinda da rekabet arttikca markalasmaya verilen dnem de artmaktadir.
Destinasyonlar i¢in marka olusturmak, markalagsmanin kentlere, resortlara, bolgelere
ve iilkelere uyarlanmasi anlamina gelmektedir. Marka olusumunun destinasyonlar
icin en temel faydasi da, ziyaretciler i¢in diger destinasyonlara gore belirgin
farkliliklar yaratarak insanlarin dikkatini daha fazla ¢ekmek ve rekabet ortamindaki
konumunu giiglendirmektedir. Bununla birlikte, destinasyonlar i¢in markalasma
stirecinin baglangic1 turistlerin bdlge hakkindaki edinmis olduklart imaj, yargi,
izlenim ve degerlendirmelerine gére bir destinasyonun mevcut konumunu ve gelecek
hedefini belirlemektir. Boylece bir destinasyonu yeniden konumlayabilmek igin yol
gosterici bilgiler elde edilecektir.

Destinasyon ya da turistik bolgelerin pazarlanmasi ve markalagsmasi ise
farkli bir stire¢ ve uygulamadir. Ciinkii gerek mallar, gerekse de hizmetler genellikle
tekil bir iirlin ya da mal/hizmet karistmi ve birden fazla bileseni olabilen {iriinler
olarak markalasabilmektedir. Ornegin, bir otomobil tekil somut bir mal olarak
markalagabilir, bir egitim ya da saglik kurulusu ise hizmet agirlikli ancak somut
unsurlarla da desteklenen {irtinlerin markalagsmasi olarak ortaya ¢ikar. Ciinkii, turistik
destinasyonlarin markalasma siirecinde de diger iiriinlerde oldugu gibi 6nemli dlgiide
tilketici ihtiyaclarmi karsilayacak olan mal ve hizmetler vardir, ancak bu mal ve
hizmetler bdlgenin turist agirlama unsurlaridir ve tek bir iiriin degil ¢ok sayida
tiriinden olusmaktadir. Bu nedenle bu {irlinlerde bir biitiin olarak standardizasyon
saglanmas1 hi¢ kolay degildir. Ayrica, destinasyon markalagsmasinin en temel

dayanaklarindan birisi de bu bolgelerdeki iiriin ya da hizmetlerin bir biitiin olarak



markalagmast degil, bu cografi mekanin tasidigr isim ile markalagsmasidir. Bu
nedenle, diger tiikketim iirlinlerinde tiiketicileri etkileyebilecek ¢ekici ve farkli isimler
kullanilarak markalagsma saglanabilirken, cografi mekanlarda mevcut mekanin ismi
degistirilemez ve bizzat markanin bu isim olmasi gerekir, dolayisiyla destinasyon
markalagmasi siirecinin en 6nemli unsuru mevcut yani zaten var olan mekan isminin
markaya doniistiiriilmesi siirecidir. Bu nedenle de turistik bolge markalagsmast s6z
konusu boélgelerin uluslararasi pazarlarda kabul gérmesi ve uzun dénemli istikrarh
bir talep yapist ile turizmden ekonomik kazanglar elde etmesi bakimindan
markalagma olduk¢a Onemlidir. Destinasyon markalasmas1 konusunda degisik
ornekler verilebilir. Bu destinasyonlar bazen bir iilke, ¢ogunlukla bir kent ve bazen
de kiiciik yerlesim yerleri olarak ortaya c¢ikmuslardir. Ulke o6lgeginde marka
destinasyon Ornegine Japonya, Misir, Yeni Zelanda ve Kiiba, kent Olceginde
Barcelona, Paris, Londra, Viyana, Las Vegas gibi biiyiikk kentler, kiigiik olgekli
destinasyonlara da Phuket, Malta, Mikonos Adasi, Alacati gibi degisik iilkelerdeki
kiigiik ve turist cekme potansiyeline sahip turistik mekanlar 6rnek olarak verilebilir.

Kuskusuz destinasyonlarin her birinin kendine 6zgii cekicilikleri ve bu
nedenle isimlerinin olusturdugu cagrisimlar vardir. Ornegin, Las Vegas markasi
kumar ve eglenceyi, Paris sanat ve tarihi, Viyana tarih ve miizigi animsatirken,
Dubai yapay bir kent ve ucuz aligverisi, Uludag kis sporlarini, Yeni Zelanda yesil bir
dogay1 Alagat ise riizgar sorfli yapilan bir korfezi akla getirmektedir. Bu nedenle de,
insanlar bu mekanlarin markalasmis isimleri ile ziyaret ettiklerinde ne gibi ¢ekicilik
ve hizmetlerle karsilasabileceklerini 6nceden bilirler. Kapadokya Peribacalari,
Pamukkale Travertenleri, Norveg Fiyordlari, Florida batakliklar1 gibi cografi alanlar
ise cografi 6zellikleri ve dogal yapilar1 nedeniyle markalagmis ya da yiiksek ¢ekim
giiciine sahip yerlerdir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, her destinasyon barindirdigi
ozellikler, sunmus oldugu hizmetler ve karsiladigi hizmetler bakimindan bir digerine
gore farkli konumda olacaktir.

Destinasyonlarin markalagma siirecinde hangi karar organlarinin hangi
unsurlar1 6n plana alacaklar1 ve agirlikli olarak vurgu yapacaklari konular ise olduk¢a
onemlidir. Cilinkii markalagsma c¢abalar1 belli baz1 veriler ve bilgiler olmaksizin
yapildiginda sonug alinmasi oldukg¢a zor ugrasilar olarak zaman kaybina yol agar. Bu

calisma da tilkemizin ve Ege bolgesinin olduk¢a dnemli bir turizm merkezi olan,



cogunlukla i¢ turizme ve agirlikli olarak da ikincil konut seklinde bir turizm talebine
sahip olan, ancak biinyesinde barindirdig: {istliin ¢ekim 6zelliklerine karsin yabanci
ziyaret¢i potansiyeli benzeri destinasyonlara gore diisilk kalan Cesme’nin
markalasmasi konusunda etken olabilecek faktdrlerin ziyaret¢i bakis agis1 ile ortaya
konmasini amaglamaktadir.

Literatiirde mekansal markalasmaya iliskin ¢cok sayida yapilmis g¢aligma
vardir. Bu calismalar markalasmay1 ¢cok degisik boyutlari ile irdelemislerdir. Ornek
vermek gerekirse; destinasyon markalasma politikalari, stratejileri, marka kimligi,
marka eko-sistemi, marka slogan etkinlikleri, destinasyon konumlanmasi, marka
degeri ve marka imaji konular baslica ¢alisma alanlarini olusturmaktadir. Ote
yandan markalasma c¢aligmalar1 ve arastirmalar1 yapilan destinasyonlarin kapsam ve
boyutlarina bakildiginda da genelde makro destinasyon g¢alismalarinin 6n planda
oldugu goriilmektedir. Diger bir deyimle, destinasyon markalasma ¢aligsmalar
genelde iilkeler ya da degisik boyutlardaki kentler iizerine yapilmis olup, daha kiigiik
boyutlu destinasyonlarin markalagsmasi konusunda birka¢ ada hari¢ tutulacak olursa
fazla rastlanmamistur.

Destinasyonlarin markalagsmas1 konusunda iizerinde kuramsal olarak en
fazla durulan kavram ya da degiskenler ise Ozellikle bédlgesel ¢ekicilikler, marka
kimligi, marka degeri ve marka imaji gibi markaya 6zgii i¢sel degiskenlerle birlikte
ozellikle ziyaretgilerin destinasyon hakkindaki algilari, izlenimleri, yargilari ve
bunlara destek saglayacak olan ziyaret¢i seyahat nedenleri, motivasyonlar: gibi
dissal degiskenler ya da faktorlerdir.

Bu c¢alismada da yukarda s6z edilen degiskenlerin onemli bir kisminin
Cesme’nin bir destinasyon olarak markalasmasi konusundaki etkilerinin ya da
iligkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amacglanmistir. Temel degiskenler olarak da iten ve
ceken faktorler ile ziyaret¢i motivasyonlari, ziyaret¢ilerin bilgi kaynaklari, ziyaretgi
beklentileri ve ziyaretgilerin destinasyona iliskin algilari ve bolge kimliginin
markalagmaya ve buradan hareketle destinasyonun uzun vadeli sadik miisteri
olusturabilmesi olanaklar1 irdelenmesi amaglanmistir. Bu amagla toplanan verilerin
degerlendirilmesi icin de son yillarda bu tiir aragtirmalarda 6nemli 6l¢iide kullanilan
ve analizlerin dogrulugu ve giivenirligi bakimindan diger yontemlere gére daha iyi

oldugu kabul edilen Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir.



Calismanin uygulama kismindaki ayrintili analizlerden de goriilecegi iizere,
literatlirde Ongoriildiigii sekilde ¢ok sayida iliskinin dogrulugu onaylanmis ve s6z
konusu degiskenlerin ©6nemli bir kisminin degisik diizeylerde olmak iizere

destinasyon markalasmasi iizerinde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
TURIZM DESTINASYONLARI VE DESTINASYON PAZARLAMASI

1.1. TURIZM DESTINASYONLARI VE TEMEL OZELLIKLERI

Tiirkge sozlik anlami “varilacak olan yer” (TDK), olan ‘“destinasyon”,
turizmde “cesitli turistik degerlere ve dzelliklere sahip ve turistlerin seyahatleri
stirecinde ihtiya¢ duyabilecegi turistik iiriinlerin tamamini veya bir kismini sunabilen
cografi bir mekdn” (Atay, 2003: 144) olarak da tanimlanir.

Bir turizm destinasyonu, “turist ile yerel halkin bir arada oldugu cografi alan
ya da bolge” olarak tanimlamistir (Tinsley ve Lynch, 2001: 372’den aktaran
Ozdemir, 2007). Bir turistik destinasyonu “dogal ve tarihsel ¢ekicilikler, konaklama,
ulagim, diger hizmetler ve altyapi bilesenlerini iceren bir sistem” olarak goren
calismalar da vardir.

“Destinasyon”  kavrami  degisik = kaynaklarda  farkli  sekillerde
tamimlanmaktadir; Turizm destinasyonu, bir kaynakta ‘“yabanct turist veya
giintibirlik¢ilerin  hizmetine sunulmus farkli dogal giizellikleri, ozellikleri ve
cekicilikleri olan bir alan” olarak tanimlanirken (Coltman, 1989: 4); bir baska
kaynakta (Shaw, 2000: 109) “turizm amac¢h seyahat edenlere ¢ok yonlii turizm tiriinii
sunan cografi alan ve bélgeler” seklinde tanimlanmaktadir.

Konuya iliskin diger bazi tanimlar; “Seyahatlerde ulasilmak istenen hedef
bolge, yonelim yeri olarak da anilan destinasyonlar, kisi tarafindan seyahatinde
gitmeyi amagladigi ya da ulasmak istedigi nihai nokta olarak se¢ilmis, belirlenmis
yerlerdir’ (I¢oz ve Basarir, 1996). “insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde
bulunmak igin konaklamay tercih ettikleri yerlerdir” ve “Kisiler belirli bir yonelimi;
is, arkadas ziyareti, cevre gezileri gibi kendi seyahat amaglarina ve diirtiilerine bagh
olarak segeceklerdir”. “Turistlerin goziinde destinasyon olarak algilanan alanlar bir
kita kadar biiyiik olabilecegi gibi bir kasaba kadar kiiciik de olabilir” (Yaragh, 2007:
2) seklinde yapilmistir.



Tim bu degisik tanimlardan hareketle, ¢cok basit anlamiyla ziyaret edilen
cografi yer/Imekan anlamimi tasiyan turizm destinasyonlarini, “gesitli turistik
degerlere ve ozelliklere sahip ve turistin seyahati siiresince ihtiya¢ duyabilecegi
turistik tirtinlerin tamamint veya bir kismini sunabilen cografi bir mekan” olarak
tanimlamak miimkiindiir. Tiirkge turizm kaynaklarinda degisik donemlerde benzer
anlam tasiyan Turizm Bolgesi, Turizm Merkezi, Turizm Alami, Turizm Mahalli
deyimleri de degisik yazarlar tarafindan kullanmilmistir. Ayrica seyahat hedefi olan
destinasyonlarin tek bir mekansal ya da cografi alan olmasi da zorunlu degildir.
Birden ¢ok iilke ya da bir iilkenin igerisinde birden ¢ok yore bir araya getirilerek de
genis bir destinasyon olusturulabilir. Geleneksel olarak destinasyonlar; bir iilke, bir
ada veya bir kasaba gibi iyi tanimlanmis mekansal alanlar ve yerlerdir. Ancak,
turizm ile ilgili kaynaklarda destinasyon kavraminin kullanilisi incelendiginde, farkli
cografi Dbiiyiikliiklerin kapsam alanina girdigi fark edilecektir. Dolayisiyla
Destinasyonlar bir kita kadar biiyiik olabilecegi gibi bir kdy kadar da kiigiik olabilir.

Philip Kotler destinasyonlar1 mikro ve makro olarak ikiye ayirmistir (Kotler
ve digerleri, 1999: 643). Bir sekilde smir1 fiziki olarak var olan veya genellikle var
oldugu kabul edilen yerleri mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren
yerleri ise makro destinasyon olarak tanimlamaktadir. Ornegin, Kapadokya mikro
destinasyon iken, Tiirkiye makro destinasyondur. Bu ¢alismada da turistik
destinasyon kavrami sinirlart belirli olan ve belirli turistik iirlinlerin ve turizm
cesitlerinin yogunlastigi cografi mekan olarak kabul edilmistir. Bir bolgenin turistik
destinasyon olabilmesi i¢in; ulasim, konaklama, yeme-i¢gme, park, miize, 6ren yeri ve
benzeri eglence - dinlence olanaklarmin varligi olduk¢a onemlidir. Bu olanaklar
ayn1 zamanda destinasyonun ¢ekiciligini de olusturmaktadir.

Diinya genelinde turistik destinasyonlar turizm pazarlarinda rekabet icinde
olsalar da bu destinasyonlar bulundurduklar1 kaynaklar ve potansiyel bakimindan
kuskusuz birbirlerine esit degillerdir. Ornegin, baz1 destinasyonlarda cok sayida
ziyaretci ¢cekim kaynagi varken ve bu sayede digerlerine gore bir {istiinliik ve avantaj
saglarken, digerleri sinirli dogal ve insan yapimi kaynaklari, zayif turizm gelisimi ve
yetersiz altyapilar1 ile dogal olarak bu alanda dezavantajlidir. Bununla birlikte,
Ritchie ve Crouch (2000)’a gore, kaynaklar1 yetersiz olan ancak bu kaynaklar1 etkili

kullanan bir destinasyon, zengin kaynaklara sahip bir destinasyondan daha rekabetci



olabilir. Bu nedenle de, Ritchie ve Crouch (2000), bir destinasyonun nelere sahip
oldugunun degil, onlardan nasil yararlanildiginin 6nemli oldugu sonucuna varmigtir
(Hsu ve digerleri, 2004: 121).

Turizm bolgeleri ya da bu calismada bu anlamda kullanildig1 sekliyle,
destinasyonlar ulusal ve uluslararasi turizm faaliyetlerinin anahtar unsurlari olarak
kabul edilirler. Kuskusuz turizme agilan her mekan turist ¢gekmek i¢in kendine 6zgii
cekiciliklere sahiptir ve bu nedenle de potansiyel turistler i¢in aralarinda segim
yapmak i¢in ¢ok sayida alternatif turizm destinasyonu vardir (Crompton, 1992). Bir
destinasyon, ziyaretgilerin yerel toplum ile birlikte icinde bulundugu cografi bir alan
(Tinsley ve Lynch, 2001) oldugu i¢in bir bdlgenin sinirlari belirlenirken, daha ¢ok
alan homojenligi, iklim benzerligi, dogal kaynaklar, yonetimsel sinir ve benzeri
Olgiitlerin alindig1 goriilir (Dogan, 1997: 103). Dolayisiyla destinasyon ayni
zamanda, sahip oldugu ¢ekicilikleri, turizmle ilgili isletmeleri, yerel halk ve yerel
yonetimin biitiiniinden olusan karmasik bir yapiya sahiptir (Palmer ve McCole, 2001:
198). Diinya genelinde higbir turizm bolgesinin bir digerine tamamen benzemedigi
ve bu destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin farkli tercihleri ile pazar ozelligi
kazandig1 sOylenebilir (Page ve Hall, 2003: 20). Bu nedenle her bolge ya da
destinasyon kendine 6zgii bir mekan olarak kabul edilir.

Turizm sistemi, turistlerin ya da ziyaretgilerin katilmak istedikleri seyahat
icin Oncelikle bir bolgeyi, sonra da o bolgedeki otellerden birini, daha sonra da
bolgeye ulagsmak icin ulasim araci se¢mesi seklinde isledigi i¢in turizm bdlgeleri ya
da destinasyonlar turizm hareketlerinin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak kabul
edilir (Faulkner ve digerleri, 2000: 204). Destinasyonlar turistlerin kendileri
hakkinda sahip olduklar1 algiyr pozitif yonde degistirmeye ve daha Once
destinasyonu ziyaret eden turistlerin ayni yere tekrar gelmelerini 6zendirmeye
calisarak uluslararast pazarlarda yer almaya calisirlar. Uluslararas1 alanda iyi
taninmis olmak kuskusuz destinasyonda onemli alt ve tist yap1 yatirimlarini ve buna
bagli maliyetleri gerektirir, ama bolgede sunulacak kaliteli turizm {irin ve hizmetleri
de bu maliyetlerin rahatlikla karsilayabilecek bir bedel ile pazarlara sunulabilir
(Keane, 1997: 121) ve boylece uzun vadede bu yiiksek yatirimlarin getirisi
maliyetinden ¢ok daha yiiksek olacaktir. Bu anlayisla diinyadaki bircok turizm

destinasyonunda onemli alt yap1 gelisim ve pazarlama ¢alismalar1 yapilmakta ve bu



destinasyonlar rakiplerinden farkli bir imaji1 sunarak ziyaretgilerin ilgisini ¢cekmeye
calismaktadir.

Turizm destinasyonlart “ziyaretcilerin bulunduklar: yerde turizm ve seyahat
amagly ihtiyaglarimt  karsilamak ve bu nedenle de ziyaret¢i ¢ekmek amacgh
bélgelerdir”. Bu bolgeler de turizm amach kaynaklara, gerekli altyapiya ve yeterli
hizmetlere sahip olduklari zaman turistik destinasyon niteligini kazanir ve bu
olanaklarin saglanmasi ile turizmde deger kazanma sanslar1 artar. Bir turizm
bolgesinin ya da destinasyonun ne oldugu konusunda uzmanlar arasinda tam bir
goriis birligi yoktur (Laws, 1995). Ornegin, Colin M.Hall’a (2005: 162) gére turizm
destinasyonlari; “iginde turizm etkinliklerinin olustugu ve turistik mal ve hizmetlerin
tiretim ve tiiketiminin yapildigi, turistlerin ya da ziyaret¢ilerin yasadigr yerlerden
farkl mekdanlardr”.

Turizm boélgelerinin tanimlanmasinda “Destinasyon” ve “Resort” kavramlari
cogu kez birbirinin yerine kullanmilabilmektedir. Oysa ki, “resort” c¢ogunlukla g¢ok
boyutlu ve fonksiyonlu konaklama tesisleri i¢in de kullanilabilmektedir. Bu nedenle
turizm bolgeleri i¢in destinasyonlar kelimesinin kullanilmasi daha uygun bir deyim
olarak kabul edilmis olup literatiirde yaygin olarak kullanilmaktadir (Higham, 2007: 8).

Turizm destinasyonlar1 amaca dontik kiiglik ve smirli mekanlardan, tiim
tilkeyi hatta birkag iilkeyi igine alacak kadar ¢ok genis bir mekansal dagilim
gosterebilir. Bu iki O6rnege uygun olarak, tarihsel kentler, bagkentler, cografi
bélgeler, makro bolgeler, bir iilkenin tamami ya da Ortadogu, Uzakdogu, Okyanusya
gibi orneklerden hareketle iilkeler grubu birer destinasyon olarak tanimlanabilir.
Destinasyonlar ic¢in ortak bir tamimlama genellikle var olan yonetsel sinirlar
kapsaminda yapilabilmektedir (Laws, 1995). Turizm destinasyonlarini bu kapsamda
tanimlamak i¢in politik sinirlarin kullanimi, kamusal karar mekanizmasinin ve
yapilanmasinin dogal ve agik bir sonucudur (Higham, 2007: 8).

Destinasyon tiirleri diilnyanin degisik yerlerinde ¢esitlilik gdstermekle birlikte,
Page’e (1995°ten aktaran Ozdemir, 2008: 11) gére, bu bolgelerin diger bir
siiflandirilmasi da asagidaki sekilde yapilmaktadir;

- Basgkentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)
- Metropolitan merkezler ve duvarlarla 6riilii (York) ve kiigiik kale kentler

- Biiylik tarihi kentler (Venedik, Oxford)
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- Ig kent alanlar1 (Manchester)

- Canlandirilmig deniz kiyisi alanlari (Sydney Darling Harbour)

- Endiistriyel kentler (Chicago, Detroit)

- Deniz kiyisi resortlar1 (Antalya) ve kis sporu resortlar1 (Uludag, Bolu
Kartalkaya)

- Ozel olarak yaratilan turist resortlar1 (WOW Otelleri)

- Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

- Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

- Termal merkezler (Spa’lar)

Destinasyonlarin insanlarin ilgi alanlarina ve barindirdiklari c¢ekiciliklere gore
farkliliklar gostermesi olagandir. Potansiyel ziyaret¢iler medyadan ve kitaplardan ve
en Onemlisi de destinasyonlarin imajimni yansitan televizyondan ve filmlerden
diinyanin tamamindaki destinasyonlar hakkinda bilgi edinirler. Medya haberlerinde
ve cesitli filmlerde, destinasyonlar pek ¢ok kez degisik vesilelerle yer almakta ve
kendileri ile ilgili ¢esitli goriintiller gosterilmektedir. Bu yerler genelde Paris,
Londra gibi popiiler baskentlerdir. Londra’nin Parlamento Binasi ve Buckingham
Sarayi ile Paris’in Eyfel Kulesi diinyada en iyi bilinen yerlerdir. Bu yerler seyahat
eden turist icin ¢ok giiclii bir ¢ekim giicli yaratmakta ve Italya’daki Floransa,
Venedik gibi tarihi kentler ya da Ingiltere’deki Bath ve York gibi kiigiik kentler
Ozellikle yaz aylarinda ¢ok sayida ziyaretgi akinina ugramaktadir (Laws, 1993).

1.1.1. Turizm Destinasyonlari

Turistik destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar iginde olmalar1 onlar
Ozgiin kilmakta, ancak turizmde var olan destinasyonlar1 gelistirme ya da yeni
destinasyon olusturma c¢abalar1 birbirine benzeyen tipte destinasyonlarin ortaya
¢ikmasina neden olabilmektedir. Ancak, tiim mekanlar turizme agilma konusunda
esit ya da benzer Ozelliklere sahip degildir. Bazi destinasyonlar dogal kaynaklar
anlaminda daha sanshiyken, digerleri sinirli dogal kaynaklara ve yetersiz altyapiya
sahip oldugu ve turizm gelisimi igin yeterli destek goremedigi i¢in dezavantajlidir.
Ayrica turizm destinasyonlar1 birbiri ile iligkili, fakat birbirinden farkli ekonomik,

toplumsal ve ¢evresel olaylarin ve unsurlarin (aglarin) karmasik bir birlesimi olarak
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da tanimlanmaktadir (Hsu ve digerleri, 2004). Bu tanim bazi yazarlar tarafindan

sistemin dinamik degisimini ve yapisini daha iyi algilamak bakimindan yararli

goriilmektedir (Baggio, 2008). Cooper ve digerleri ve Warnaby’e gore, turizm

bolgelerinin ya da destinasyonlarin ortak o6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Cooper ve digerleri, 1999);

1.

Destinasyonlar iiriin ve hizmet ¢esitlerinin bir bilegsimidir. Biitiinlesik bir varlik
olarak ve bolgedeki hizmetler, nitelikler ve olanaklar bakimindan destinasyon
tirtiniiniin dogasinda bir ikilik vardir (Varnaby, 1998)

Destinasyon liriinleri ayirt edilemez 6zellik tasir. Diger bir deyimle turizm {iriini
tiretimi ve tiikketimi ayn1 yerdedir.

Destinasyon f{iriinii tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur.
Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon deneyimi iizerinde ¢ok az
kontrolii vardir. Bu durumda bir {iriin her bir turist i¢in farkli anlamlar ifade
etmektedir.

Destinasyonlar farkli sosyo-kiiltiirel degerlere sahiptir ve gogunlukla ve 6zellikle
uzak mesafedekiler, turist gonderen bolgeye gore farkli kiiltiirel yapiya ve bu
nedenle de ¢ekim giicline sahiptir.

Destinasyonlar yalnizca turistler tarafindan degil ayn1 zamanda baska amaglar
tasiyan gruplar tarafindan da ziyaret edilir. Bu nedenle de destinasyonlar ¢oklu
satisga uygundur. Aym fiziksel alan pek ¢ok farkli tiiketici gruplarma farkl
nitelikleri esas alarak pek cok kez satilabilir. Bir tarihi kent ayni zamanda
aligveris, spor ya da baska kapsamda bir kent olarak degerlendirilerek farkli veya

ayni tiiketicilere satilabilmektedir.

Yukaridaki 6zelliklerin de vurguladig iizere turizm bolgeleri temelde turizm

talebinin nihai ziyaret hedefi olarak ortaya ¢ikmalarina karsin, spor ziyaretgileri gibi

farkli amaclar tasiyan kisiler i¢in de bir ziyaret ve kalis yeri olabilmektedir. Bu

nedenle destinasyonlarin farkli turizm tiirleri i¢in potansiyelini degerlendirmek

gerekmektedir.
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1.1.2. Destinasyon Sosyo - Ekonomik Gelisme Araci Olarak Turizm

Bir turistik destinasyonun temel hedefi degisik amaglar tasiyan ziyaretgileri
kendisine ¢ekmektedir. Bu nedenle turizm, bu bdlgenin yerel ekonomisinin bir
parcast haline gelmektedir. Bazi destinasyonlar dogal, tarihsel ya da kiiltiirel yapilar
bakimindan diger bolgelere gore daha istiin nitelikler tasiyan turistlik g¢ekim
kaynaklarina sahip olabilir.

Turistik destinasyonlarin ziyaret¢i ¢ekme hedeflerinin basarisi temelde {i¢

unsura baglhidir (i¢6z ve digerleri, 2009: 40);

» Destinasyon ev sahibi toplum unsurlari
= Bolgesel ¢cekim kaynaklari ve faaliyetler

» Turist ya da turizm pazarlari

Turizm diinyanin gesitli yerlerinde bolge toplumlarinin sosyo-ekonomik
gelisme icin ihtiyag duyduklar1 ekonomik kaynaklarin 6nemli bir kisminin

karsilanmasina katki saglayabilir. Ornegin, turizm (I¢dz ve digerleri, 2009: 41);

= Bolgeye disaridan “yeni para” girisi saglar. Boylece iilkede ya da bolgede
ihtiya¢ duyulan yabanci para arzini arttirir.

= Turizm emek-yogun 6zelligi nedeniyle bolgede nitelikli-niteliksiz kisilere
onemli ¢alisma (istihdam) firsatlari saglar.

= Bolgede yer alan kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin desteklenmesini saglar ve
yerel/bolgesel isletmelerin ve endiistrilerin gelirlerini artirir.

= Ekonomik birimlerin gelirlerindeki mevsimsel farkliliklar1 azaltabilir ve
dengesizlikleri giderebilir.

= Bolge ekonomisinde iiretim ¢esitliligini saglar ve ekonomik faaliyetleri
hareketlendirerek ekonomik istikrar artirabilir.

= Bolgede kisisel gelirlerin ve vergi vb. kamu gelirlerinin artisini saglayarak
ulusal geliri arttirict etkide bulunur.

= Bolge imajinin gelistirilmesine yardimci olur, toplumun ¢evreyi koruma ve
gelistirme bilincini arttirir. Boylece {ilke ya da bolge i¢in diinya genelinde
onemli bir olumlu imaj yaratir ve bolgeyi yabancilar i¢cin daha ¢ekici hale

getirebilir.
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= Bolgede turistler olmadig1 zaman saglanamayacak olan bazi olanaklarin
yaratilmasina yardimei olur.

= Bolgedeki sanayi ve ticareti uyarici alt-yap1 yatirimlarimin gelistirilmesini saglar.

= Genglerin ve toplumun egitimi ile bolgede modernizasyon siireci saglanir.

= Yerel halk i¢in eglence ve bos zaman degerlendirme olanaklarini gelistirebilir.

= Sosyo-ekonomik gelisme konusunda baska segenegi olmayan bir bolge toplumu

tarafindan kullanilabilecek rekreasyonel ve turistik olanaklar saglar.

Turizm hareketleri ve ziyaret¢i akimlar1 destinasyonlar1 hem pozitif hem de
negatif yonde donistiirebilir ve degistirebilir. Turizm endiistrisi destinasyondaki
bolge halkina ve ziyaretcilere hitap eden restoran, otel, eglence yerleri vb. gibi ¢cok
sayida alt sektorden olugur. Hudson (2005, 4), turizm endiistriSinin diinya genelinde
boyutlari vurgulayarak, turizmin istihdam, yabanci para, gelir ve vergi saglayan
onemli bir ekonomik gii¢ oldugunu belirtmistir. Turizmin gelismesi bolgesel degisim
icin Onemli bir giigtlir ve hizli kiiresel doniisim igin de bir neden olarak
tamimlanmustir (MacLeod, 2004).

Akademik diinyada destinasyon pazarlamasi ve markalagsmasi konusunda
artan yogun bir ilgi vardir. Clancy (1999: 2) gelismekte olan iilkelerin turizmi
alaninda ilerleme kaydettikce kiiresel ekonomiye daha fazla entegre olduklarini
belirtmistir. Turizmin kiiresel ekonomiye artan katkilar1 da destinasyon pazarlama
orgiitlerini daha fazla turist cekme konusunda daha yenilik¢i ve yaratict olma
konusunda cesaretlendirecektir. Destinasyonlar arasindaki kiiresel rekabet
destinasyon markalagsmasinin ve bu konuda yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin
Oonemini de ortaya koymaktadir. Bir toplulugun ihtiyaglari turizm gibi ekonomik
gelismeye katki saglayan alanlardaki ve sektorlerdeki pazarlama politikalarina da
yansiyacaktir (Metaxas, 2009: 1362). Bu yaratict stratejiler de destinasyonun
imajiin ziyaretgiler agisindan daha fazla animsanabilir olmasini ve turizmin
ekonomik kazanglarimi elde etmek igin destinasyona potansiyel ziyaretgilerin daha
fazla seyahat etmelerini tesvik etmeyi gerektirir.

Bununla birlikte, bir bolgede turizmin gelismesi asagida yer alan bazi
sorularin yanitlanmasini da beraberinde giindeme getirebilir (Igoz ve digerleri, 2009:

41);

e Turizm bolge ekonomisi i¢in ne kadar 6nemlidir?
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e Bu 6nem nasil olgiilebilir ya da belirlenebilir?

e Turizmin yapisi, yerel topluma gergekten faydali olacak istihdam ve gelirin
saglanmasina olanak taniyabilir mi?

e Bolgede turizmden ekonomik olarak kimler yarar saglamaktadir ve
saglayacaktir?

e Turizmin bolgede yaratacagi faydalar ve maliyetler neler olacaktir

Bu sorulara verilecek isabetli yanitlar bir destinasyonda turizmin gelisme

diizeyinin ne olacagini da belirleyecektir.

1.1.3. Turistlerin Destinasyon Se¢imini Etkileyen Motivasyonlar:
Turistleri Bélgeye Iten Faktirler

Turistlerin seyahat yoluyla karsilamak istedikleri ihtiyaglari ve onlari
harekete geciren motivasyonlar1 anlayabilmek, herhangi bir turistik bolgenin
gelismesi ve pazarlamasi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir.

Turistleri motive eden (giidiileyen) etkenleri anlayabilmenin temel anahtari,
seyahatleri istek ve gereksinimleri tatmin eden bir ara¢ olarak gérmektir. Bu istek ve
gereksinimler kisilere neden seyahat ettikleri soruldugunda alinan yanitlardan ¢ok
daha derin bireysel nedenlere dayanir. Ornegin, turistler yalnizca balik tutmak gibi
rekreasyon faaliyetlerine katilmak i¢in seyahat etmezler. Seyahatlere rutin
faaliyetlerden kagmak, fiziksel rahatlama ve belki de yeni arkadasliklar kurma firsati
yakalama umuduyla c¢ikarlar. Seyahat motivasyonlarimi (giidiileyici faktérler)
anlamakla bdolgenin daha iyi karsilayabilecegi turist gereksinim ve istekleri
anlagilabilir. Seyahat pazarlarimin boéliimlenmesi, seyahat edenlerin ya da
ziyaretgilerin istek ve gereksinimlere odaklanmak i¢in 6nemli bir aragtir.

Turistik seyahatlerin birincil giidiileyicisi “degisim gereksinimi’dir. Bu,
giinliik rutin faaliyetlerden kagma, yeni ¢evreler ve insanlar tanima ve daha dnce
karsilasilmamis durumlarin tadim1 ¢ikarma gereksinimi anlamina gelmektedir. Bu
birincil giidiiniin yan1 sira, insanlar gesitli gereksinim ve istekler tarafindan seyahat
etmeye itilirler. Insanlar1 seyahate yonelten nedenler ya da giidiiler herkes igin ayni
olsaydi, insanlarin biiyiikk ¢ogunlugu ayni bolgelere seyahat eder, ayni tiir otellerde

kalir, ayn1 seyleri yapar ve aym tiir ulasim araglarini kullanirdi. Durum boyle
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olmadig1 igin ziyaretgiler arasindaki motivasyon farkliliklari, degisik turistik
bolgelerin pazarlanabilecegi farkli seyahat pazarlarinin belirlenmesini gerekli
kilmaktadir.

Asagida bazi ortak seyahat motivasyonlar1 (giidiileyicileri) yer almaktadir.
Yeryiiziinde yapilan seyahatlerin ¢ogu, bir kisminin seyahat edenlerce algilanamadigi
bazi isteklerin bir birlesimini ya da karigimini karsilama gereksiniminden
kaynaklanmaktadir (I¢oz ve digerleri, 2009).

= Rutin ortamdan ve sorumluluktan uzaklagsmak
» Rahatlamak

= Baskidan s1yrilmak

» Statii ve sayginlik (prestij) elde etmek

= Aile ve arkadaslarla birlikte olmak

* Yeni insanlarla tanismak

» Kendini kesfetmek

= Egitim

* Yenilik arayis1

Seyahat motivasyonlari bir destinasyonun se¢iminde ¢ok dnemli rol oynar ve
bu nedenle de ayrintili ve derinlemesine ¢ekim ve iten faktorlerin analizi etkili bir
destinasyon markalagsmast igin ¢ok Onemlidir (Smith, 2010: 19) . Turist
motivasyonlar1 konusunda yapilmis ¢ok sayida arastirma vardir. Dann (1981) yaptig
calismada bu literatlire 6nemli bir katki saglamistir. Seyahatlerde motivasyonlarin
rolii birincil dnemdedir ve bir destinasyon pazarlanirken goz Oniine alinmalidir
(Fodness, 1994). Buhalis (2000: 100) bu konuda her destinasyonun belirli bir tip
talebinin olacagini ve buradan da turizm pazarlamacilarinin dogru hedef pazarlar i¢in
marka destinasyonlar ve uygun degerler sunmak i¢in seyahat motivasyonlarin
degerlendirmeleri gerektigini belirtmistir. Bu nedenle de Hsu, Tsai ve Wu (2009:
290) kisisel tercihler, motivasyonlar gibi, hem bireysel olarak sevilen ve
sevilmeyenleri yansitmasi bakimindan igsel, hem de dissal ya da sosyal olarak
kosullanmis olabilir. Baloglu ve McCleary (1999: 892) de turizm gelirlerini artirmak
isteyen tlkelerin kendi hedef pazar 6zelliklerini dikkate almalarin1 ve kendi imaj ve
konumlanma c¢abalarin1 6zel sosyo-demografik ve motivasyonlu pazar bdliimlerine

uyumlu hale getirmelerini dnermistir. Turist motivasyonlari her bireyi digerlerinden
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ayirir ve bu nedenle de uygun sekilde markalagmak ve bu hedef pazara uygun reklam
yapmak isteyen destinasyonlar i¢in motivasyonlar yasamsal dnemdedir (Smith 2010:
19). Yoon ve Uysal (2005: 55) turizmde destinasyon bagliliginin motivasyon ve
doyum iliskisi i¢inde oldugunu belirtir. Turizm destinasyon pazarlamacilariin olasi
turistleri iten ve ¢eken faktorleri belirleme konusundaki becerileri bir destinasyonun
etkili bir sekilde konumlanma yeterligini de belirleyecektir. Her ne kadar, hem iten
hem de ¢eken faktorler karar verme siirecinde 6nemli rol oynarsa da, iten motivasyon
bolge bagliliginin belirlenmesi konusunda daha etkilidir (Yoon ve Uysal, 2005) .
Bansal ve Eiselt (2004: 393) destinasyon se¢im ve motivasyonu ile ilgili karar
stirecinin olaylar dizisini agiklayan bir model gelistirmistir. Bu yazarlar, bu konuda
seyahat planlanmasindaki bagimsizligin ilk adiminin tiim bdlgelerin imajinin
degerlendirilmesi oldugunu belirtmistir. Ayrica Hsu ve digerleri (2009: 291) bir
destinasyon sec¢imi hiyerarsisi gelistirmistir; bu model 4 farkli diizeyden
olugmaktadir ve destinasyon se¢iminin hem i¢ hem de dis etkenlerin etkisi altinda
oldugunu agiklar. Bu modelde, destinasyon imaj1 dis giicleri somut bir faktor olarak
kategorize eder, boylece degisik somut ve soyut 6zellikler bu imaj1 etkiler. Morgan,
Pritchard ve Pride (2010: 4) destinasyonun nasil giiniimiiziin talepkar tiiketicileri i¢in
Oonemli bir yasam tarzi gostergesi olabilecegini ve siirli tatil zamanlarini gegirmek
ve zor kazandiklar1 parayr harcamak durumunda olduklar1 yerin kendi duygularina
hitap etmesi ve degerli bir yer olmasi gerektigini diislinlir. Destinasyon se¢imi tatil
bittiginde bile anilarin animsanmasi, resimlerin gosterilmesi ve dykiilerin arkadas ve

yakinlara anlatilmasi ile her zaman 6nemli kalacaktir (Smith 2010: 20).

1.1.4. Destinasyonlar ve Turist Cekim Kaynaklari: Turistleri Bolgeye
Ceken Faktorler

Daha once belirtildigi gibi, turizm en Onemli iki boyutunun pazarlar ve
iriinler olmasi ve bu iki unsur arasindaki baglanti bakimindan diger endiistrilere gore
farklilik  gostermektedir. Bu bakimdan turizm pazarlart (turistleri) diger
endiistrilerden farkli olarak, tirtinlere (turistik mal ve hizmetlere) getirdigi i¢in birgok
endiistriden farkhidir. Turist pazarlarinin  destinasyonlara (turistik iiriinlerin

bulunduklar: yerlere) hareketi bir itme-cekme iliskisi olarak diisiiniilebilir. Insanlar
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motivasyonlarla, yani gereksinimlerini ve isteklerini karsilama amaci ile seyahate
itilmektedir. Onlar1 karsilamay1 vaat eden destinasyonlar da turistleri kendilerine
¢ekmektedir.

Diger endistrilerde oldugu gibi turizm pazarmni olusturanlar da belirli
tiriinlere sahip olmak i¢in zamanlarini ve paralarini harcamaktadir. Bir¢ok iskolu ve
destinasyon sakini turizm iriinlerini yalnizca ¢ekim kaynaklari, yiyecekler,
konaklama ya da birtakim rekreasyon olanaklar1 olarak gérmektedir. Gergekte, bu
somut varliklarin turistlerin gereksinim ve isteklerini ne sekilde ve ne Olglide
karsiladiklar1 6nemlidir. Turistik rtin turistlerin ziyaret ettiklerinde fayda elde
etmeyi disiindiikleri bir destinasyon tarafindan tiretilen faydalarin bir karisimidir.

Turistler agisindan bir destinasyon, bir araya getirilen ve ziyaretcilere turizm
deneyimi sunan farkli unsurlardan olusur. Bu unsurlar destinasyon ¢ekim
kaynaklarini, hizmetleri ve turistlerin iginde bulunduklar1 ¢esitli ortamlar
icermektedir. Destinasyonun olusturdugu bu “ortamlar” da destinasyondaki fiziksel
cevrenin kalitesinden ve yerli halkin ziyaretcilere kars1 gosterdigi konukseverlikten
ve ilgiden etkilenir.

Bireysel gereksinim ve istekleri karsilama giidiisii insanlar1 seyahate iterken,
onlarin  bir destinasyonun yerine digerine gitmesini saglayan unsurlar da
destinasyondaki ¢ekim kaynaklarini olusturur. Cekim kaynaklari bir destinasyondaki
turistik mal ve hizmetlerin ana bileseni olarak kabul edilir. Bu kaynaklar s6z konusu
destinasyonda turizm talebini karsilarken, o destinasyonun belirli ve digerlerinden
daha farkli bir ¢gekim kaynagina ait oldugunun da (doga faaliyetleri destinasyonu ya
da kiiltiirel destinasyon gibi) bir gostergesidir.

Bir destinasyon i¢in etkili olan ¢ekim kaynaklari, sadece i¢ ortaminda degil
ayn1 zamanda onun dis ¢evresinde de bulunabilir. Ornegin, bir destinasyonun yakin
gevresinde yer alan bir milli park o destinasyon igin de giiglii bir turizm faaliyeti
yaratir. Degisik seyahat pazarlar1 i¢in 6nemli olabilecek ¢ekim kaynaklar1 asagidaki

sekilde siralanmaktadir (Ic;éz ve digerleri, 2009);

* Dogal ¢cekim kaynaklar1
» Insan yapimi ¢ekim kaynaklari
» Tarihsel ¢cekim kaynaklari

= Etnik ve kiiltiirel ¢gekim kaynaklar
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= Ozel olaylar
» Aile ve arkadaslar

» Ticari hizmetler, saglik ve kamu hizmetleri

Bir destinasyonda yeterli diizeyde c¢ekicilik olmadigi zaman, Ozellikle
rekreasyonel amagli turizmin bu destinasyonda gelistirilmesi miimkiin olmayabilir.
Destinasyonun ne tiir gekiciliklere sahip oldugu ve cekiciliklerinin &zellikleri;
destinasyonda hangi ¢ekicilik kaynaklarinin gelistirebilecegi ya da koruyacagini,
cekicilik kaynaklarina dayali olarak hangi turistik faaliyetlerin gelistirebilecegi ya da
birlestirebilecegi ve turistik alt (fiziksel ve kurumsal) ve iist yapmin seklini ve
durumunu belirler.

Bir destinasyonda onemli bir ¢ekim kaynagi olarak toplumsal sermaye,
toplumun birlikte ¢alisma kapasitesi ve yeterligi ile ilgilidir (Putnam 2000). OECD
bu toplumsal sermayeyi, “gruplar arasindaki igbirligini kolaylastiran aglar, birlikte
paylasilan normlar, degerler ve anlayislar” seklinde tanimlar. Bu toplumsal sermaye
destinasyonlardaki turizm isletmeleri arasinda isbirliginin kalitesinin de bir
gostergesidir ve ayn1 zamanda turistlerin destinasyon deneyimlerinin 6nemli bir
elemanidir (Granovetter, 1973).

Destinasyonlarin turist ¢eken kaynaklari i¢inde kiiltiirel sermaye de gittikge
tartisilan ve kullanilan bir kavramdir. Kiiltiirel sermaye dogal olarak egitim
ortamlarinda gelisir, ama tepkileri egitim kurumlarinda smiflarda ve aile
ortamlarinda ortaya ¢ikar (Bourdieu ve Passerone, 1990; Guillory, 1993). Kiiltiirel
sermayenin varligi turizm arastirmalari i¢in 6nemli bir ¢alisma alanidir. Bununla
birlikte, kiiltiirel sermayenin kavramlastirilmasinda bazi sorunlar vardir. Bu konudaki
baska bir zorluk da kiiltiirel sermayenin oOlglimiinde ortaya c¢ikar. Ciinkii,
destinasyonlarda ya da diger sosyal ortamlarda hemen her sey kiiltiirle yakindan
ilgilidir, doga bile (Graidner ve Garkowicz, 1994). Kiiltiir, sosyal etkilesim ve
iletisim olmaksizin olusturulamayacak bir aractir. Kuskusuz, kiiltiirel sermayenin
destinasyon ve turistler i¢in onemi inkar edilemez ve bu nedenle destinasyon
markalagsma siirecinde bu sermayenin tiim paydaslarin i¢inde olmasi gereken bir

kaynaga ve ¢ekim unsuruna doniistiiriilmesi gerekir.
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1.1.5. Destinasyonlarin Yasam Dongiisii

Bir turizm destinasyonunun gelisimi zaman ve mekan agisindan bazi
asamalardan gecer. Turizm destinasyonlarinin gelisim evreleri pazarlama bilimindeki
iiriin yasam slirecine benzetilerek R.W .Butler tarafindan bir model gelistirilmistir. Bu
modelde turistik bolgenin yasam donemi sirasiyla asagidaki evreleri kapsamaktadir

(i¢oz, 1993: 216);

» Kegif: Bir bolgenin gelisiminin ilk asamasidir.

»  Geligme/Biiyiime: Bu donem bolgesel tanitimin yogunlagtigt ve turist
sayisinin yavas yavas artmaya basladigi donemdir.

= Olgunluk: Turistik bolge artik olgunluk donemine ulasir ve ziyaretgi artis hizi
yavaslamaya bagslar, bununla birlikte artis devam etmektedir.

» Doyum: Bu donemde bolgedeki ziyaretgi sayisi zirveye ulasmistir ve bolge
artik ¢ekiciligini yitirmeye baglamistir.

» Gerileme: Bu donem ziyaretgi sayisinin azalma egilimine girdigi donemdir.

Bu konu ile ilgili diger bir calisma ise Doxey tarafindan gelistirilmistir
(Mathieson ve Wall, 1989: 137). Bu ¢alisma, turizmin toplumsal etkilerinin turizm
endiistrisinin yapisal degisimlerine ve yerel halkin turizmin gelisimine agik olma
stiresi ve boyutuna yanit olarak zaman i¢inde degistigini ortaya koymaktadir.

Yasam dongiisii kavraminin tamamlayict bir diger boyutu ise turizm
bolgesinin yasam doneminin degisik asamalarinda farkl: turist tiplerini ¢ekecegi
kuramidir. Stanley Plog'un kuramia gore, turistik bolgeler kendi tarihsel gelisme
stiregleri icindeki farkli agamalarda bazi hakim psikografik gruplarin heveslerine
uygun olarak popiilerligini artirma ya da yitirme egilimine girerler (Plog, 2001).

Buhalis (2000) de, bolgesel bir strateji gelistirebilmek i¢in turizmin
gelismesinin ge¢misini ve asamalarini anlamanin son derece Onemli oldugunu
belirtmistir. Ilk olarak Butler tarafindan 1980 yilinda gelistirilen destinasyon yasam
dongiisti modeli turizm lrlinlerini ve destinasyonlarin gelisimini anlamay1
kolaylagtirir. Buhalis (2000), bu dongiideki temel sorunlarin asamalarin siiresi ve
doniisiim noktalarinin belirlenmesinde ortaya ciktigi belirtir. Yazar daha sonra da
farkli yasam donemlerinde arz ve talep dengelerindeki farkliliklardan dolay1 yasam

dongiisiindeki asamalarin farkli pazarlama stratejileri ve planlama eylemleri
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gerektirdigini belirtir. Baslangi¢ donemlerindeki destinasyon pazarlama stratejileri

farkindalik yaratma ve bdlgenin tamitimi ile ilgilidir. Daha sonraki donemlerde

pazarlamacilar imaj degisikligi, yeniden imaj tasarumi Ve yeniden tamitim ile ilgili

olmak durumundadir. Bu nedenle biitiinsel bir pazarlama karmasi her asamada

destinasyonun ihtiyaclarina gore farklilastirilmak durumundadir. Bu asamalar ve

uygulanmas1 gereken stratejiler Sekil 1’de yer alan grafikte ayrintili olarak

gosterilmistir.

Sekil 1: Destinasyon Yasam Dongiisii ve Turizmin etkileri

Etki analizi Baslangig Biiyiime Olgunluk Doygunluk Diisme
/ \ Yagam egrisi
-~ _---""" >—T — rz \
- / Talep™ ~ \
// ~ -
. Daha fazla Insan En yiiksek Asiri arz Talep diigmesi
Durum Yenl‘trend k?'naklan)a ve ziyaret ve Orjinal talep Ziyareti artirmak
destinasyon diger tesislere . L .
yatinm yapar artan tesisler uzaklasir icin ozel teklifler
DESTINASYON OZELLIKLERI
Ziyaretgi sayisi Az Cok Cok fazla Cok Cok
Biiyiime orani Disuk Hizli biyime Hizli biyime | Yavas biyime Disus
Konaklama kapasitesi | Cok duigtik Dusiik Yiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Dolus oranlari Dusuk Cok yuksek Cok yiiksek Yiksek Duslk
Hizmet fiyatlan Yiksek Cok yuksek Yiksek Dusik Cok dugiik
Kisi bagina harcama Yiiksek Cok yiksek Cok yuksek Disuk Cok dusiik
Ziyaretgi tipleri Basibos Yenilikgiler Yenilikgiler izleyenler Ucuz kitle Pazar
Cekicilikler ve imaj Disuk Cok yiksek Yiksek Disuk Cok dusik
Turistler nasil gorulur Konuklar Konuklar Mugsteriler Mugsteriler Yabancilar
PAZARLAMA YANITLARI
Hedef Pazar Farkindalik Bilgi verme ikna etme ikna etme Baglilik/yeni pazar
Stratejik odak Genigleme Girig Savunma Savunma Yeniden giris
Pazarlama maliyeti Blyime Yiiksek Yiksek Disls Birlegtirme
Uriin Temel Gelismis iyi Zarar veren Ayrisma
Tanitim Giris Reklam Seyahat ticareti | Seyahat ticareti Seyahat ticareti
Fiyat Yiksek Yiksek Daha duslik Dusuk Maliyetin altinda
Dagitim Bagimsiz Bagimsiz Seyahat ticareti | Seyahat ticareti Seyahat ticareti

Kaynak: Buhalis, 2000: 105.
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1.2. DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyon pazarlamasi ya da diger bir anlatimla turistik cografi mekan
pazarlamas:1 konusunda literatiirde yapilmis degisik tanimlar vardir. Ornegin,
Rainisto’ya (2003: 12) gore, “destinasyon pazarlamast; turistlerin ya da
ziyaretgilerin ziyaret etmeyi diistindiikleri bir mekanin tasidigi ézelliklere uygun bir
kimligin hedef pazarlara iletilmesi ile ilgili ¢calismalar”dir. WTO (2004, 10) da bu
tanimi daha ayrintili hale getirmis ve tamimu; “destinasyon pazarlamasi; harcama
potansiyeli yiiksek olan pazarlara etkili tiriin dagitimi ile ilgili faaliyetler setinin
stirekli koordinasyonu ile ilgili; pazarda rekabet¢i bir konum kazanma ve tiiketici
taleplerini karsilamaya odaklanarak alict ve saticilarin bir araya gelmesi igin
gerekli ve dagitim, tamitim, pazar boliimleme, fiyat, markalama ve iiriin hakkinda
verilen kararlarla ilgili biitiin faaliyet ve stiregleri kapsar” seklinde genisletmistir
(Baker ve Cameron, 2008).

Bir destinasyon icin temel pazarlama hedefleri asagidaki sekilde

belirlenmistir (Baker ve Cameron, 2008);

1. Bolge halki i¢in uzun vadeli refah saglamak

2. Ziyaretcilerin tatminlerini en yiiksek diizeye ¢ikararak onlart hosnut etmek.

3. Bolgedeki igletmelerin karliligin1 en yiikseklemek ve turist harcamalarinin
carpan etkisini artirmak.

4. Turizmin etkilerini ekonomik kazanglar ve sosyo kiiltiirel ve ¢evresel

maliyetlerle dengeleyerek optimize etmek.

Destinasyon pazarlamasinin  yonetiminde, o destinasyonda yasayan,
destinasyonu iyi taniyan ve destinasyonun gelecegi hakkinda bir takim hayalleri ve
beklentileri olan 6zel ve/veya tiizel kisilikler bulundugu i¢in bu pazarlama tiiri,
destinasyonu rakiplerinden farklilastirmak i¢in daha esnek, hizli ve yaratici ¢oziimler
sunabilme ve olast riskleri en aza indirebilme potansiyeline sahip bir stratejidir.
Bunun yani sira destinasyon pazarlamasi, mikro diizeyde ve tek bir yer bazinda
yapildig1 i¢in, iirlinlin 6zii, temel islevleri ve yardimei islevleri konusunda tiiketiciyi
daha fazla bilgilendirir ve satin alma karar iizerinde daha etkili olabilir. Bu tip bir
pazarlama stratejisi ile lilkenin bir bolgesi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan olumsuz bir

durumun diger bolgeleri de etkilemesinin Oniine gegilebilir.
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Destinasyonlar, oncelikle ziyaretcilerine sunduklari temel fayda ya da degeri
one cikaracak ve rekabet giiglerini artiracak politikalart gelistirmek durumundadir.
Pazarlamaya konu tiim irilinler i¢in oldugu gibi bir destinasyonun da bunlar
gerceklestirmesinde, marka ¢ok onemli bir yere sahiptir. Destinasyonlar potansiyel
olarak, diinyanin en biiyiik turizm markalaridir (Rainisto, 2003: 23) ve genellikle
tizerinde bulunduklar1 cografi alanin marka adi altinda temsil edilmektedir (Afrika,
Fransa, New York, Kapadokya vb. gibi). Destinasyonun sundugu temel degerin ifade
edilmesi ve digerlerinden farkinin ortaya konabilmesi markalasma ile miimkiin

goriinmektedir.

Sekil 2: Destinasyon pazarlama diizeyleri

Hedef Pazarlar

Dissatimcilar
Pazarlama faktorleri

Turistler ve
Delegeler

Altvapi

Yatirnmcailar

Planlama Grubu

Vatandagslar
Cekicilikler Mekan Pazarlamasi

\ Plan: Tani, Vizyon, Eylem Toplum

is diinyasi <4—> Bolgesel/yerel Yonetim

~_

imaj ve yasam
kalitesi

Yeni gelenler

Uretimciler

Firma merkezleri

Kaynak: Baker ve Cameron, 2008.
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Destinasyonlarda pazarlama odakli bir yonetim, miisteri tatminine yonelik
calisan oOrgiitlerin tamaminin belirli bir isbirligi igerisinde ¢aligsmalarina ve ortaya
cikaracaklar1 sinerjiye ihtiya¢ duyar. Pazarlama yonetimi ile destinasyonlarin pazar
firsatlarin1 analiz ettikleri, hedef pazarlar1 arastirdiklar1 ve sectikleri, pazarlama
stratejileri ve taktikleri gelistirdikleri, pazarlama c¢abalarini belirli bir disiplin

icerisinde yiiriittiikleri ve denetledikleri bilinmektedir (Lumsdon, 1997: 30)

1.2.1. Destinasyon Turizm Pazarlan

Bir destinasyonun turizm kaynaklarinin ayrintili bir listesinin ¢ikarilip
degerlendirilmesinden sonraki asama, bolgeye olan mevcut ve potansiyel turizm
talebinin belirlenmesi ve degerlendirilmesidir. Diger bir deyimle, destinasyonun
turizm pazarlariin aragtirilmasidir.

Ekonomideki tiim tiretim ve tiiketim faaliyetleri ziriinler(mal ve hizmet) ve bu
tirtinlerin tiiketicilere ulastirilacagi pazarlar olmak tizere iki 6nemli unsura sahiptir.
Bu unsurlar temel olarak biitiin turizm faaliyetleri ve turizm enddistrisi i¢in de
gecerlidir. Ancak, turizm klasik iiretim endiistrilerinden bazi noktalarda farkli
ozellikler gosterir. Cilinkii, turizm ile ilgili endustriler kendi mallarmin/iiriinlerinin
dagitimim1 yaparken pazari iiriine gotiirmektedir, oysa ki klasik dagitim semasi
irlinlin pazara taginmasi seklinde ger¢eklesmektedir. Bu acidan da turizmde dretim,
pazarlama ve tiiketim birbirlerinden ya da ilgili olduklar1 bolgelerden ayrilabilir. Bu
nedenle turizm endiistrisi diger endiistrilerden asagida belirtilen arz ve talep gibi iki

konuda 6nemli farklilik gosterir;

» Turizm iriinleri turistik destinasyonlarda (ziyaretgilere turizm deneyimi ve
faydalart saglayan ¢ekim kaynaklarimin ve hizmetlerin bulundugu alanlarda)
bulunmaktadir. Turizmin {iriinii genellikle bir “deneyim paketi’dir ve bu paket
(turizm arzi), turistik mal ve hizmetlerin bir karisimi olarak gergeklesir.

= Seyahat ya da turizm pazarlart bu deneyimi ve faydalari elde edebilmek igin
zamanint Ve parasini harcama istegi ve giicli olan insanlardan (turizm talebi)

olusmaktadir.

Pazarlar (tiiketiciler) sunulan turizm triinleri hakkinda bilgi sahibi olmazlarsa

ve soz konusu destinasyonu seyahat yeri olarak se¢meyeceklerdir. Ayrica, bir
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destinasyon ve cevresindeki alan seyahat pazarmin talep ettigi tiim turistik ¢ekim
unsurlarini ve hizmetlerini (ziriinler) sunmalidir. Bolge ile ilgisi olmayan ve daha
farkli 6zellikler arayan ziyaretgileri ise hi¢ bir tanitim ¢abasi bolgeye ¢cekemez. Bu
nedenle, turizmin gelistirilmesiyle ilgili kisi ve kuruluslarin temel turist akis1 ve
bunun iki boyutu olan arz ve talep uyumu (bdlgeyi ozgiin ve istenen ziyaret yeri
durumuna getirecek ozellikler ile en kolay ulasilabilecek hedef pazarlar) hakkinda

ayrintil1 bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.

1.2.2. Destinasyon Turizm Pazarlarinin Analizi

Bir bolgenin her zaman pazarlardaki tiim turistler ya da ziyaretciler i¢in
istenen ve gerekli olan her seye sahip olmasi olanakli degildir. Basarili bir turizm
gelisimi, bu konuda yiiriitillen ¢abalarin hedef pazarlara yonlendirilmesine baglidir.
Turistik 6zellikleri olan bir bolgeyi gelistirip pazarlamanin en iyi yollarindan biri,
pazarlar1 boliimlemek ve iirline uygun hedef pazarlar olusturmaktir.

Bir destinasyonun her zaman pazarlardaki tiim turistler ya da ziyaretgiler i¢in
istenen ve gerekli olan her seye sahip olmasi olanakli degildir. Diger bir anlatimla
diinyanin her yerinden ve milyonlarca insan turizm sektdrli i¢in potansiyel
ziyaretcilerdir. Ancak bdylesine biiylik bir pazarin tamamina ulagilmasi ve hizmet
verilmesi miimkiin olamayacag igin, destinasyonlar kendileri i¢in en g¢ekici olan ve
en etkin bir sekilde hizmet verebilecegi pazar bdliimlerini belirlemelidirler.
Destinasyonun hedefi, belirli bir pazardan miisteri ¢ekme ve miimkiin olan en kisa
slirede pazar paymi artirma hedefine dayanir (Erdogan, 1996: 56). Herhangi bir
tiriinde oldugu gibi, bir destinasyonun da diinyada basarili olabilmesi i¢in, oncelikle
tiriinii olusturan 6gelerin iy1 irdelenmesi, Uriinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin
bilinmesi ve bu anlamlarin yonlendirilmesi sarttir (Avcikurt, 2004: 1). Basarili bir
turizm gelisimi de, bu konuda yiiriitiilen ¢abalarin hedef pazarlara yonlendirilmesine
baghdir. Turistik ozellikleri olan bir destinasyonu gelistirip pazarlamanin en iyi

yollarindan biri, pazarlar1 boliimlemek ve iirline uygun hedef pazarlar olusturmaktir.
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1.2.2.1. Hedef Pazarlarin Belirlenmesi

Pazar kavrami arz ve talep gibi iki unsuru bilinyesinde bulundurmakla birlikte;
pazarlamacilar i¢in pazar, iireticilerden ¢ok tiiketicilerin 6zelliklerini vurgulayan bir
kavram olarak kabul edilir (Ic6z, 1996: 5). Pazar analizinde atilacak olan ilk adim
destinasyona yonelik turizm talebinin tanimlanmasidir. Pazar arastirmasi ayni
zamanda hedef pazar durumundaki iilkelerde faaliyet gésteren ve destinasyonda yer
alan tur operatorleri ile yapilacak olan goriismeleri de kapsamalidir (Inskeep, 1994:
107).

Hedef pazarlarin belirlenmesi destinasyon i¢in Onemlidir, c¢ilinkii farkl
tilketicilerin turistik destinasyonlar hakkindaki bilgi farkli olabilir ve bdylece
destinasyonlar igin algilar1 ve tercihleri de farkli olabilir. Bu anlayis olmaksizin,
pazarlamacilarin destinasyon marka bilesenlerinin hangilerinin tanitim amagli olarak
daha 6n planda ve giiglii bir sekilde vurgulanmasi gerektigi belirlenmelidir.

Turizm pazarlarinin analizinde ve turizm pazarlar1 arasindan bir se¢imin
yapilmasi i¢in gerekli bir “pazar béliimlemesi” evrensel olarak kabul goren bir
yaklagimdir. Benzer ihtiyaglara, isteklere ve Ozelliklere gore insanlarin
gruplandirildigi pazar boliimleme siireci; mevcut ve potansiyel turistlerin nasil
gruplandirilacagina karar verilmesi ve bunlar arasindan belirli bir grubun seg¢ilmesi

(hedef pazarlarin belirlenmesi) asamalarindan olusur (Mill ve Morrison, 1992: 423).

1.2.2.2. Pazar Boliimleme

Pazarlarin boliimlenmesi konusunda en yaygin olarak kullanilan yontem,
hedef pazarlar1 bulunduklart cografi alanlara gbre ayirmaktir. Yani ziyaretcilerin
geldikleri kent, bolge ve iilkelere gore bolimlere ayirmak gibi. Pazarin
boliimlenmesiyle bir destinasyona kimlerin, ne zaman, nasitl ve neden seyahat
ettikleri daha iyi anlasilir. Bu veriler destinasyon turizminin gelismesi i¢in 6nemli
ipuglarim1 da verir. Bu nedenle de pazarlari boliimlemek icin farkli 6lciitlerin de
belirlenmesi gerekmektedir (Icoz ve digerleri, 2009: 184). Pazar boliimlemesinin
amaci, talebi tiiketim Ozelliklerine gore analiz etmektir. Turizm pazar
boliimlendirilmesi hem destinasyonun turistik iiriin 6zelliklerine, hem de turistlerin

ozelliklerine gore yapilir. Ayni ve benzer ihtiyaclari olan turistler bir arada
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gruplandirilir. Boylece, destinasyon igin en uygun hedef pazar belirlenebilir ve
cabalarin bu kitle iizerine yogunlastirilmasi ile destinasyonun turizm faaliyetleri daha

verimli duruma gelir (I¢6z, 2001: 161).

1.2.2.2.1. Pazar Boliimlemenin Yararlari

Pazar boliimlemenin amaci, destinasyona doniik mevcut ve potansiyel talebi
tiketim Ozelliklerine gore analiz etmektir. Turizm pazar boliimlenlemesi hem
destinasyonun turistik iiriin 6zelliklerine, hem de turistlerin 6zelliklerine gore yapilir.
Ayni1 ve benzer ihtiyaglar1 olan turistler bir arada gruplandirilir. Béylece, destinasyon
icin en uygun hedef pazar belirlenebilir ve g¢abalarin bu kitle iizerine
yogunlastirilmasi ile destinasyonun faaliyetleri daha verimli duruma gelir (i¢6z 2001,
98).

Sekil 3: Destinasyon pazarlamasi igin farkli hedef gruplar

[ (1) Ziyaretgiler | [ (2) Bblge Halla ] [ (3) isletmeler ve Endiistri l

PANENIRVAN

s ) (& ) )

‘L Yaration sinif ] .[ Yaration sinif ] 'L KamuHizm. ] Yatunmaolar ]
Tatil turizmi

— 4 Nitelikli isgiici ] .[ Mitelikli isgici ] ‘[ Yatnmailar J Firmalar ]

i{ Ogrenciler I.{- bgrenciler] .,[ Firmalar ]

| I3 turizmi

Kaynak: Zenker ve Martin, 2011.

Turizm pazarlarinin belirli boliimlere ayrilmasinin mantigi, birbirinden ¢ok
farkli ve degisken Ozelliklere sahip olan Kkitleleri yakindan tanimak ve isletme
eylemlerini bu 0zelliklere gdre yonlendirmektir. Pazar boliimlemenin sagladig:

baslica avantajlar asagidaki sekilde siralanabilir (I¢oz, 2001: 158);
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e Pazar boliimleme tiim pazarlama eylemlerinin pazardaki biitiin bireylere ya da
misterilere degil, belirlenmis guruplara yoneltmesini saglar. Bu guruplarin
pazarlama mesajlarina en iyi sekilde olumlu yanit verecegi varsayilir.

e Boliimlemeye dayali pazarlama stratejisi belirli 6zel guruplart hedefledigi
icin, pazarlamacilar pazarlama kararlar1 icin Ornek alinabilecek referans
guruplara sahip olabilirler.

e Boliimleme belirli bir zaman diliminde en yiiksek kazang saglayabilecek olan
pazar dilimlerini belirleme olanag: saglar. Ornegin, sicak bir iklimde ve deniz
kiyisinda bulunan liiks bir resort otel yaz sezonunda zengin miisterilere hitap
ederken, sezon disinda fiyata duyarli insanlara hitap edebilir.

e Pazarlarin analiz edilmesi siirecinde daha 6nce gozden kacirilmis olan bazi

pazar dilimlerinin saptanmas1 miimkiin olabilir.

Pazar boliimleme yalnizca bir iiriinle ilgili olarak insanlarin neleri daha fazla
tercih ettigini anlamay1 saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda bu iirlinii nerede ve hangi
fiyata satin almak istedikleri konusunda da bilgi saglar. Béliimleme hedef pazarlara
hangi medya araglari ve ne tlir mesajlar ile daha etkili olarak ulasilabilecegi

konusunda da bilgi verir.

1.2.2.2.2.Pazar Boliimleme Temelleri ve Cesitleri

Markalagsmanin en 6nemli sonuglarindan birisi tiim pazarlara degil, dnceden
belirlenmis hedef pazarlara doniik olmasidir. Bunun da en 6nemli nedeni, hedef
pazarlar belirlendikten sonra daha isabetli pazarlama calismalarina yol agmasi ve
pazarlama giderlerini azaltici etki yapmasidir

Pazar boliimleme cok degisik faktorlere baghidir. Bugiine kadar yapilan
geleneksel pazar boliimleme islemleri genellikle; cografi, demografik, psikografik,
davranigsal ve satin alma egilimlerine gore yapilan boliimlemedir. Bunlar sirasi ile
dort temel Olclit olan cografi, demografik, davramissal ve psikografik boliimleme

olup ayrintilar1 asagida yer almaktadir (I¢dz, 2001: 167);
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1.2.2.2.2.1. Cografi Boliimleme

Cografi boliimleme, pazarlamanin talep analizi asamasi i¢in en yararl
baslangi¢ noktasidir. Cografi boliimleme pazarlar1 farkli iinitelere ayirir. Ornegin,
iilkeler, bolgeler, yoreler, eyaletler ve sehirler gibi.

Biiyiik ve uluslararasi alanda ¢alisan isletmeler diinya pazarini da cografi
bolgelere ayirir. Ornegin, Avrupa, Kuzey ve Giiney Amerika, Dogu Avrupa ve Dogu
Asya-Pasifik gibi. Ulkesel boyutta ¢alisan isletmeler ise iilkeyi bolgelere ve yorelere
ayirir. Bolgeler genellikle iklim ve dogal yapi1 oOzelliklerine gore boliimlenir;
Karadeniz, Akdeniz, Ege ve i¢ Anadolu Bélgeleri gibi.

Bunun yani sira, turizm talebinin sayisal ve niteliksel olarak yogunlastigi bazi
biiyiik sehirler de cografi boliimleme asamasinda kullanilir. Istanbul, Izmir, Ankara,
Bursa gibi schirler hem niifus olarak fazla hem de gelir diizeyi yiiksek olan
sehirlerdir.

Cografi bolimleme televizyon, radyo, dergiler ve gazeteler gibi medya
araclarmin etkin ve yararli olarak kullanimi igin iyi bir rehberdir. Bolgesel olarak
yayin yapan radyo ve TV’ler, bolgesel basin araglar tiiketiciye etkin olarak ulasmak
icin ideal araglardir. Bununla birlikte, reklamin 6zel olarak tasarlanmasi bakimindan
cografi bolimleme cogunlukla yetersiz kalir. Ciinkii bu bolgelerde yasayan biitiin
potansiyel tiiketiciler ayn1 yapida degildir. Bu nedenle de cografi boliimlemenin

demografik, davranigsal ve psikografik boliimleme ile desteklenmesi gerekir.

1.2.2.2.2.2. Demografik Boliimleme

Demografik boliimleme pazarlari; tiiketiciler agisindan yas, cinsiyet, aile
yapisi, medeni durum, gelir diizeyi, meslek, egitim, din, irk ve milliyet gibi
degiskenlere gore guruplara ayirir. Demografik degiskenler tiiketici guruplar
arasinda boliimleme yapmak icin en fazla kullanilan yontemlerden birisidir. Cilinkii
tilketici istekleri, tercihleri ve iirlin kullanim sikliklar1 ile demografik degiskenler
arasinda oldukga yakin bir iliski vardir. Ornegin, 35-44 yas aras1 gurup seyahatlere
daha fazla egilimlidir ve seyahatleri sirasinda konaklama olanaklarini daha fazla

kullanir.
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Demografik degiskenlerin 6l¢limii nispeten kolaydir ve demografik
istatistikler daha kolay elde edilebilir. Demografik istatistikler yalnizca bagimsiz
arastirma kuruluslar1 tarafindan degil, devletin ve 06zel sektoriin gesitli istatistik
merkezleri tarafindan da toplanir. Ayrica okuyucular, seyirciler ve dinleyiciler
konusunda bir¢ok medya araci tarafindan elde edilen bilgiler de kullanilabilir. Bu
nedenle Ozellikle medyada kullanilan reklamlarin daha etkili ve verimli olmasi
saglanabilir. Hatta bir pazar demografik olmayan o6lgiilere gére boliimlendiginde bile,
cografi ve demografik verilere doniik bir baglantinin olmasi, hedef pazarin boyutunu

belirlemek ve o pazara en etkili sekilde ulagsmak igin gereklidir.

1.2.2.2.2.3. Davramssal Boliimleme

Davranigsal boliimleme; tiiketicilerin ne kadar fazla seyahate ¢iktig1, ne kadar
fazla isletmeyi kullandig1 ve isletmenin ismine ya da markasina ne kadar bagl
oldugu konusunda yapilan bir boliimlemedir. Bu nedenle davranigsal boliimleme {i¢
asamada degerlendirilir; Seyahate ¢ikma siklig, isletmeyi kullanma sikligi ve marka
baglilig1 gibi.

Davranigsal boliimleme temelleri marka konularinin anlasilmas: bakimidan
oldukca oOnemli ve degerlidir, ¢iinkii bu bdliimleme stratejik uygulamalarin
netlesmesini de saglar. Ornegin, kazangh bir pazar dilimini tanimlamak
konumlanmanin en uygun sekilde yapilmasi ile istenen kazancin ya da ideal farklilik
noktalarinin ne olacagmin belirlenmesi miimkiin olacaktir. Ornegin bir dis macunu

tirlinii i¢in 4 temel pazar dilimi vardir (Keller, 2008: 102);

1. Duyarl Pazar dilimi: tiriin goriiniirliigii ve macunun tadi 6nemlidir
2. Sosyal dilim: dislerinin beyaz ve parlak olmasi i¢in ugrasirlar
3. Savas¢ilar: diglerdeki ¢iirlimeyi 6nlemeye caligirlar

4. Bagimsizlar: pazarda dustk fiyat ararlar

Bu pazar dilimleri goz 6niine alindiginda, pazarlama programlari en azindan
bir ya da daha fazla pazar boliimiinii kazanmay1 amaglar. Seyahate ¢ikma sikligi
acisindan yapilan bir pazar bolimlemesi ise genelde insanlarin seyahate ¢ikma

amaglar1 iizerinde yogunlasir. Bu nedenle seyahatler, is amagl seyahatler ve tatil
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amach seyahatler olarak iki ana gurupta toplanir. Is amagl seyahatler genellikle
sehirlere ve sehir otellerine yoneliktir. Bu tip oteller agisindan is seyahatleri yillik
oda gelirlerinin yaklasik % 45’ini olusturur. Tatil amacli seyahatlerin orani ise %
40’tir. % 15’lik boliim ise diger miisterileri olusturur.

Gelir faktorii tatil amagli seyahatlerde Onemli bir faktordir. Bireylerin
kullanilabilir gelirleri daha 6nce de belirtildigi tizere, briit gelirlerinden vergiler ve
sosyal kesintiler ¢iktiktan sonra kalan boliimdiir. Kullanilabilir gelirden zorunlu
harcamalarin ¢ikmasi ile de tatiller i¢in gerekli harcanabilir gelir kalir. Bu gelirin
miktar1 da tatil ve konaklama tercihlerini belirler.

Davranigsal boliimleme konusunda kullanilan diger bir model de marka
kullanicilarinin baghlik giicleri agisindan tiiketicilerin gruplandirilmasidir. Bunlar

diisiik bagliliktan yiiksege dogru asagidaki sekilde siralanir (Keller, 2008: 103).

o Degisebilenler; degisimin esigindedirler ve muhtemelen kolayca kullandiklari
markay1 degistirebilirler.

e Yiizeysel olanlar; marka degisimine hemen agik degillerdir ancak diger
secenekleri de diistinmeye aciktirlar.

e Ortalama olanlar; kendi se¢imleri ile uyumludur, gelecekte bir bagka markaya
kolayca ge¢cmezler.

e Saglam olanlar; en giivenilir baglilardir, tahmin edilebilir bir gelecekte giiclii

bir olasilikla marka degistirmezler.

Bu model ayrica marka kullanicisi olmayanlar: da degisime agik olup
olmadiklar1 ve markayr deneme olasiliklar1 bakimindan diisiikten yiiksege olmak

tizere 4 farkli grupta degerlendirir (Keller, 2008: 103);

o Guiclii (Kati) bir sekilde var olmayanlar; kendi mevcut markalarini gii¢lii bir
sekilde tercih ederler.

o Zayif (esnek) bir sekilde var olmayanlar; Her ne kadar giiglii diizeyde
olmasalar da kendi markalarini kullanmay: tercih ederler.

e Kararsizlar; kendi mevcut kullandiklari markalardan bir bagkasina gegcme
egilimleri vardir.

e Var olanlar; Bir baska markayi tercih ederler, ancak heniiz

degistirmemislerdir.
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Yukarida siralanan marka kullanicis1 olmayan kategorisine bakildigi zaman
bu kategorilerden en zorunun birinci grupta yer alanlar oldugu gériinmektedir. Cilinkii
bu potansiyel miisteri kategorisini halihazirda kullanmakta olduklar1 markay1
degistirme konusunda ikna etmek olduk¢a zordur. Bunlar muhtemelen kendi
markalarina yiiksek tatmin dilizeyleri ya da duygusal yakinlik nedeni ile asir
baglidirlar. Dolayisiyla yeni bir markaya ge¢gme konusunda ¢ok giiclii ikna edici
gerekceler olmalidir. Ikinci kategorinin de marka baglilig: yiiksek olmakla birlikte,
marka degistirme konusunda birinci kategori kadar kati1 degillerdir. Bu grubu ikna
etmek icin de yine giiclii gerekcelere ihtiya¢ vardir. Destinasyonlar agisindan bu tiir
kat1 ya da nispeten esnek baglilik konusunda yapilan arastirmalar olmadigi i¢in, diger
iriinlerde goriilen marka bagliliginin destinasyonlara olup olmadig1 konusunda fazla
bilgi yoktur. Ancak, sunu da belirtmek gerekir ki 6zellikle yabanci dil, kiiltiir ve
sosyal yasam gibi gerekgelerle Stanley Plog’un 6ngoérdiigi muhafazakar gruplar
(psiko-sentrik)’in marka bagliliginin kat1, nispeten disa doniik (alo-sentrik) gruplarin
esnek oldugu sdylenebilir. Yukaridaki kategorilerin son ikisi destinasyon tercihi
marka degistirme konusunda en uygun olanlardir. Bu nedenle pazarlama hedeflerini

de bu gruplar olusturur.

1.2.3. Turizm Pazarlarmn Arastirilmasi

Pazarlamadaki anlami ile pazar arastirmasi kavrami ziyaretcilerin bir
bolgedeki yoneticilerle geriye doniik iletisim kurmasini saglamak ve yonetime bilgi
akist icin kullanilmaktadir. Daha basit bir anlatimla, pazar arastirmasi pazarin
ozellikleri, gereksinim ve istekleri hakkinda ayrintili veri elde etmek anlamina
gelmektedir. Genellikle tiim bolgeler iki tiir pazara sahiptir; var olan pazarlar
(bolgeyi ziyaret etmis olan kisiler) ve potansiyel pazarlar (bolgeyi gelecekte ziyaret
edebilecek kigiler). Bircok bolge i¢in, turizmin gelismesinde en biiyiik firsatlar var
olan(mevcut) pazarlarda bulunmaktadir. Ciinkii ziyaretciler agisindan en Onemli
bilgiler bu pazarlardan kolayca elde edilebilir. Bu nedenle, bdlgeler mevcut
ziyaretgileri hakkinda olabildigince fazla bilgi edinmelidirler.

Pazar arastirmasi yiiriitmenin bir¢cok degisik yontemi vardir, baz1 yontemler

digerlerine oranla daha tekniktir, ancak biitlin bolgeler sistematik ve basit bir
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yontemle sahip olduklari turistlerden bilgi toplayabilirler. Ziyaret¢ilerin nereden
geldigini ve kaldiklar siirede neler yaptiklarini 6grenmeye yonelik sorular bolgedeki
turizm sisteminin etkin sekilde yonetilmesine yardimci olacak degerli bilgiler sunar.

Pazar aragtirmalar1 ile mevcut ve potansiyel pazarlar, yani ziyaret¢i sayisi,
ziyaretgilerin sosyo-ekonomik ve psikolojik 6zellikleri, degisik iiriinlere ve tanitim
programlarina tepkileri, zamanlart ve paralarii harcama sekilleri, tutumlari,
disiinceleri, fikirleri, bilgi ihtiyaglari, turistik tesisler ve olanaklar
degerlendirmeleri, turistik bir mekan olarak bolgeyi nasil algiladiklari, seyahate
cikma kararini nasil aldiklari, seyahat tizerindeki engeller, geldikleri cografi alanlarin
belirlenmesi, ulastirma araci, kalig siiresi, kullanilan konaklama tiirii gibi seyahat
ozellikleri ve harcama miktarlar1 gibi bilgiler elde edilir. Bu bilgiler bolgede yeni
tesislerin ve pazarlarin gelistirilmesinde, bolgenin pazar payimnin artirilmasinda,
taniim ve reklam programlarinin olusturulmasinda ve pazarlama stratejilerinin
etkinliginin degerlendirilmesinde, ekonomik etki analizlerinde, bilgi materyalleri ve
dagitiminin degerlendirilmesinde kullanilir.

Bir destinasyon, hitap edecegi pazarlari bolimlendirmeli ve hizmet
edilebilecek en iyi hedef pazari segerek, bolgedeki turizm isletmelerini bu pazarlar
konusunda bilgilendirmelidir. Turizm destinasyonu halihazirda bir pazara sahip olsa
bile, yeni ¢ekicilikler ve tesislerin planlanmas1 ve mevcut pazarindaki degisimleri
izlemek igin gelecekteki pazar potansiyelini de arastirmalidir. Turistik ¢ekiciliklerin,
alt-yapinin, tesislerin ve hizmetlerin planlanmasi ve pazarlanmasi agisindan pazar

arastirmasi agsagidaki konularda 6nemli veriler saglar (Inskeep, 1991: 109);

= Bolgede turizmin genel biiylime diizeyinin bir géstergesi olarak gecmis ve mevcut
yillik turist varislari, bu varislarin aylik ve mevsimlik dalgalanmalari.

» Aktif dig turizm igin ziyaretgilerin geldikleri iilkeler, i¢ turizm icin bolge ve
kentler dikkate alinarak iilke vatandaglarinin ve turistlerin geldikleri bolgeler.

» Degisik ziyaret amaglar1 olan ziyaretgilerin baglica seyahat motivasyonlari.

= Bolgedeki tesislerin ziyaretciler tarafindan kullanim oranlar1 ve turistlerin
harcamalarinin hesaplanmasi bakimindan geceleme sayisina bagl olarak kalis
stireleri.

» Turist profilinin 6grenilmesi ve tesis planlamasi agisindan yas, cinsiyet, birlikte

seyahat edilen aile bireyleri sayisi.
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Y Onetici, nitelikli is¢i, ev kadini, 6grenci ve emekli gibi genel olarak ziyaretgilerin
meslekleri ve gelir diizeyleri.

Seyahat siiresince nerelerin ziyaret edildigi ve nerelerde konaklandigi ve
yararlanilan konaklama tiirleri.

Bolgeye siirekli bir ilginin olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yinelenen ziyaret
sayisi, bu ziyaretlerin Oniindeki engeller, bu ziyaretleri saglayacak unsurlarin
belirlenmesi.

Tesis kullanim ve harcama egilimlerinin Ogrenilebilmesi i¢in ziyaretcilerin
bireysel ya da grup seyahat 6zellikleri.

Turizmin bolge iizerindeki ekonomik etkileri ve turistlerin harcamalarini artirma
yollarini1 6grenmek igin, kisi bagina harcama ve harcamanin konaklama, yiyecek-
icecek, yerel ulagtirma ve turlar gibi tiiketim tiirleri arasindaki dagilimai.

Mevcut pazarlardan gelen ziyaretgilerin, genel olarak bolge ve 6zel olarak
cekiciliklerden, tesisler ve hizmetlerden tatminleri ve ziyaretten memnuniyetleri.
Yerel halkin ¢ekicilik, ulastirma ve tesisleri kullanim diizeyleri.

Bolgenin ziyaretciler lizerindeki imaji, onlarin bolgedeki cekiciliklerin farkinda
olup olmadiklari.

Ziyaretcilerin seyahatlerini planlama asamasinda yararlandiklari bagslica bilgi

kaynaklari.

Pazar aragtirmas1 asamasinda ayrica, bolgeye tur diizenleyen tur operatdrleri

ve seyahat acentalar1 ile gorligmeler de yapilmahdir. Ciinkii tur operatorleri ve

seyahat acentalari; bolge hakkindaki kendi izlenimlerinin yani sira, bolgeye tur

diizenlenmesi sirasinda karsilasilan sorunlar, fiyat yapilari, rakip bélgeler ve

ziyaretgilerin bolge hakkindaki izlenimleri konusunda da ayrintili bilgi sahibidirler
(Inskeep, 1991: 110).

Bolgesel diizeyde diger bir pazar siniflandirmasi, destinasyon ozellikleri ve

destinasyondaki turizm isletmelerinin O6zellikleri dikkate alinarak da yapilabilir.

Destinasyona 0zgli bolgesel turizm planlamasi kapsami iginde turizm pazar

analizinde su siireg izlenebilir;

= Bolgeye yonelik mevcut ve olasi turizm talebinin miktar1 ve bu sayilarin

turizm isletmeleri agisindan degerlendirilmesi.
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» Pazan olusturan gruplarin saptanmasi ve bu gruplar i¢inde bolge i¢in en
uygun olan gurubun hedef kitle olarak belirlenmesi.

»  Turistlerin 6zelliklerinin  belirlenmesi ve bolgenin turizm pazarlarina
sunumunun turistin 6zelliklerine gore (tiiketici odaklt) sekillendirilmesi ya da

bolgenin 6zelliklerine uygun (Ziriin odaklr) turistlerin segilmesi.

Bu siirecler sonucunda destinasyonun turistik g¢ekicilikleri dahil turistik iiriin
kapasitesi ve oOzellikleri ile bu triinlerin satilabilecegi turizm pazarlar1 ve turizm talebi
isabetli sekilde secilerek bu pazarlara basarili bir sekilde ulasilabildiginde oOncelikle
destinasyon igin pozitif imaj yaratilarak ziyaretcilerin ¢ekilmesi, daha sonraki siiregte de

destinasyonun markalagarak pazarda konumlanmasi miimkiin olacaktir.
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IKiNCi BOLUM

TURIZMDE MARKALASMA VE DESTINASYON MARKASI

2.1. GENEL OLARAK MARKA VE MARKALASMA

2.1.1. Marka Kavram

Marka konusunda kabul edilmis ortak ya da tek bir tanim yoktur. Rooney
(1995)’e gore; “Markalarin geleneksel rolii bir iiriine karsi ilgiyi ¢ekmek ya da
canlandirmaktir”. Melewar ve Walker’a (2003) gore de, marka kavramu ile ilgili
heniiz net olarak yapilmis bir tanim iizerinde fikir birligi saglanamamistir. Koken
olarak marka kelimesi “yanmak” (brand) anlamina gelir ve sigirlarin miilkiyetinin
kime ait oldugunun belirlenmesi i¢in sirtlarina kizgin demirle vurulan isaretlere
verilen isimdir (Room, 1998; Pechlaner ve digerleri, 2007). Bu damga bir tahta ya da
basgka bir ylizey lizerine, hatta bir zamanlar esir insanlarin (kolelerin) derisine bile
vurulabiliyordu

Amerikan Pazarlama Dernegine gore (American Marketing Association)
marka, “saticilarin  itriin - ve hizmetlerini tamimlamayr ve rakiplerinden
farkhilagtirmay1 amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bir
bilesimidir” seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 2008: 2). Buna gore, markanin temel
amaci mal ve hizmetlerin teshis edilmesi, kendilerinin diger mal ve hizmetlerden
daha kolayca ayirt edilmesidir. Bir isim olarak, bir marka miisterilerle ve rakiplerle
daha kolay iletisim saglar ve diger marka unsurlar1 (sembol, logo gibi) ile birlikte
kendisinin digerlerine goére ayirict ozelliklerini vurgular (Pechlaner ve digerleri,
2007). Ancak marka sadece yeni bir isim, sembol ya da logo degildir. Bunun ¢ok
otesinde, marka bir kurumun {iriin ve hizmetleri hakkinda tiiketiciye aktarilan duygu
ve diistincelerin ifadesi ve {irliniin tiiketicilere sagladig1 ayricalikli 6zellikleri ile hem
somut hem de soyut faydalarin bir biitlinii olarak diisiiniilmelidir. Markalagsma ise,
bir firmanin itibar olusturmasi ya da itibarin1 koruyabilmesi adina, isim ve kimliginin
tasarlanmasi, planlanmas1 ve nakledilmesini kapsayan siireclerin tiimiidiir.

Keller (2008, 5) bir markay1 ayn1 ihtiyaci karsilayan diger iiriinlere gore soz

konusu tirlinii farklilagtiran ve {irliniin maddi olmayan uzantis1 olarak kabul eder. Bu,
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aynt zamanda Aaker’in (1996) “markanin soyut elemanlart marka bilesenleri ile
birlikte tiketici ile olan iliskileri pozitif' yonde etkiler” seklindeki tanimina da
uygundur. Bir marka tiiketicilerin karar vermesini kolaylastirmak i¢in kullanilan bir
bilgi setidir. Markanin temel amaci, {iriinii rasyonel ve duygusal boyutlar ile
rakiplerinden ayirmak, fonksiyonel ve sembolik {iirlin degerleri seti ile tiiketicilerle
baglant1 kurmaktir. Tiiketiciler, bu iiriinleri markalar ile teshis eder ve digerlerinden
ayirt eder (Rooney, 1995). En genis anlamiyla marka, bir iiriiniin ya da hizmetin
kendidi ile toplumda yaratmis oldugu imajinin birlesimidir. Bu kavram ayni zamanda
fonksiyon, hedef kitle, itibar, deger, fiyat diizeyi ve bir dizi diger pazarlama ve
isletme elemanlarini da kapsar.

Bu bakis agisina gore, her marka pazarda kendi konumuna sahiptir. Marka
konumlamasi, stratejik ve aktif olarak bir marka ile ilgili olarak pazarda yer almay1
amaglar (Solomon, 2004). Bir marka, rekabet¢i pazar ortaminda iiriiniin sagladigi
kazang ve faydalarla konumlanir. Saglanan bu pazar konumuna da “ézgiin satis
onerisi” ya da “ozgiin pazarlama énerisi” adi verilir (Pechlaner ve digerleri, 2007).
Pazarda edinilen bu konum, aktif olarak hedef kitle ile iletisim kurmali ve siirekli
olarak da bunu pekistirmelidir. Bir iiriin sadece pazarda edinebildigi giiclii bir marka
konumu ile rakip markalara karsi avantaj saglayabilir. Bir markanin pazar konumu;
marka kimliginin de 6nemli bir pargasi, bir orgiitin merkezdeki fikri ya da bir
firmanin yaratmak ve siirdiirmek istedigi birlesimler setidir. Marka tiiketici odakli ve
farklilastirilmis olmalidir (Aaker, 1996: 67). Basarili markalar pazarda net bir
konuma sahiptir ve 6zgiin bir kimligi vardir ve etkili marka degerleri de bdyle
yaratilabilir (Hanna ve Woczniak, 2001). Marka degeri (equity) de bir tiiketicinin
marka ile ilgili belleginde yer eden giiclii, ayricalikli ve Ozgiin bilesimlerdir
(Solomon, 2004). Marka degeri marka bagliligi yaratir ve bu da firmalarin
tiiketicilerle ilgili ulasmak istedigi en ugtaki sonugtur (Schiffman ve Konuk, 2006).

Markanin ¢esitli  6zellikleri (markanmin  imaji, marka sevgisi, marka
memnuniyeti, marka tinti, tutumsal ve davranigsal baghlik) ile markaya duyulan
giiven arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmis (Cabuk ve Orel, 2008:
103) ve bu durumun tiiketicilerin satin alma kararlarin1 da etkileyecegi saptanmistir
(Cabuk ve Orel, 2008: 115). Markanin gerek tiiketiciler, gerekse tiriiniin sahibi olan

iireticiler i¢in farkli yararlar1 s6z konusudur. Isletmeler agisindan bakildiginda ise
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marka; tutundurma faaliyetlerine yardimeci olmasi, isletme imajinin yerlesmesini
saglamasi, satiglart ve rekabet giiciinii arttirmasi (Ar, 2007: 10), imaj yaratmasi, bir
irtine bagh diger iriinlerin satisin1 kolaylastirmasi, tiiketicilerin {iriine bagliligin
giiclendirmesi agilarindan 6nemlidir.

Tiiketiciler agisindan ise marka, tiiketiciye iirlin hakkinda bilgi verip tirlinii
tanitmasi, diger Uriinlerle karigtirllmasini 6nlemesi (Ar, 2007: 11), gilivenilirlik ve
iirlin kalitesi konusunda mesajlar tasimasi (Bozkurt, 2004: 109), sonraki satin alma
kararlarinda tiiketicinin tutum ve inanglarini etkilemesi ve tiiketicinin korunmasini
saglamas1 gibi fonksiyonlara sahiptir. Ayrica, her giin bircok pazarlama mesajiyla
kars1 karsiya kalan tiiketicilerin iirlinii hatirlamasini ve tanimasini kolaylastirmasini

saglamaktadir (Aaker, 2009: 30).

2.1.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin hangi belirli iiriin kategorisine ait oldugunun
potansiyel miisteri tarafindan taninmasini ya da animsatilmasini saglama becerisidir
(Aaker, 1991: 60). Yiiksek diizeyde marka farkindaligi yaratmanin {i¢ 6nemli faydasi
vardir (Keller, 2008: 54);

e Ogrenme Avantaji: Marka farkindalig1, marka ¢agrisiminin olusumunu ve giiciinii
etkileyerek marka imajini olusturur. Bu imaji yaratmak igin pazarlamacilar
tilketicilerin hafizalarinda marka diigiimii olusturmalidir. Bunun dogal sonucu
olarak tiiketiciler, daha sonraki marka ¢agrisimlarini ¢ok kolay Ogrenir ve
depolarlar. Eger dogru unsurlar segilirse, 0grenme ve marka farkindaligini
yerlestirme kolaylagir.

o Dikkate Alma Avantaji: Tiiketiciler, bir ihtiyaclarini karsilamak i¢in satin alma
davranisi icinde bulunurken mutlaka markay1 dikkate almak zorundadirlar. Marka
farkindaligin1 yiikseltmek, markay1 tiiketicilerin belleklerindeki dikkate alma
serisinin bir iiyesi ve satin alma davraniginin Onemsenen bir Ogesi haline
getirecektir. Cok sayida arastirma tiiketicilerin marka baglhiliklarimin diistik
oldugunu ve siirekli bir markay1 almaktansa, zihinlerinde alabilecekleri bir dizi

oteki markalar bulundugunu ortaya koymustur.
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o Tercih Avantaji: Tiketiciler baz1 durumlarda sadece daha bilinen ve onaylanmis
markalart satin almaya karar verirler. Ornegin, tiiketicilerin satin alma
becerisinden ya da satin alma gilidiisiinden yoksun oldugu durumlarda diisiik
ilgiden s6z edilir ve genellikle bu tiiketiciler satin alma tercihlerini marka
farkindaligina ya da bilinirligine gore yapma egilimindedirler.

Dolayistyla marka farkindaligi, markaya iliskin bir ipucu verildiginde,
tilketicinin marka ya da tiriin hakkinda 6nceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili
olup, tiiketicinin bir markay1 digerlerinden ayirt edebilme becerisidir. Yukarida
ayrintili olarak belirtildigi lizere, marka farkindalig: tiiketicinin satin alma siirecinde

cok onemli bir rol oynar.

2.1.3. Marka ve Kalite Algisi

Kalite algisi, tliketicinin bir iirlin ya da hizmetin tasarlanan amaca gore tim
kalitesini ve ya {stlinligiinii alternatiflerine iligkin algis1 olarak tanimlanabilir
(Aaker, 1991: 60). Kalite algisi, gogunlukla nesnel bir bicimde olugsmaz. Ciinkii her
tiiketici, kisiligi, ihtiyaglar1 ve tercihleri ile birbirinden farklilik gostermektedir ve bu
nedenle 6nem dereceleri ve buna bagl gelisen degerlendirmeler homojen degildirler.
Bir mal ya da hizmet ile ilgili kalite algis1 o iirlinden duyulan memnuniyete gore
farklilik gosterebilir. Ornegin, ihtiyacimi karsilama konusunda fazla bir beklentisi
olmayan tiiketici, sonugta aldig1 Giriinden memnun kalabilir.

Kalite algis1 soyut ve markanimn biitiinii ile ilgili bir histir. Bununla birlikte,
giivenilirlik ve performans gibi iirliniin karakteristik 6zellikleriyle markaya atfedilen
baz1 temel Olgiitler kalite algisinda esas alinacaktir. Kalite algist icerik bazli olup,
{irlin ve hizmet kalitesi arasinda farkliliklar gosterir. Ornegin, bir otomobil satin
alindiginda, bu otomobil ile ilgili kalite dlgiitii olarak; otomobilin performansina,
ozelliklerine, uygunluguna, giivenilirligine, dayaniklilifina, satig sonrasit hizmetine
bakilir. Bununla birlikte, ¢ocuk iiniversite egitimi igin bir vakif {iniversitesine
yazilacaksa, o iiniversitenin fiziksel olanaklarma, giivenilirligine, yetkinligine,

gocugun egitim ve 6grenim gereksinimlerine yanit verip verilmedigine odaklanilir.
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2.1.4. Marka Kimligi

Bir markanin kisilik ya da kimlik 6zellikleri ile tanimlanabilecegi diistincesi
tarihsel siire¢ i¢inde Gardner ve Levy (1955) ve Martineau’ya (1958) kadar
gidebilmektedir. Marka kimligi kavrami ¢ok sayida pazarlama akademisyeni ve
uygulamacisi tarafindan kabul edilmistir (Aaker ve Fournier, 1995; Gardner ve Levy,
1955). David Ogilvy (1983: 14)’nin belirttigi iizere “Uriinler de, insanlar gibi
kisiliklere sahiptir ve onlar bu kisilikleri (kimlikleri) insa eder ya da yok ederler”.
Ornegin, Coca Cola geng, eglenceli ve sportif olarak, Chanel cazip, stil ve iist sinif
olarak tanimlanir. Marka kimliginin bir pargasi olarak kabul edilen bu 6zellikler,
belli bir marka igin tercih ve etkileme sekli olarak kullanilir. Tiiketiciler belirli
markalar1 kisisel olarak teshis etme ya da bu markalar1 kendini ifade etme araci
olarak kullanma egilimindedir (Kim, 2000).

Aaker (1991: 42) marka kimligini, marka ile iliskilendirilen insana &zgii
karakteristik 6zellikler olarak tanimlar. Marka kimligi bir markanin digerlerine gore
farklilastirmasina yardim eden 6nemli bir faktor oldugu igin de iizerinde durulmasi
gereken bir konudur. Bu konuda yapilan ilk arastirmalarda temel amag, marka
kimligi ile insan kisilik ozelliklerinin daha Once saptanmis olan disadoniikliik,
uygunluk, diiriistliik, nevrotik ve agiklik (McCrae ve digerleri, 1998) seklindeki bes
boyutu arasinda bir baglanti kurulup kurulamayacagiydi. Bu bes boyut, bir insanin
kisilik 6zeliklerinin tanimlayict bir modeliydi ve insan davranisi ile ilgili teorilerle
ilgili olarak kullaniliyordu.

Aaker (1997) bir markanin sahip oldugunu varsaydiklart sembolik anlam ve
ozellikler bakimindan insanlarin markalara insan kimligi yikleme egiliminde
olduklarini diigiiniir. Keller (1998: 97) ise bu baglantiy1 “marka kimligi insanlarin bir
marka ile ilgili olarak ne hissettigini agiklar” diye belirtmistir. Phau ve Lau (2000)
da, marka kimliginin tiiketiciler ic¢in kendilerini ifade etme ya da duygusal
kazanimlar1 agiklama konusunda iyi bir ara¢ oldugunu, insan kimligi gibi marka
kimliginin de ayirt edici bir 6zelligi oldugunu belirtmistir.

“Saf psikoloji” perspektifi marka kimligini, bir markanin “i¢” 6zelliklerini
tanimlayan Ozel bir anlamlar seti olarak tanimlar. Bu anlamlar kisisellestirilen
markalar ya da marka ozellikleri tarafindan sergilenen davraniglara bagli olarak

olusur (Aaker ve Fournier, 1995). Marka kimligi de bu sayede sembolik ya da
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kendini ifade edecek sekilde islev goren bir marka ile ilgili olarak ya da ona atfedilen
insan Ozellikleri seti olarak tanimlanir (Aaker ve Fournier, 1995; Aaker 1997).
Tiiketiciler ile markalar arasindaki iliski tartisilirken, markaya aktif ve katki saglayan
bir ortak olarak bakilir ve bu iki parcali iliskide marka kimligi tiiketici bakimindan
“davramssal, bilissel ve tutumsal yanitlari tetikleyen, marka davramiglarmin uzun
donemli gozlenmesine dayanan ve tiiketiciler tarafindan olusturulan davranigsal
sonuglar seti” olarak tanimlanir (Fournier, 1998). Haigood (2001) da arastirmacilarin
genellikle markalar1 tanimlarken insani unsurlar1 kullandiklarimi = belirtir  ve
markalarin da insanlarda oldugu gibi tiiketici algilarinda birini digerinden ayirici
farkli kimlikler kazanabildiklerini kabul eder. Smith ve digerleri (2003) marka
kimliginin tiiketicinin bakis acisindaki algilar, markaya yiiklenen kisilik 6zellikleri,
bilesenler ve sembolik degerler ve marka ile duygusal iliskiler veya markaya verilen
duygusal tepkilerle ilgili oldugunu belirtir.

Aaker (1997) tarafindan marka kimligi konusunda ortaya konulan g¢ergevede,
ictenlik, heyecan, yetkinlik, kapsamlilik ve dayanikliliga atifta bulunulur ve iiriinlerle
ilgili olarak marka kimliginin kullanilmasinin gerekliligi su sekilde agiklanir; “Marka
kimligi olusturma, marka stratejistlerine, insanlarin markay1 algilayiglarin1 ve ona
karst olan tutumlarini anlamalarini saglayarak, iletisim c¢abasina rehberlik eden bir
kimlik ve marka degeri yaratarak yardim eder. Marka kimligi, tiiketicilerin markayi
nasil algiladiklar1 ve tutumlarinin ne sekilde olduguna iliskin derinlemesine bir bakis
acist saglar. Temel veya genisletilmis marka adinin bir pargasi olarak marka
kimligine sahip olmak, iirlin veya hizmetin farklilagmasina yardimci olur. Marka
kimligi; reklam, tanitim ve diger etkilesim araglarin1 kullanarak tiiketiciye ulagsma
bakimindan iletisim ¢abalarini giiglendirir ve hedeflerini siirdiirmeye devam eder”.

Yukarida verilen bilgilerin 1s18inda marka kimliginin kullanilmasmin
yararlar1 agagidaki sekilde 6zetlenebilir;

e Markanin 6zelliklerinin daha iyi kavranmasina yardimci olur

e  Uriin ve markanin farklilasmasina katkida bulunur

e lletisim faaliyetlerinde yol gdsterici rol oynar

e Marka degeri yaratir

Jenifer L.Aaker (1997: 347), marka kimligini “bir marka ile ilgili insani ézellikler”
olarak tanimlamistir. Azoulay ve Kapferrer (2003: 153) bu konuda daha net bir
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tanimi savunmuslardir “bir markaya uyarlanabilen insani kisilik 6zelliklerinin 6zgiin
bir seti”. Yazarlar Aaker’in genis marka kimligi taniminin markayi insani 6zellikler
ile iliskilendirildigini, ancak bunlarin kisilik tanimi disinda oldugunu ve gercekte
marka kimliginin, Ornegin degerler ve bilissel (cognitive) ozellikler gibi diger
elemanlarinin 6l¢limii oldugunu belirtirler. Bununla birlikte, tiiketicilerin markalar
kisilik 6zelliklerine sahip olarak algilayabildigi konusunda yaygin bir goriis birligi
vardir ve marka kimliginin Samimiyet, Cosku, Dayaniklilik, Cok yonliiliik ve Keyif
olarak tanimlanan 5 6nemli boyutu oldugu kabul edilir (Aaker, 1997);.

Aaker ve Fournier (1995) bir marka kimligi fikrinin bir¢ok reklam uzmani ve
pazarlama akademisyeni tarafindan kabul edildigini belirtirler. Konuya iliskin olarak
da ¢ok sayida referans gosterilmistir. Bu referanslarda, marka kimliginin markalar
farkhilagtirma, markanin duygusal yoniinii gelistirme ve tiiketiciye bir markanin
anlanmimt daha iyi aktarma konusunda 6nemli katkilart olduguna iliskin goriisler
vardir. Aaker’a gore (1996: 68), marka kimligi markaya bir kisi perspektifinden
bakar. Bazi markalar icin marka kimligi markanin duygusal ve kendini agiklayan
kazanglaria bir baglant1 saglar (tiketici marka iliskisi ve farklilagma igin bir temel
yarattigr gibi). Marka degeri de markanin bir kimligi oldugu konusunda tiiketicinin
hemfikir oldugunu yansitir. Ayrica marka kimligi, sahip olunmasi séz konusu olan
markanin digerlerinden farkli oldugu ve tiiketicilerin markay: kullanacak olanlarin
kimligi konusunda bir fikre sahip olduklarini1 gosterir. Keller’a gore (2000), ABD’de
Harley-Davidson motosiklet markasi, bir triiniin hem kullanicisinin hem de
motosikletin tipik kendi kisiligi konusunda 1yi bir tiriin 6rnegidir ve bu 6zellikler de
markaya yiiksek bir deger katmaktadir.

Aaker’a (1996: 68) gore, marka kimligi bir mesaj olusturur ve bu mesaj da
kendisinin nasil algilanmak istediginin bir yansimasidir. Bu konudaki diger bir ilgili
deyim olan marka imaji tiketiciler tarafindan markanin gergekte nasil algilandigini
gosterir. Bu nedenle, marka kimliginin markaya bir yon, amag¢ ve anlam sagladigini,
ayn1 zamanda markanin hangi kisilik 6zelliklerini yansitmasi gerektigini de icerdigini
belirtir. Ghodeswar’a (2008) gore ise marka kimligi, potansiyel alictya verilen bir
sozdiir. Tiketiciler tarafindan iyi algilanmig ve denenmis giiglii bir marka kimligi
iiriin ve marka ile ilgili olarak, markanin rakiplerinden farklilasmasiyla sonuglanan

“giiven” unsurunu gelistirmeye yardimet olur.
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Marka kimligi iriiniin temel degerlerini igerir ve olasi negatif degisimlere
kars1 direng saglar. Bir iiriiniin ireticisi olan firmanin ya da orgiitiin temel degerleri
ile o tirtintiin markasi birbiriyle uyumlu olmalidir. Kimlik kavraminda, markay1 6zgiin
ve degerli kilan unsurlar olmak zorundadir. Aaker (1996: 68) markanin bir iiriinden
daha fazlast oldugunu belirtir ve dort marka kimligi perspektifinden s6z eder. Ona
gore, marka kimligi olusturulurken marka; iiriin, orgiit, kisi ve sembol olarak dikkate

alinmalidir.

2.1.4. Marka Imaji

Imaj, markanin {iriinleri, hizmetleri ve iletisim kanallar1 araciligryla yaydig
sinyallerin, tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve desifre etmeleriyle olusturduklar
kavramsal bir biitiindiir. Kimlik génderen tarafinda olusurken, imaj alicilarin zihninde
tamamlanir. Imaj bir algilama ve tepki siirecidir (Marangoz, 2006: 107).

Literatiirde marka etkileri temel olarak iiriin imaji ve kisisel imajin tiiketici
davraniglart ile uygunluguna ve uyumluluguna dayanmaktadir. Tiiketicinin kendi
imajin1 marka imaj1 ile zenginlestirme fikrine dayanmakta ve bdylece satin alma
eylemi gergeklesmektedir. Her bireyin kendini nasil gordiigii ile ilgili bir imaji
vardir. Bireyin bu kendi imajinda zihinsel algilarinin yaninda somut bazi 6zelliklerde
mevcuttur. Ornegin; kisinin kullandig1 otomobil, ev, giysi, koku vb. gibi cevresini
olusturan tiim nesneler onun imajinin olusmasinda pay sahibidir. Bireyler kendi
imajlar1 ile kullandiklar1 markalarin imajlar1 arasindaki algilanan mesafeyir miimkiin
oldugunca azaltmak egilimindedirler. Yani bireyler markalarini tercih ederken kendi
imajlarina en uygun oldugunu diislindiigii ya da kendi imajin1 en iyi yansitacagina
inandig1 markalar segerler (Ceritoglu, 2005).

Dolliver (2002), gii¢lii marka imajina sahip olan firmalarin sadece markaya
bagli misterileri degil, aym1 zamanda markaya bagli c¢alisanlar1 biinyelerine
kattiklarini ortaya atmistir. Marka imaji (brand image) triin kimligi, duygular ve
zihinde olusan c¢agrisimlar gibi tim belirleyici unsurlar yoluyla {irliniin
algilanmasidir (Uztug, 1997: 19). Uriiniin mevcut miisteriler veya potansiyel
miisteriler tarafindan nasil algilandig1 6nemlidir. Aaker ve Keller (1990)’a gore, bir

markanin “kaliteli” ya da “iyi” olduguna iliskin imaj, o imaji destekleyen kimlik
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unsurlarinin birbirinden bagimsiz ve tek tek degil de bir biitiin olarak hareket ettigi
noktada istenilen sekilde algilanabilir.

Uriin, iireticiler ile tiiketiciler arasinda képrii islevi goriir. Ciinkii tiiketici,
iireticiyi ya da kurumu kendisine sunulan iiriin bi¢iminde algilar. Uriin imaj1, bir
tirlintin ilk satin alimini etkiledigi gibi, tiikketicinin bir kez satin aldig1 bir iiriinii tekrar
satin alip almayacagini, diger bir deyimle, siirekli miisteri haline gelip gelmeyecegini
de etkiler (Mucuk, 1997: 128). Miisterinin, iriiniin {ini ve Kkalitesi gibi 6nemli
konular hakkindaki algis1 olan iiriin imaj1, bliyiik 6l¢iide iirliniin kimlik bilesenlerine
dayanir. Bu kimlik bilesenleri bir yandan iirliniin imajinin nasil olacagin belirlerken,
diger yandan iirinlin mevcut rekabet sartlari icerisinde, nasil konumlandirilmasi
gerektigi ve en iyi ne sekilde rekabet edebilecegi konularinda rehber bilgiler saglar
(Mclntosh ve Goeldner, 1990: 392).

Cesitli alan ve disiplinlerdeki bir¢ok arastirmaci, imajin temel olarak iki ana
gli¢ tarafindan sekillendigi konusunda hemfikirdir; 1) uyarici etkenler ve 2) kisisel
etkenler. Bunlardan birincisi, digsal uyaricilar ve algilanan fiziksel nesnelerdir.
Ikincisi ise algilayanlarin (tiiketicilerin) sosyal ve psikolojik karakteristikleridir. Yani
bir tliketicinin zihnindeki imaj hem {iriinden yansiyan uyaricilardan, hem de bireyin
kendi i¢inden yansiyan etkileyicilerle olusur. Bir diger deyimle imaj, kimlik
bilesenlerinin ilgili gruplar {izerinde biraktig1 biitiinsel algidir (Baloglu ve McCleary,
1999).

Imaja iliskin sorun ve faydalar uygun pazarlama stratejileri araciliiyla
yonetilebilir. Giinlimiizde “Marka Yénetimi”, bir iirline ya da mekana iligskin olarak
tiikketicilerin zihninde olumlu bir imaj gelistirme, bunu siirdiirme ve olumsuz imajin

olumlu hale doniistiiriilmesi i¢in kullanilan en 6nemli uygulama alanlarindan biridir.

2.1.5. Marka Degeri

Marka degeri (equity) bir markanin tiiketiciler tarafindan belirlenmis olan
degeridir ve ekonomik olarak performansin 6l¢iimii anlamina gelir (Aaker ve Biel
1993). Bu deger 5 temel varliga dayanir; 1) marka baglihigi, 2) isim farkindaligi, 3)

algilanan kalite, 4) marka bilesenleri ve 5) diger tescilli marka varliklaridir.
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Markalasma, genelde mal ve hizmetlerin geleneksel pazarlanmasi
kapsaminda daima marka degeri kavramu ile birlikte kullanilir. Marka Degeri deyimi
arastirmacilar tarafindan farkli tanimlanmaktadir ve oOl¢iimlenmesi icin de farkli
degerlendirmeler yapilmaktadir. “Marka Degeri’nin Ol¢iimii; bilesenlerin toplam
sayisi, toplam giicii, pozitif/negatif ya da notr olmasi, orijini ve ézgiinliik degeri gibi
degiskenler kullanilarak yapilabilmektedir.

Pazarlama literatiiriine gore marka degeri, bir marka ile baglantili olarak,
markanin adi, sembolii vb. gibi varlik ve yiikiimliiliikler setidir (Aaker, 1991: 15).
Marka degeri tiiketicinin marka pazarlamasina tepkisi ya da yanit1 tizerinde etkili
olan ve fark yaratan bir izlenimdir. Bir marka igin tiikketicinin bellek yapisi ve
icerigini anlamak temel hareket noktasidir. Ciinkii bu anlayis pazarlamacilara tiiketici
davraniglarini etkileme, karsilama ve anlama konusunda etkili stratejiler olusturmak
konusunda yardimci olur (Gnoth, 2007).

Marka degerinin dl¢iimii iiriin markasi i¢in etkilidir ve finansal kazanglari ile
gosterilir (Pike, 2010). Bu nedenle tiketici temelli marka degeri (TTMD) kavrami
ortaya konulmustur. TTMD markanin pazarlanmasina tiiketicinin yanitindaki marka
bilgisinin farkli etkisi olarak tanimlanir ve iki 6nemli Oznitelige sahiptir; marka
farkindaligi ve marka imaji (Keller, 1998: 8). Bu konudaki daha yeni bir ¢alismada,
Pike (2008) 4 adet 6znitelik 6nermistir; (1) marka farkindaligi, (1) marka bilesenleri,
(3) marka yankisi (rezonans) ve (4) marka baghligi. Temel olarak artan marka
farkindalig1 ve pozitif imaj bilesenleri artan tiiketici se¢imi ve bdylece artan turist
ziyaretleri etkili marka pazarlamasi sayesinde gerceklesir. TTMD’nin hedefi ve
amaci markanin tiiketiciler tarafindan belirlendigi sekliyle pazarlama kararlar1 ve
uygulamalarinin etkinligini 6l¢mektir.

Keller (1998: 12) dogrudan ve dolayli olmak iizere iki farkli TTMD o6l¢timii
belirtmistir. Dolayli yaklagim marka bilgisini Olgerek tiiketici temelli marka
degerinin potansiyel kaynaklarini degerlendirmeye calisir. Dogrudan yaklagim ise,
tiiketici temelli marka degerini, firmanin pazarlama programinin farkli unsurlarina
verilen tiiketici yanitlarindaki marka bilgisinin etkisini degerlendirerek daha
dogrudan 6lgmek amacini tagir. TTMD Ol¢timiindeki temel ilke pazarlama karar ve
uygulamalarinin tiiketicileri nasil etkiledigini belirlemektir (Pike, 2010). Bir tiiketici

i¢in bir markaya asina olabilmek ve buna iliskin bilesenler olusturmak etkili bir
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pazarlama kampanyasinin belirleyicisidir. Aaker (1991: 114) bu konuda 11 tipte
marka bileseni Onermistir; (1) iiriin oznitelikleri, (2) soyut unsurlari, (3) tiiketici
faydalari, (4) nispi fivat, (5) kullanim/uygulama, (6) tiiketici/kullanici, (7) tin/kisi, (8)
vasam tarzi/kisilik, (9) driin simifi, (10) rakipler ve (11) iilke/cografi alan. Bu
bilesenlerin gelismesi tliketicinin 6zel 6zniteliklerle marka arasinda iligski kurmasini,
marka farkindaligini artirarak ve marka bilgisini animsatarak saglar. Tiiketici bu
bilesenleri ne kadar fazla bir araya getirebilirse, pazarlama inisiyatifinin basarisi o

kadar yiiksek olacaktir.

2.1.6. Marka Bilesenleri

Pazarlamada gegerli en Onemli yasalardan biri de “odak yasas:”dur.
Fotografciliktakine benzer sekilde, odaklamanin tam olmadigi resimlerin net
olmayacag1 ve bu resimlerde net olarak bir goriintii olmayacagi gibi, pazarlamada da
biitlin faaliyetlerinin temelinde yatan stratejik hedeflerin net ve belirgin olmadigi bir
kurumun bu konudaki basaris1 da belirgin olmayacaktir (Yavuz, 2007: 44).
Gliniimiizde, miisterilerin marka ile iligki i¢ginde olmasinin saglanmasi ¢ok dnemli bir
konudur. Bunu saglayamayan orgiitlerin varliklarimi siirdiirmeleri de ¢ok zordur
(Douglas, 1990: 401). Giiglii markalar, faaliyet gosterdikleri pazarda, marka sahibine
bir pazarlik giicli saglarken ayni zamanda marka sahibinin kurumsal kimligini de
gelistirir. Bireysel markalarin, giiniimiizde daha 6nemli bir hale gelen bir takim
islevleri vardir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir (Craig ve Douglas 2000, 275).
Marka (Yavuz, 2007: 44):

= Markanin sahibi olan kurumun iirtinleri i¢in bir kimlik sunar,
= Tiiketici tarafindan kolayca fark edilmeyi saglayan bir sembol islevi gortir,
= Tiiketici tercihlerini basitlestirir ve yonlendirir,

* Kurumun iirlinlerini digerlerinden farklilastirir.

Markalar miisterilere {iriin arama siireclerinde yardim ederek deger yaratir. Ozellikle
satin alma oncesi degerlendirilmeleri zor olan mal ve hizmetlerin aranma siiregleri
iginde riskin azaltilmasinda marka onemli bir ara¢ haline gelmistir (Doyle, 2000:
396). Uriin islevsel bir fayda sunarken, marka iiriiniin islevsel amacinin Stesinde o

tirtiniin degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Marka temel olarak
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bir {iriinii temsil etmesine karsin, bir isimden ¢ok daha fazla anlama sahiptir. Ote
yandan, bir {irin zaman ic¢inde degisebilirken marka uzun yillar boyunca kalici
olabilir (Uztug, 1997: 19).

Markalagma, iriiniin insan zihninde tamimlanmasidir (Yavuz, 2007: 47).
Markalasma, siradan bir jenerik iiriin kaynagindan nitelikli bir sunum gelistirme
anlamina gelir. Degerin soyut niteligi, mamuller, hizmetler, bilgi ve deneyimlerin bir
kombinasyonu olan bu sunum vasitasiyla somut bir nitelik kazanir. Tiiketici, tiriinleri
degerlendirme siirecinde tiriin niteliklerini, bunlarin 6nem derecesini, markaya dair
inanglar1 ve {irlinin islevsel (fonksiyonel) degerini dikkate alir. Tiiketicilerin
deneyimlerine ve segici algisina, carpitma ve akilda tutmalarina bagli olarak
sekillenen “tiiketici inan¢lart” ile Uriiniin gercek nitelikleri arasinda farklilik olabilir.
Marka, {irtiniin ¢ok 6nemli bir pargasi olarak goriiliir ve bu nedenle, iiriin stratejisi
gelistirilmesinde temel bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uztug, 1997).

Insanlar markalar1 severler. Ciinkii, markalar kisiye 6zgii olma duygusu
yaratir ve genellikle sasirtici derecede iyi iirlin ve hizmetlerin sunumunu saglar
(Miller, 1998: 91). Markalar, miisteriye bu giiveni, marka kimliklerinin giicii
araciligiyla tiiketici zihninde olusturduklart olumlu imaj ile verirler (Uztug, 1997).
Tiiketiciler, tirtinleri ve markalar1 satin alma karar siirecinde olusturduklari imajlara
gore degerlendirme egilimindedirler. Burada marka kimligi ve marka imaji,
markanin iki 6nemli bileseni olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Plummer (1984), herhangi bir markanin ii¢ degisik kategoride karakter
tamimladigini One sirmdstiir; fiziksel ozellikler, fonksiyonel dzellikler ve marka
kimligi ya da karakteristik goriiniim. Sirgy (1985) de ayrica lriinlerin de gergek
fiziksel ozelliklerle acik ve net bir sekilde belirlenemeyen, fakat reklam, fiyat,
genellestirilmis kullanic1 kliseleri ve diger baz1 pazarlama ve psikolojik birlesimler
gibi birgok faktoriin bir araya gelmesi ile sayesinde belirlenebilecek kisilik 6zellikleri
tasiyabilecegini One siirmiistiir. Belk (1988), belirli iiriinlere sahip olmanin bir
anlamda kullanicinin kisiliginin bir parcasini da yansitabilecegini One siirmiistiir.
Aaker ve Fournier (1995) ise, her ne kadar markalar insan olmasalar da onlarin

kisisellestirilebilecegini belirtmistir.
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2.1.7. Markamn Uretici ve Tiiketiciler i¢in Onemi

2.1.7.1. Tiiketiciler Bakimindan Markanin Onemi

Markalarin neden Onemli oldugu, hangi 6zelliklerinin  kendisini
pazarlamacilar i¢in boylesine degerli kildig1 gibi sorular marka konusunda c¢alisan
arastirmacilar tarafindan sik¢a sorulmaktadir. Tiiketiciler ve firmalar kendileri igin
markanin degeri konusunda bazi bilgiler verilebilir. Yapilan arastirmalar sonucunda
ortaya konulan 1 numarali tablo bir markanin her iki taraf i¢in oynadigi roller
konusunda genel bir fikir vermektedir.

Genel bir yaklasimla markalar belirli {riin 6zelliklerinin tiiketiciye
bildirilmesi gibi 6nemli bir roli yerine getirir. Konuyla ilgili arastirmacilar {iriinleri
ve birlesik 6zelliklerini ya da faydalarini 3 temel kategoride siniflandirmaktadir;

a. Arastirmaya dayali mallar (search)
b. Deneyime dayali mallar (experience)

c. Giivene dayali mallar (credence)

Tablo 1: Markanin iiretici ve tiiketici agisindan oynadigi roller

Tiiketiciler

- Uriiniin kaynaginin belirlenmesi

- Uriin iireticisinin sorumlulugunu degerlendirme

- Risk azaltma

- Maliyet azaltma arayis1

- Uriin iireticisi ile olan soz, iliski(bag) ya da s6zlesme

Ureticiler

- Uriiniin izlenmesi ta da toplanmasini basitlestirmek i¢in arag

- Markanin 6zgiin unsurlarinin yasal olarak korunmasi i¢in arag
- Tatmin olmus miisteriler i¢in bir kalite diizey sinyali

- Ozgiin bilesimleri ile iiriiniin sunulmas1 arac1

- Finansal geri doniisler i¢in kaynak

Kaynak: Keller, 2008: 7.

Giinliik tiiketim mallar gibi arastirilan mallar: tiiketiciler Uriin 6zelliklerini;
dayaniklilik, boyut, renk, tarz, tasarim, agirlik ve icerik kompozisyonu gibi gorsel

ozelliklere gore degerlendirir. Deneyimsel mallarin Uiriin 6zellikleri (otomobil lastigi
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gibi) incelenerek kontrol edilemez. Uriin satin alinip denenmelidir ve bu sayede
dayanmiklilik, kalite, giivenlik ve kullanim kolayligi gibi Ozellikler gozlenebilir.
Giivene dayanan mallar/hizmetler (sigorta gibi) i¢in ise, tiiketiciler nadiren iiriin
ozelliklerini 6grenebilir. Uriin dzellik ve faydalarini degerlendirmek ve dgrenmek
konusunda bazi zorluklar vardir ve giivene bagli mallar i¢in markalar 6nemli bir
kalite sinyali ve diger 6zellikler konusunda ¢ok dnemli gostergelerdir.

Tiiketiciler iriin satin alirken ve tiiketirken farkli risklerle karsilasir. Bir
iirlindi satin alirken tiiketicinin katlanmasi gereken risk diizeyi ne kadar fazla ise ilgi
diizeyi de o derecede fazla olacaktir. Risk faktorii tiiketici bir mal ya da hizmeti satin
almasinda ne gibi sonuglar elde edecegini bilmedigi zaman ortaya ¢ikar. Risk faktorii

asagidaki alanlarda ortaya ¢ikar (Keller, 2008: 8; Betmann, 1973: 184);

= Ekonomik risk: Yiiksek fiyathh mal ve hizmetlerde daha fazla ortaya ¢ikar.
Tiiketicinin satin aldig {iriin kendi biit¢esine dnemli bir yer tutuyorsa ya da uzun
donemde finansal kosullarin1 zorluyorsa ekonomik risk faktorii de buna bagh
olarak artar.

= Sosyal risk: Uriiniin sosyal agidan onemli oldugu durumlarda ortaya cikar.
Bireyler sosyal statii agisindan 6nem verdigi tiriinleri tiikkettikleri zaman bu tiir bir
riske katlanir, ancak tiiketimden her zaman doyum saglamayabilir.

» Fiziksel ve fizyolojik risk ise; bir iiriiniin tiiketiminden dolayr insan bedenine
verilebilecek potansiyel zararlar agisindan s6z konusudur.

= Fonksiyonel risk: Uriin kendisinden beklenilen islevi yerine getiremez. Ornegin
bir aletin ise yaramamasi gibi.

= Psikolojik risk: Uriin mental yonden saghg etkileyebilir. Ornegin yeni alinan
mekanik bir aracin ¢aligma sisteminin anlasilamamasi ve ¢ok ugrasilmasi sonucu
psikolojik rahatsizlik vermesi gibi.

= Zaman riski: Uriin satin alma eylemindeki basarisizlik ya da tatminsizlik baska

bir tatmin edici segenek mali bulmanin firsat maliyeti ile sonuglanabilir

Tiiketiciler bu riskleri degisik sekillerde {istlenirler, ancak iyi bilinen ve
ozellikle gegmiste denemis ve memnun olduklari markali mallarin satin alma karari
cok hizl verilir. Béylece markalar 6nemli dl¢iide risk onleyici araglardir. Ozetle,
markalarin tasidigi  6zel anlamlar bir triin ile ilgili deneyim ve algilar

degistirebilmektedir.

49



Belirgin iirlinler marka kimlikleri ya da tasidiklar1 6zelliklere bagli olarak
digerlerinden farkli degerlendirilir. Markalar tiiketiciler i¢in 0zgiin ve Kkisisel
anlamlar tasir ve onlarin glinlik yasamlarini kolaylastirir ve zenginlestirir.
Tiketicilerin yasam karmasikliklar1 ve zorluklari bir markanin karar verme siirecini
kisaltir ve kolaylastirir, bu da onun degerini daha da artirir. Tiiketici deyimi bireysel
ya da oOrgiitsel olmak iizere her tiirden tiiketiciyi kapsar, Miisteriler i¢in marka
oldukca onemli fonksiyonlar saglar. Marka oncelikle iiriin kaynagini ya da iireticisini
ve Ozel bir iiretici ya da dagitimcimin sorumlulugunun belirlenmesini saglar. En
onemlisi de, marka tiiketiciler icin 6zel bir anlam tastyabilir. Uriin ve pazarlama
programi ile olan yillara dayanan eski deneyimler nedeniyle, tiiketiciler hangi
markalarin kendi istek ve ihtiyaclarini karsilayacagini 6grenirler.

Sonug olarak, markalar kendi iiretim kararlarini basitlestirmek igin iireticiye,
tirtin hakkindaki kararlar1 kolaylastirmak icin de tiiketiciye kestirme bir yol sunarlar.
Eger miisteriler bir markay1 tanirsa hakkinda bilgi sahibi olursa, sonrasinda ek bir
diisiince arayisina ya da iriin karari i¢in bilgi isleme siirecine girmezler. Boylece,
ekonomik bir bakis acistyla markalar tiiketicileri tirtinle ilgili i¢ (diisiince) ve dis bilgi

(¢evreyi izleme) alma zahmetinden ve maliyetinden kurtarir.

2.1.7.2. Firmalar ve Ureticiler I¢cin Markalarm Onemi

Markalar firmalara da 6nemli katkilar saglar. Temel olarak, firmaya ya da
tirine bir kimlik verme amacina hizmet ederek, iiriin elde edilmesini ve izlenmesini
kolaylagtirir. Operasyonel olarak da markalar isim islevi gorerek mallarin muhasebe
kayitlar1 ve envanterlerinin organizasyonunda yardimct olur. Bir marka entelektiiel
miilkiyet haklarini korur ve marka sahibine yasal bir unvan verir. Marka adi tescil
edilerek korunabilir, iiretim stirecleri patentlerle ve paketleme kopyalama hakki
(copyright) ve 6zgiin tasarimlarla korunabilir. Bunlar da firmalara giivenle yatirim
yapabilme olanagi ve degerli bir varligin kazanglarini elde etme olanagi saglar.

Markalarin firmalara sagladigi en 6nemli faydalardan biri de, tiiketicileri
markaya ve {riine bagh duruma getirmesidir. Baz1 markalarin en 6nemli 6zelligi de
tiiketicilerin ¢ocukluklarindan itibaren biiyiidiikkge, hatta yasamlari boyunca bu

markalart kullanmay1 siirdiirmeleridir. Dis macunu, Blue Jean pantolon, gazl
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icecekler vb. gibi tirlinler bunun en iyi 6rnegidir. Markalarin en 6nemli sorunu taklit

edilme riskleri olsa da, sagladiklar1 avantajlarin yaninda bu sorun pek fazla 6nem

tasimamakta, hatta bazen markanin yayginlasmasina da katki saglayabilmektedir.

Kisaca, firmalar i¢in markalar ¢ok 6nemli yasal miilkiyet haklari, tiiketiciyi

etkileme giicii, alim-satim kolaylig1 ve gelecekteki kazanglar i¢in 6nemli bir giivence

saglamaktadir.

2.2. STRATEJIK MARKA YONETIMi

Stratejik marka yoOnetimi bir marka bir marka degeri yaratmak, 6lgmek ve

yonetmek icin pazarlamanin program ve faaliyetlerinin tasarlanarak uygulanmasi

stirecidir. Bu da 4 temel asamada gergeklesir (Keller, 2008: 38);

Marka konumunun belirlenip kurulmasi

Marka pazarlama programlarinin planlama ve uygulamasi

1
2
3. Marka performansinin 6l¢iilmesi ve anlasilmasi
4

Marka degerinin siirdiiriilmesi ve artirilmasi

Sekil 4: Stratejik marka yonetimi

Marka konum ve
degerlerinin saptanmasi ve
olusturulmasi

y

Marka pazarlama
programlarinin planlanmasi
ve uygulanmasi

y

Marka performansinin
Olgtlmesi ve yorumlanmasi

M

y

Marka degerinin artiriimasi
ve siirdiiriilmesi

—

Kaynak: Keller, 2008: 39.

Mental harita,

Rekabetgi referans gergevesi,
Karsilastirma ve farklilagsma noktalari
Temel marka bilesenleri

Marka adi (mantra)

Marka elemanlarinin bilesim ve karmasi
Pazarlama faaliyetlerinin entegrasyonu
ikincil bilesenlerin baskisi

Marka deger zinciri

Marka denetimi

Marka izleme

Marka degeri yonetim sistemi

Uriin marka matrisi

Marka portfoyi ve hiyerarsileri
Marka genisleme stratejileri

Marka glglendirme ve canlandirma
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Stratejik marka yonetimi ile ilgili bu asamalar Sekil 4 i¢inde ayrintili olarak
belirtilmistir. Seklin sol tarafinda atilacak adimlar, sag tarafinda da bu adimlarla ilgili

temel kavramlar yer almaktadir.

2.2.1. Marka Konumlanmasi

Stratejik marka yonetim siireci, markanin neyi temsil edecegi ve rakiplerine
gore nasil konumlanacaginin belirlenmesiyle baslar. Marka konumlanmasi “hedef
tiiketicinin aklinda farkli ve degerli bir yer edinmek amaciyla isletmenin ya da
triintin adin belirlenmesi stireci” ve bu sayede “firmanin potansiyel kazang¢larinin
en yiiksek diizeye c¢ikariimasi” olarak tanimlanir. Rekabet¢i marka konumlanmasi
tilkketicinin aklinda marka Onceligi yaratma konusunda yapilan tiim caligsmalari
kapsar. Temel olarak da, konumlanma tiiketicileri markanin rakiplere gére avantajlari
ve farklilik noktalar1 konusunda ikna etmelidir, ancak bazi noktalarda rakiplere gore
dezavantajlar da konumlanmada yer alabilmektedir.

Marka kimliginin tespitinde marka konumlandirmasi temel bir noktadadir.
Marka kimliginin 6nemli bir boyutu olan marka konumlandirmasi, rakip mallara
kars1 ayirt edici ustiinliigii, etkin bicimde anlatan bir deger Onerisidir. Marka kimligi,
ambalajin grafik diizenlemesinden, reklam, halkla iliskiler ve 6zel etkinliklere kadar
iletisimin ve iletisim dis1 yonetimsel pek ¢ok kararin planlanmasini ve uygulanmasini
yonlendirecek temel bir ¢er¢evedir (Uztug, 1999: 140).

Konumlandirma ¢ogunlukla temel marka sloganini ve bilesenlerini vurgular.
Mental harita da markanin tiiketicinin aklinda yer alan bilesenlerinin farkli tiplerinin
gorsel tanimi anlamina gelir. Temel marka bilesenleri marka bilesenlerinin (fayda ve
ozellikler) markay1 en iyi tanimlayan alt setidir. Bir adim sonraki odak noktas1 da
markanin neyi temsil ettigidir ve c¢ogunlukla bir marka adi olarak tanimlama
konusunda oldukga yararlidir. Bu ayn1 zamanda marka 6zii ve marka taahhtidii olarak
da bilinir. Bir marka slogan1 (mantra) kisa ii¢ ya da bes kelimelik agiklama anlami
tasir ve markanmn ve bilesenlerinin en onemli boyutudur, ayn1 zamanda marka
DNA’s1 olarak kabul edilir, bdylece markanin tiiketicilere ve firmaya doniik en

onemli goriniimiidiir. Temel marka bilesenleri, kiyaslama noktalari, farklilik
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noktalar1 ve marka ismi markanin ruhu ve kalbinin kesigme noktasidir yani

mafsalidir (Keller, 2008: 121).

2.2.2. Marka Pazarlama Programlarinin Planlanmasi ve Uygulanmasi

Bir marka degeri olusturulmasi tiiketicilerin yeterli diizeyde farkinda olacagi
ve giiclii, kabul edilir ve 6zgiin marka bilesimlerine sahip bir marka yaratmayi
gerektirir. Genelde bu bilgi isleme siireci ii¢ onemli faktore baghdir (Keller, 2008:
39);

1. Markay1 olusturacak marka elemanlar1 ve kimligi konusundaki ilk se¢imler
ve bunlarin en uygun sekilde nasil birlestirilerek karmas1 yapilacag.

2. Pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetlerin destegi ve markanin bunlara nasil
entegre edilecegi.

3. Bir baska varlikla (érnegin; kaynak iilke, firma, dagitim kanali ya da bir
baska marka gibi) baglant1 sonucu marka tarafindan dolayli olarak transfer

edilen diger bilesenler.

Her ti¢ faktoriin de bazi 6nemli yonleri asagidaki gibidir (Keller, 2008: 40);

o Marka elemanlarimin secimi; Markanin en ortak elemanlar1 marka isimleri,
URL’ler, logolar, semboller, karakterler, paketleme ve sloganlardir. Bu
elemanlarin se¢imi konusunda ¢ok sayida secenek ve Olclit vardir, bu elemanlar
ayn1 zamanda marka farkindaligini artirmak ve giiclii, tercih edilir ve 6zgiin marka
bilesenlerinin olusumunu kolaylastirma amaci tasir. Bu konuda en 6nemli Olcii
tiiketicilerin marka adi, logosu ve diger elemanlarin biliyorlarsa bunun {iriin ya da
hizmet hakkinda onlarda ne tiir bir diisiinceye yol agacagmin en iyi sekilde
belirlenmesidir. Ciinkii farkli elemanlar farkli avantajlar tasir ve bu nedenle
pazarlama yoneticileri tiim bu elemanlarin bir alt setini ve bazen de tamamini
kullanir.

e Markanin pazarlama faaliyetlerine katilmasi ve pazarlama programinin
desteklenmesi; Her ne kadar makul marka elemanlar1 se¢imi marka degeri

olusumuna katki saglayabilirse de, bu konuda en 6nemli katki marka ile ilgili
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pazarlama faaliyetlerinden gelir. Pazarlama programlar1 giiclii, kabul edilir ve
6zglin marka bilesenlerini ¢ok degisik sekillerde yaratabilir.

e [Tkincil bilesenlerin eklenmesi; Marka degeri yaratmanin iigiincii ve en sonuncu
yolu onun ikincil bilesenlerinin eklemlenmesidir. Marka bilesenleri bazen
kendiliklerinden bilesenleri olan diger varliklara baglanirlar ve bunlar1 ikincil
bilesen haline getirirler. Ornegin, bir marka belirli kaynak faktorlere baglanabilir,
firma (marka stratejileri ile), tlkeler ya da diger cografi bolgeler (irin
kaynagimin belirtilmesi bakimindan) ve dagiim kanali (kanal stratejileri ile),
diger markalara oldugu kadar (igerik ve ortak markalasma ile), Karakterler
(lisanslama ile), konusmacilar (onaylanma araciligiyla), spor ve kiiltiir olaylari
(sponsorlukla) ya da diger tgtincii parti kaynaklar (ddiillendirme ya da incelenme
yoluyla). Markalar bir baska varlikla birlikte tanimlandigi i¢in, bu varlik dogrudan
marka ve hizmet performansi ile ilgili olmasa da, tiiketiciler markanin
bilesenlerini bu varliklarla iliskilendirir, béylece marka i¢in dolayli ve ikincil
bilesenler markanin bir unsuru haline getirilir. Oziinde pazarlama amac1 tastyan
bazi diger bilesenler marka i¢in de kullanilabilir ve markanin kendi bilesenleri

durumuna getirilir ve bu da marka degeri olusturulmasina yardimeci olur.

2.2.3. Marka Elemanlarimin Se¢im Olgiitleri

Marka elemanlari, genellikle marka kimlikleri olarak da anilirlar, markay:
tanimak ve ayirt etmek amaci ile kullanilan ticari araclardir. Tiiketici temelli marka
degeri modeli, pazarlamacilarin marka elemanlarint marka farkindaligini artirmaya
doniik olarak seg¢melerini Onerir. Bu sayede giiclii, tercih edilebilir ve benzersiz
marka bilesimleri olugsmas1 kolaylasir ya da pozitif marka yargilar1 ve duygular
¢ikarilabilir. Marka elemanlarinin marka olusturma yeterlik testi; yeteri kadar marka
adi, logosu ve diger oOzelliklerini biliyorlarsa tiiketicilerin {irtin hakkinda ne
diigiindiikleri ve hissettikleri ile ilgilidir. Marka degerine olumlu katkida bulunan bir
marka elemani belirli deger tagiyan yanitlar1 ve bilesimleri ima eder ve tasir.

Genel olarak, marka elemanlari i¢in 6 olgiit vardir. Bunlar (Keller, 2008: 140);

1. Kolay animsanabilirlik

2. Anlamli olma
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Cekici olma

Uyumluluk

3
4. Transfer edilebilirlik
5
6

Korunabilirlik

Bunlardan ilk tUc¢li - ammsanma, anlamlh olma ve c¢ekici olma —

pazarlamacilarin saldir1 amach stratejileridir ve marka degerini olusturur. Diger ti¢ii

ise marka degerinin korunmasi i¢in farkli firsatlar ve sinirlamalar altinda savunmaci

(defansif) rol oynar.

- Kolay Animsanabilirlik: Bu eleman marka degeri olusturmak i¢in 6nemlidir ve

yiiksek diizeyde marka farkindalig1 yaratir. Bu amaca yoneltilen marka elemanlari

oldukga dikkat ¢ekici ve dogal olarak animsanirlik 6zelligine sahiptir. Bu nedenle

de satin alma ve tlketim diizenlemelerinde animsanmayir ve taninmayi

kolaylastirirlar. Ornegin, Blue Rhino isimli propan gaz silindirlerinin markas acik

mavi renkli hayvan maskotlu ve kolayca fark edilebilen sar1 alevi ile muhtemelen

tiikketicilerin aklinda hemen yer eder.

Sekil 5: Marka elemanlar1 se¢mek i¢in Slgiitler

Animsanabilir
Kolayca taninir
Kolayca animsanir

. Anlamh

Tanimlanabilir
ikna edici

. Sevimli

Eglendirici ve ilging
Zengin gorsel ve sdzel imaj
Estetik

. Transfer edilebilir

Uriin kategorileri iginde ve 6tesinde
Cografi sinirlarin ve kiltirlerin 6tesinde

. Uyumlu

Esnek
Gincellenebilir

. Korunabilir

Yasal olarak
Rekabetci olarak

Kaynak: Keller, 2008: 140.
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- Anlamli olma: Marka elemanlar1 her tiirlii anlami alabilir, bu anlamlar tanimlayici
ya da ikna edici igerikli olabilir. Bir marka isminin dayanagi insan, yer, hayvan ya
da diger nesneler olabilir. Bu konuda 2 6nemli 6l¢iit markanin elemanlari ne kadar

1yl tastyacagini gosterir;

e Uriin kategorisinin dogasi hakkinda genel bilgi; Marka elemani tanimlayici bir
anlama sahip midir ve iirlin kategorisi hakkinda bir sey onermekte midir? Bir
miisteri ne kadar dogru bir marka elemanina dayanan marka temelli {riin
kategorisini tanimlayabilir? Marka elemani kendi {iriin kategorisinde giivenli
goriinmekte midir? sorularina yanit verir.

o Markanmin faydalari ve belirli ozellikleri hakkinda ozel bilgi; Marka elemani
ikna edici bir anlam tasimakta midir ve 6zel bir {iriin hakkinda bir sey 6nermekte
midir? Uriin icerigi hakkinda ya da markay: muhtemelen kullanacak olan insan

tipi konusunda bir 6nerisi var midir?

Ik boyut marka farkindaligimin ve isaretinin belirlenmesi icin dnemlidir.

Ikincisi marka imaji ve konumu konusunda 6nem tasr.

- Sevimli olma; Bir markanin animsanabilirligi ve anlamli olmasinin bagimsiz
olarak tiiketiciler marka elemanlarini estetik olarak ¢ekici bulmakta midir? Gorsel
olarak, sozel olarak ve diger sekillerde sevimli midir? Marka elemanlar: iirlinle
dogrudan ilgili olmasa da kendi imajlar1 bakimindan oldukc¢a zengin ve dogal
yapist itibariyla eglenceli ve ilging olabilir.

Anlamli, animsanabilir ve sevimli marka elemanlar: seti bir¢ok avantaj
saglayabilir, ¢linkii tiiketiciler bu sayede tiriin hakkindaki kararlarinda fazla bilgi
incelemesi yapmak durumunda kalmazlar. Tanimlayic1 ve ikna edici elemanlar
marka farkindaligi olusturmak i¢in pazarlama iletisimindeki yiikleri azaltir ve
ozellikle az sayida diger iriinle ilgili bilesenlerin az olmasi durumunda marka
bilesenleri ve degeri ile baglanti kurar. Bir markanin soyut o&zelliklerini
yakalamak bakimindan, olasi {iriin faydalar1 ne kadar az belirgin ise marka adinin

ve diger marka elemanlarinin yaratici potansiyeli o kadar 6nemlidir.

- Transfer edilebilirlik; Bu 6zellik marka i¢in yeni iriinlerin marka degerine ne

kadar eklenebilecegini Olger. Diger bir deyimle, marka elemanlar1 kategori
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uzantilar1 ve hatlar1 i¢in ne kadar yararlidir? sorusuna yanit arar. Genel olarak,
isim ne kadar az 6zel ise, marka o kadar kolaylikla diger kategorilere transfer
edilebilir. Ikinci olarak da, marka elemanlar1 cografi sinirlar ve pazar
dilimlerindeki marka degerine ne dereceye kadar katki yapacaktir? Bu da biiyiik
oOl¢iide kiiltiirel unsurlara ve marka elemanlarinin lisan uyumlulugu niteliklerine
bagli olacaktir. Bu nedenle firmalar marka elemanlarinin kiiltiirel anlamlarini yeni
bir pazara girmeden &nce gozden gecirmelidir. Ozellikle kiiresel boyutta marka
yaratirken olusturulan markanin farkli dil ve Kkiiltiirlerdeki anlamlar
arastirilmalidir.

Bu konuda en iyi 6rnek, “Nova” adli bir otomobil markasi ile bir firma
Ispanyolca konusulan iilkelerde pazarlanmak istendiginde bu kelimenin ilgili
tilkede “‘gitmez, yiiriimez” anlamma geldigi anlasilmis ve bu fikirden
vazgecilmistir (Kumbasar, 2008: 75). Bu da markanin farkli kiiltiirlerdeki

anlaminin ne derece 6nemli oldugunu gostermektedir.

- Uyumluluk; Marka elemanlarinin besinci 6nemli Olgiitii, onlarin zaman igindeki
uyumluluklaridir. Tiketici degerleri ve tercihlerinin zaman iginde degismesi
nedeniyle ya da yalnizca ¢agdas olmak ihtiyacindan dolay1 ¢ogu marka elemani
giincellenmeye ihtiya¢ duyar. Bir marka elemani ne kadar esnek ve degisimlere
uyumlu olursa onun giincellenmesi de o kadar kolay olur. Ornegin, logolar ve
karakterler yeni bir bakis ya da yeni bir tasarim verilerek daha ¢agdas ve daha

uyumlu bir 6zellige kavusturulabilir.

- Korunabilirlik; Altinci ve son konu marka elemaninin hem yasal hem de rekabet
yonii ile ne dereceye kadar korunabilir oldugudur. Pazarlamacilar (1) uluslararasi
alanda da yasal olarak korunabilir sekilde marka elemanlarini se¢melidir, (2)

formal olarak onlar1 kayit altina almalidir (patent ve tescil).

2.2.4. Marka Degerini Biiyiitmek ve Siirdiirmek

Firmalar ya da iiriinler i¢in bir markanin sahip oldugu degeri siirdiirmek ve
biiylitmek kolay bir konu degildir. Marka degerinin yonetimi markanin degerini
farkli ve daha genis bir perspektiften yaklasimi gerektirir. Bu da marka stratejilerinin

firma gelecek kaygilarin1 ne dereceye kadar yansittigina ve farkli pazar dilimleri ve
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farkli cografi bolgelere gore zaman iginde nasil diizenlendiginin iyi anlagilmasina
baglhidir. Marka degerinin yonetiminin anlami, markanin diger markalara, farkl
kategorilere gore, zamana ve c¢ok sayida pazar dilimine gore yonetilmesidir. Bu

islemin temel elemanlar1 asagidaki gibidir;

- Marka stratejisinin tanimlanmast; Bir firmanin markalagma stratejisi onun
trtinleri iizerinden uygulanacak olan marka elemanlari i¢in genel bir yol
gostericilik gorevi yapar. Bu konuda iki temel arag, marka-iiriin matrisi ve marka
hiyerarsisi’dir. Marka-liriin matrisi firma tarafindan satilan tiim {riin ve
markalarin grafiksel olarak degerlendirilmesi ve sunumudur. Marka hiyerarsisi
ise, firmanin Urinleri Uizerinden ortak ve farkli marka unsurlarinin 6zelliklerini ve
sayisini gosteren bir siralamadir. Firma tarafindan satilan farkl: iiriinler arasindaki
potansiyel marka iligkilerinin saptanmasiyla, firmanin markalasma stratejisi
grafiksel olarak tanimlanabilir. Marka portfoyii de, 6zel bir kategorideki alicilara
satilmak igin tirtin sunan belli bir firmanin marka hatlar1 ve tiim markalarinin bir

setidir.

- Marka degerinin siire¢ olarak yonetimi, Etkili marka yOnetimi pazarlama
kararlarina uzun vadeli bakisi da dikkate almak durumundadir. Pazarlama
faaliyetlerine kars1 tiiketici yanitlar1 ve tepkileri bir marka hakkinda bildikleri ve
animsadiklarina bagli oldugu i¢in, kisa vadeli pazarlama karmas1 marka bilgisinin
degismesiyle kagmilmaz olarak gelecekteki pazarlama faaliyetlerinin basarisim
artirir ya da azaltir. Bu konuda uzun vadeli bakis agisi, bir markayr destekleyici
pazarlama programlarindaki herhangi bir farkli uygulamanin misteri bilgisindeki
degisime bagli olarak gelecekteki pazarlama programlarinin basarisini da
etkileyecegini dikkate almalidir. Uzun vadeli yaklasim, zaman i¢inde tiiketiciye
dayali marka degerini siirdirmek ve gelistirmek i¢in tasarlanacak olan pro-aktif
stratejiler tiretmelidir. Bu da pazarlama ¢evresindeki dis faktorlerdeki degismeleri
ve firmanin pazarlama hedef ve programlarinda etkili olabilecek i¢ c¢evre

elemanlarindaki degisimlere bagli olacaktir.

- Marka degerinin cografi simwrlar, kiiltiirler ve pazar dilimleri iizerinden
yonetilmesi: Marka degerinin yonetimi ile ilgili diger 6nemli bir konu da, marka

ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda ¢ok farkl tiiketici tiplerinin
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taninmas1 ve dikkate alimmmasi geregidir. Uluslararas1 faktorler ve kiiresel
markalama stratejileri bu kararlarda 6zellikle etkilidir. Markanin uluslararasi
alanda yayginlagsmasi durumunda, marka yoneticilerinin bu pazarlarin davraniglari
ve deneyimleri hakkinda 6zel bilgilere dayanan bir marka degeri olusturmasi

gereklidir.

2.2.5. Marka Hunisi

Marka bagliligi konusunda diger bir model de huni modelidir. Bu model
tilketicileri en fazla kullandiklar1 marka ile ilgili baslangigtaki farkindaliklar ya da
algilar agisindan izler. Bu siire¢ Sekil 6’da gosterilmistir. Sekilde yer alan kutularin
icindeki yiizdeler o gruptaki tiiketicilerin bir sonraki asamaya gecis oranini
gostermektedir. Ornegin, ilk asamadaki % 95 oraninda markanim farkinda olanlarin
% 72’si markay1 en az bir kez deneyecektir (68). Markay1 deneyenlerin % 46’s1 da
(31) yeni denemis olanlardir. Bunlardan % 50’si (18) seyrek kullanici, bir sonraki
asamaya geciste de % 50 oraninda (9) diizenli kullanic: olmaktadir. Bu siralamaya
gore toplamin sadece % 5’1 stk kullanici olacaktir.

Marka olusturmanin amaglart bakimindan pazarlamacilar hem (1) bu
modeldeki bir agamada yer alan pazar yiizdesini, (2) hem de bir asamadan digerine
gecisi saglayan ve kolaylagtiran faktorleri anlamak durumundadir. Daha fazla
kullaniciyr markay1 diisiinmeye ikna etmek i¢in, pazarlamacilar marka belirginligini
artirmak ya da hedef tiiketicilerin repertuarinda daha fazla kabul edilebilir olmak

durumundadir.

Sekil 6: Markaya gegis asamalar1 ve marka hunisi

95 \ \ %58 \ % 50
%:7 63 %46 ET) / % 56 5
18 9

Farkinda Denemis Yeni deneme Seyrek Diizenli Sik
kullamica kullanic kullanic

Kaynak: Keller, 2008: 103.
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Martin Bojam’da (2006) Marka Hunisi kavramu ile ilgili olarak asagida yer
alan sekli (2.5) kullanarak marka vizyonunun odak noktasini belirleyen temel
asamalarin marka oznitelikleri (attributes), marka islevieri (fonksiyonlar), markanin
odiilleri ya da kazandwrdiklar: (rewards), markanin sahip oldugu degerler ve marka
kimligi (personality)’nin katkilar1 ve bunlarin bir karigiminin sonucu ortaya ¢iktigini
belirtmistir. Buna gore, marka oznitelikleri markanin fiziksel &zelliklerini ve
islevlerini, faydalar markanin bir tiiketiciye sagladigi katkinin neler oldugunu,
degerler markanin tiiketicilere ne hissettirdigini ve marka kimligi de eger marka bir
birey olsaydi onun nasil tanimlanmis olabilecegini gosterir. Hunideki damitma ya da
saflastirma agamasi ise markanin ger¢ek dogasi ya da yapisina ulasma asamasi olarak
kabul edilmektedir. Dolayis1 ile bu siire¢ sonrasinda markanin tiiketici tizerindeki

etkisi ve algis1 sekillenmis olacaktir. Buna da marka vizyon odagi adi verilmektedir.

Sekil 7: Marka hunisi ve marka vizyon odag1

Oznitelikler

Fonksiyonlar

Odiiller

Degerler

Kimlik

Marka Vizyon Odagi

Kaynak: Bojam, 2006.

2.2.6. Marka - Deger Zinciri

Bir marka degeri Olglimii ve yoOnetim sisteminin nasil tasarlandigi ve
uygulandigini anlamak i¢in Tiiketici Temelli Marka Degeri (TTMD) modelinden

daha genis bir bakis acis1 gereklidir. Marka-deger zinciri pazarlama faaliyetlerinin
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marka-deger yaratma sekli ile marka-deger-sonug¢ ve kaynaklarinin degerlendirilmesi
icin kullanilan bir yaklagimdir. Bu yaklasim Orgiitteki bir¢ok farkli insanin marka
degerini etkileyebilecegi ve ilgili markalagsma etkilerinin farkinda olmaya ihtiyag
duyacagini kabul eder. Marka-deger zinciri bu sekilde birbirinden farkli bilgi ihtiyaci
olabilen marka yoneticilerine, pazarlama yoneticilerine, {ist yoneticilere ve CEO’lara

genis bir bakis agilar1 saglar.

Sekil 8: Marka — Deger zinciri

" PAZARLAMA . o .
DEGER PROGRAM 5| TUKETiCi ALGI . PAZAR |  HISSEDAR
. » > o .
ASAMALARI YATIRIM 4 SETI > | PERFORMANSI | 4 DEGERI
) Urun - Farkindalik ) Fiyat 6di]||e'ri ‘ - Stok fiyati
- lletisim - Bilesenler - Fiyat esneklikleri - Fiyat/Deger orani
- Ticaret - Pazar payi .
X - Tutumlar - Pazar sermayesi
- lsgoren - Yayilma basarisi
° - Ekler )
- Diger - Etkinlik - Maliyet yapisi
- Karlihk
GARPAN PROGRAM PAZAR YATIRIMCI
KALITESI KOSULLARI DUYARLILIGI
- Agikhik - Rekabetgi tepkiler - Pazar dinamikleri
- iigi/baglanti - Kanal destegi - Bliylime potansiyeli
- Farklilik - Tiiketici kapasitesi ve - Risk profili
- Tutarhlik profili - Marka katkisi

Kaynak: Keller, 2008: 318.

Marka-deger zinciri olusumunun bircok gerekgesi vardir. Oncelikle, temel
varsayimi marka degerinin biyiik 6l¢iide miisterilerle birlikte olustugunu kabul eder.
Bu yaklasim temelinde, model daha sonra da marka degeri yaratma siirecinin,
firmanin mevcut ya da potansiyel miisterileri hedefleyen bir pazarlama programina
yatirim yaptig1 zaman bagladigini varsayar (/. asama). Birlesik pazarlama faaliyeti
de daha sonra tiiketicinin alg: setini etkileyecektir — tiiketiciler marka hakkinda ne
biliyor ve hissediyor (2. asama). Bu alg1 seti genis bir grup tiiketici ile pazarda
markanin performansini tiretir — ne zaman ve ne kadar satin alinacak, odenecek fiyat
ne olacak gibi (3. asama). Nihayet, bu pazar performansina toplumun yapmay1

diisiindiigii yatzim ne olacak — ve diger faktorlerdir. Ornegin, marka degistirme
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maliyeti ve kazanimdaki satin alma fiyat1 — genelde hisse sahiplerinin ve 6zelde de
markanin degerlendirmesine ulasmak (4. asama).

Bu model ayrica bir dizi baglant1 faktorlerinin bu asamalarin arasina girdigini
de varsayar. Bu baglant1 faktorleri bir asamada yaratilan degerin bir sonrakine
transfer oldugunu ya da sonraki asama igin ¢arpan etkisi yaptigini varsayar. 3 ¢arpan
seti pazarlama programi ve 3 diger deger seti arasinda bu transfere araci olur. Bunlar,
program kalite ¢arpani, pazar kosullari ¢arpani ve yatirimct duyarliligt ¢arpani’dir.
Marka deger zinciri modeli ve bu iliskiler Sekil 8’de 6zetlenmistir.

Tiiketici temelli marka deger siireci modelinin temel dayanagi marka ile
tiketici algilar1 arasinda uygun bir iliskiyi olusturmaktir. Bu nedenle, marka-deger
zincirinin de en Onemli halkasi “Tiiketici Algi Seti”dir. Bu halkada pazarlama
programlarinin tiiketici davranislarini ne sekilde etkileyebilecegi ve degistirebilecegi
konusu 6n plana ¢ikar. Ayrica bu degisimlerin tiiketicinin algi setinde nasil yer
edinecegi de bilinmelidir.

Tiiketici alg1 seti bir marka ile ilgili tiiketicinin aklinda var olan her seyi
kapsamaktadir; diisiinceler, duygular, deneyimler, imajlar, algilar, inanglar ve
tutumlar gibi. Tiiketicilerin algi setinin dl¢iilmesi konusunda yapilan arastirmalar bes

onemli boyut belirlemistir. Bunlar (Keller, 2008: 319);

1. Marka farkindaligr: Tiketicilerin markayi/iiriinii ne dereceye kadar ve ne kadar
kolay animsayabildigini ifade eder.

2. Marka bilegenleri: Marka i¢in algilanan 6zellikler ve faydalarin giicii, uygunlugu
ve Ozgiinliigii. Marka bilesenleri genelde marka degerinin temel kaynaklarini
gosterir, ¢ilinkii bu kaynaklar markanin tiiketici ihtiyaglarin1 karsilama araci
olarak kabul edilir.

3. Marka tutumlari: Marka hakkindaki tim degerlendirmelerdir, 6zellikle onun
kalitesi ve yarattig1 tatmin bakimindan.

4. Marka baglari: Bu o6zellik markaya doniik tiiketici duygularinin olusturdugu
marka baglhligin1 ifade eder. Giliglii bir baglilik sekli tiiketicinin degisime
direncini ve iiriin hakkinda olumsuz duyumlara karsi markayr savunmasi
anlamina gelir. Abartili bir sekilde belirtmek gerekirse bu baglilik bazen
“tutkuya da dontisebilir.
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5. Marka etkinligi: Tiiketicilerin markay1 ne kadar kullandig1, baskalar1 ile ne kadar
konustugu, ne kadar fazla marka bilgisi, tanmitimlart ve olaylar1 vb. gibi

konularda arayista oldugunu gosterir. Buna markaya olan ilgi de denebilir.

Markanin uzantilarinda ise agik bir hiyerarsi vardir. Ilk asamada marka ile
ilgili farkindalik marka bagliligina ve hareketliligine yol acan davranislart
yonlendiren bilesenleri destekler (Keller, 2008: 319). Tiiketicilerin derin ve
genislemesine marka farkindaligina sahip olduklari bu (1) asamada Marka degeri
yaratilir; (2) farklilik ve ozgiinliik noktalar1 uygun ve giicli bir sekilde savunulur;
daha sonra da (3) pozitif marka yargilart ve duygulart; (4) giicli marka baglilig ve
ilgisi ve (5) yiiksek diizeyde marka etkinligi olusturulur.

Marka—Deger Zinciri c¢arpanlart da asagidaki unsurlardan olusur (Keller,
2008: 320);

e Program kalite ¢arpani; Bu carpan tiiketicinin diislince/algi setini etkilemek
amaglh pazarlama programlarinin yeterlili§ini vurgular. Bu programlar acik,
ilgili, farkli ve uyumlu olmalidir.

o Tiiketici c¢arpani; Tiketicinin diisiincesinde yaratilan degerin ne Olgiide
markanin pazar performansini etkiledigini gosterir. Bu ¢arpan marka acisindan
digerlerine gore stiinliik, tiketiciye ulasma bakimindan iyi bir kanal destegi ve
tiiketici sayisi ve profili gibi faktorlere baghidir.

e Pazar ¢arpani; Marka pazar performansi sayesinde yaratilan degerin ne dl¢giide
hissedarlarin degeri i¢inde yer buldugunu gosterir. Bu da pazar dinamikleri,

biiyiime potansiyeli, risk profili ve marka katkis1 gibi faktorlere baglhdir.

2.2.7. Marka Gelistirme Siireci

Marka gelistirme siireci iki temel agsamadan olugmaktadir;.
Birinci agama: varlik, taahhiit ve paydaslarin isbirligi olarak tanimlanir ve turizmin
bir dizi pazar degisimi olarak mekanlari ve 6zel ve kamusal miilkiyetli kaynaklar
kullandig1 ya da tiikettigi varsayimina dayanir (Ryan ve Zahra, 2004). Buna bagh
olarak, turizmin gelismesi, kamu ve 0Ozel paydaslar1 kapsayan ortakliklarinin
olusumu, ortak karar almak i¢in ve ortak sorumluluk icin genis bir katilima izin verir

(Daniels, 2007).
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Tkinci agsama: Markalasma stratejilerini desteklemek ve yonlendirmek igin ortak bir
fikir olusturulmasi.

= Marka elemanlarinin olusturulmasi ve tanitimi

= Uygulamalarin yonetimi

= Markanin Gii¢lii Yonleri

= Markanin kirilganliklar
Destinasyon markalasmas1 6zel bir mekanin belirlenmesi ve pozitif imaj
olusturulmas: ile sabit elemanlar karmasini olusturmaktir. Bir marka elemani isim,
sinyal, logo, deyim, sembol, slogan, paket ya da marka adinin en 6nde yer aldig1 ve
en 6nemli referansa sahip oldugu bunlarin bir karmasidir (Cai, 2002). Bu elemanlar
hep birlikte marka imajin1 sekillendirir ve uygun bilesimler bir destinasyonun 6zel
yonlerini vurgulayarak bolgeye yeniden ziyareti gibi pozitif davraniglar1 ve bolgeye
ilgi artisini saglayabilir. Baloglu ve Cleary (1999: 869) 6zellikle bir bolge ile daha
onceden herhangi bir temasin olmadigi durumlarda marka imajinin nasil sekillendigi
konusunda c¢ok az sayida arastirmanin oldugunu belirtmislerdir. Destinasyon
markalagsmasi kuskusuz ekonomik amaglarla yapilir (Hall, 2004; Fall ve Lubbers,
2004), bu nedenle ekonomik gelisme kavramlari ve sorunlar1 markalagma stratejileri
analiz edildiginde faydali olmaktadir. Bu stratejiler bir sonraki baslikta
agiklanmaktadir.

Moilanen ve Rainisto (2009: 166) marka gelistirme siirecinin nasil zaman

tiiketici bir eylem oldugunu ve genelde 5 ile 10 yillik bir siireyi alabildigini belirtir.
Marka gelistirme siire¢ icinde cok sayida adim nedeniyle bu kadar uzun zaman

alabilmektedir. Bu agsamalar markalagsma baglangi¢ operasyonel plan1 su sekildedir;

(1) Baslangig ve orgiitlenme

(2) Arastirma

(3) Marka kimligi olusturma

(4) Icra ve plan giiclendirme

(5) Uygulama ve izleme

Bu asamalardan her biri kendi i¢inde Onemlidir ve bir sonraki asama

tarafindan tamamlanir.
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2.2.8. Marka Stratejileri

Marka stratejisi pazarlama alaninin en 6nemli zorluklarindan birisidir ve ayni1
zamanda da en Onemli calisma alanlarindandir (Aaker, 1996). Bir iiriin markasi
firmanin kendi ana igletme siirecleri i¢in temel olan diger somut ve soyut kaynaklari
ile uyum saglamak durumundadir (Doyle, 2001). Farklilasmis bir tiiketici faydasi
olusturmak basarili bir {iriin markasi olusturmak icin temel kosuldur. Bir marka
yaratmak ve siirdiirmek Kkesintisiz bir siirectir. Markanin pozitif sonuglarini elde
etmek icin ve {irline talebi artirmak i¢in firma markalar1 profesyonelce yonetilmeli ve
firma stratejisinin bir pargasi olmalidir (Sappington ve Wernerfelt, 1985). Firma
markasinin temel amaci, hedef gruplara tiim firmanin sabit bir imajin: yansitmaktir.
Firma markasinin temel 6zelligi firma ile iiriinleri arasinda etkilesim saglamaktir. Bu
paralellik aymi zamanda firma kimligi ile iiriin marka kimligi arasinda da
saglanmalidir. Bir firma markasmin kullanimi tiiketicilere ve calisanlarina belli
miktarda gilivence verir, bir¢ok firma icin bir firma markasi kullanimina bagvurmak
en temel ekonomik varlik ve yasayabilirlik gostergesi olarak kabul edilir (Melewar
ve Walker, 2003: 14).

Temel olarak 4 farkli marka stratejisi kullanilabilmektedir (Aaker, 1996).
Bunlardan birincisi; tiriin ve firma markasi tek (ayni) olabilir. Bu marka stratejisi tek
ve firma marka stratejisi olarak anilir. Birgok hizmet firmasi bu stratejiyi uygular.
Oysa ki, firmanin miisteri igin {riin sunumu ayr1 bir marka igermez sadece firma
markas1 ile tammlanir (Arcelik, Vestel Vb.). Ikinci olarak; iirin ve firma farkl
markalarda olabilir, ancak bu stratejide bazi baglantilar ve iiriin ile firma arasinda
ortakliklar bulunur. Buna merkezi markalasma stratejisi adi verilir (House-
Branding). Uciincii stratejide; firma markas1 semsiye olarak islev goriir. Ornegin,
iriintin kdkenini ima eden bir sOylem ile iiriin pazarlanir. Bu stratejide markalar ayr
ayr1 varligim siirdiirtir, ancak olarak iiriin markas1 ve firma markasi esanli sinerji
(gorevdashk) yaratirlar. Dordiincii olarak da, firma markasi ve iirlin markalar
birbirinden bagimsizdir. Bu strateji ayr: ya da bagimsiz markalasma olarak bilinir
(Pechlaner ve digerleri, 2007). Morgan ve Pritchard’a gore (2000: 272), turizm
endiistrisinde basarinin anahtar1 olan fiyat degil, 6zellikle markalasma ile insanlarin

duygu ve diistincelerine hitap etmektir.
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2.3. TURIZM DESTINASYONLARINDA MARKALASMA

Turizmde markalagsma genelde turizm ile dogrudan ya da dolayl iligki i¢inde
olan isletmelerin ya da bu isletmelerin {irtinlerinin markalagmas1 seklinde
gorilmektedir. Bu da diger sektorlerdeki {iriin ya da firma markalagmasindan sadece
hizmet agirlikli 6zellik bakimindan bir farklilik yaratmaktadir. Uzun yillar boyunca
bu hizmetlerin sunuldugu ve turistlerin hedefindeki seyahat bolgeleri olan
destinasyonlarin markalagsmasi lizerinde fazlaca durulmamistir. Oysa ki, bu konuda
bazi {inlii kent destinasyonlarinin zaman i¢inde markalasmasi degisik boyutlardaki
turizm destinasyonlarin da markalasabilecegini gostermis ve bu konuda c¢aligsmalar
baslamistir. Asagidaki basliklarda destinasyon markalasmasimin farkli boyut ve

ozellikleri yer almaktadir.

2.3.1. Turizmde Markalasma Zorluklari

Turizmde markalagsmanin zorluklar1 konusunda yapilmis ¢ok sayida c¢aligma
vardir. Bunlardan Urry (2001), Wood (2000), Reiser (2001), Teo ve Li (2003), Burns
(2004), Salazar (2005), Hjalager (2007) ve Munar (2007)’in ¢aligmalar1 ozellikle
turizmin uluslararas1 rekabete acik bir sektdr olmasi ve bunun getirdigi zorluklar
izerinedir. Bu baglamda, diinyanin herhangi bir bolgesindeki etkinlikler, kararlar ve
olaylar bir bagka tilke ya da bolgedeki bireyleri ve topluluklart i¢in 6nemli duruma
gelebilir ve bunun sonucunda da bdlgeler hakkinda negatif ya da pozitif haberler ¢cok
kisa siirede yayilabilir. Bu durum destinasyonlarin bir anlamda hizli markalagmasina,
bir anlamda da edinmis oldugu marka imajinimn hizla kaybolmasina yol agabilir. Son
donemde Misir gibi Onemli bir tarihsel destinasyonun iilkedeki i¢ sorunlar ve
cekismeler nedent ile nasil bir hizla popiilerligini kaybettigini gostermektedir.

Ote yandan o&zellikle son 25-30 yil igindeki uluslararasi alanda da hizla
yayilan teknolojik doniisiim ve gelisimlerin de etkisi ile olusan yeni kusak dijital
turistler, yani dijital teknolojiyi yiiksek oranda ve siklikla kullanan turistler
ekonomik, sosyal ve kiiltlirel olarak onceki donemlere gore ¢ok daha fazla giic
kazanmiglardir. Turistlerin yogunlukla kullandiklar1 internet, akilli telefonlar, sosyal
medya bu teknolojik araglarin gibi turizm endiistride markalasma konusunda

yaratabilecegi bazi temel zorluklar Tablo 2’de belirtilmistir.
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Tablo 2: Kiiresellesme siirecinde Turizmde Markalagma zorluklar

Kiiresellesme Siirecleri | Boyutlar Turizme etkileri

Turizm pazarlari Zaman ve uzam olarak Markanin 6neminin artmasi
iiriinlerin farklilagmasi ve
hacim ve yogunlugunda artis

Bilgi teknolojileri Kiiresel bir etkilesim araci Marka uyumunun farklilasmasi ve
olarak Bilgi ve iletisim turistlerin giiclenmesi
Teknolojilerinin yayginlasmasi,
Web 2.0 in yayginlagmasi ve Turizm 6rgiitleri igin yeni bilgi
sosyal bilgi isleme sayesinde kanallar1

artan tiiketici yogunlugu

Kaynak: Davies, 2003.

Enformasyon (bilgi) ¢agi bir realite ve turistlerin kendi deneyimlerini her
yerde kaydedip paylasmak i¢in dijitallesmeyi nasil kullandigina iliskin 6rnekler olsa
da, turizm destinasyon politikalarinin teknolojik degisimleri nasil asimile ettigine
iliskin ornekler vardir. Davies (2003) tarafindan yapilan bir ¢alismada yer verdigi,
marka kimligi projeksiyonunu kontrol etmeye dayali asagidaki analiz bu konuda bir
fikir vermektedir. Diinyadaki her turizm destinasyonu taninmis ya da az taninmis bir
marka imajina sahiptir. Eger bu marka dikkatli gelistirilirse destinasyonun
digerlerinden daha da farklilagsmasina hizmet edebilir. Bununla birlikte, bazi
destinasyonlar heniiz bir marka stratejisine sahip degildir ve sadece klasik ve belki de
uyumsuz reklam kampanyalari ile tanitimlarin1 yapmakta ve olast miisteriler izerinde
sasirtict imaj olusmasina neden olmaktadirlar. Oysa ki imaj, marka kimliginin agik
bir projeksiyonu ile kontrol edilmelidir (Davies, 2003).

Dagimik ve uyumsuz pazarlama kampanyalarinin bir markay: tasarlamasi ve
yasama gecirmesi miimkiin degildir. Bununla birlikte, yeni kiiresel zorluklar yalnizca
bolgesel ve ulusal tanitim kampanyalarinin eksik koordinasyonundan degil aym
zamanda dijital cagin yayginlasan olasiliklarindan da kaynaklanmaktadir. Markanin
taninmasi ve iin kazanmasi i¢in zorluk olusturabilecek olan bu bilgi ¢agi riskleri
muhtemelen Onceki donemlerin risklerine gore daha dagimik, daha yaygin, ¢ok
boyutlu ve daha belirsizdir (Urry, 2001). Diinyanin bir bolgesindeki terdr, dogal
felaket, toplumsal kargasa vb. gibi olaylara iliskin olarak ytizlerce imaj (resim/film)

ve haber metni diinyanin her tarafina hizla yayilmaktadir ve bu imajlar gelecegin
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turistlerinin akillarinda kalabilmektedir. Dolayisiyla gliniimiiziin kiiresel iletisimi ve
baglarinin gegerliligi “Risk Toplumu” kavrami ile uyusmaktadir. Diinya Risk
Toplumunda genellikle kapali kapilar ardinda konusulan ve kiiglik bir grup insan
tarafindan paylasilan bu konular kamu tarafindan olusturulur ve bir giinden digerine
gecerken diinya geneline hizla yayilir — Ornegin, ekonomik yatirim kararlari,
ilaglarin ve iiriinlerin kimyasal bilesimi, bilimsel arastirma programlari, yeni
teknolojilerin gelistirilmesi ya da doyurulmayan turizm deneyimi gibi.

Milyonlarca insanin elindeki yeni teknolojiler risk olasiligin1 da daha fazla
artirmaktadir. Bir internet baglantili kamerali telefon sadece bir kamera degildir, o
ayni zamanda diinya genelinde dagitim potansiyeline sahip bir fotokopi makinesidir
ya da bir medya paylasim aracidir (Friedman, 2005: 198) . Markalarin nasil riskle
karsilasabilecegine iliskin orneklerden biri de hava ulagiminin CO? (karbondioksit)
emisyonlar1 ve iklim degisikligi konusudur. Air France firmasi kendi web sitesi
aracihig1 ile CO? emisyonu hesaplamasina izin veren bir hizmet sunmustur. Firmaya
gore, “kendi seyahati ile artan CO? emisyonunu hesaplamak isteyen Air France
volculari, anahtar (6nemi) miisteriler, firma ve bireysel yolculardan gelen giiclii
seffaflik talebini karsilamaktadw” (Airfrance, 2007). Dolayisi ile destinasyonlarin iyi

ve kotli imajlart kiiresel ortamda ¢ok hizli yayillmaktadir.

2.3.2. Destinasyonlar I¢in Markalasmanin Onemi

Bir destinasyonun turizm pazarinda yapilanmasi ve taninmasi i¢in temel
unsur kendi 6zgiin kimliginin olugsmasidir (Belk, 1988). Bu nedenle ticari iiriinlerdeki
marka kimligi gibi, destinasyon pazarlamasinda da destinasyon kimligi turizm
literatiirinde ~ kullanilmaya baglamistir (Hosany ve digerleri, 2007). Bir
destinasyonun kimligi zaman i¢inde olusur ve gelisir. Bu kimlik acik bir sistem
olarak i¢ ve dis etkenlerle (savas gibi) zaman iginde zarar gorebilir, hatta yok
olabilir. Turistik destinasyonlarin yiikselme ve yok olmalari kuramima gore gelip
gecici olma 6zelligi de markalagsma sayesinde gegerli olmayabilir (Butler, 1980).

Destinasyonlarin markalasma basarisi, markanin tasidigi ve temsil ettigi
anlamin derinligine ve destinasyonun bu marka ile ziyaret¢i beklentilerini karsilama,

kararlarin1 etkileme ve harekete gecirme giicline baghdir. Turistlerin bir markaya
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verdigi 6nem, bu markanin kendi seyahat kararlarini konusunda ne kadar etkili
olduguna baglidir. Markalagma destinasyonda bir taraftan bazi ekonomik, sosyal ve
fiziksel etkilere neden olurken, diger taraftan markanin basarisim1 saglayan benzer
nedenler bazi istenmeyen etkiler de yaratabilir ve bu degismeler destinasyonun
dokusunu olumsuz yonde etkileyebilir. Bununla birlikte, mekansal markalagma
destinasyon i¢in ek bir deger yaratirken bazi olumsuz sonuglar da yaratabilir, ancak
bunlar arasinda bir denge bulmak da miimkiin olabilir (Gnoth, 2007).

Sonug olarak, kendi dogasi gere§i mekanlar yani destinasyonlar ticari
mallardan  daha karmasiktir ve bu mekanlar acik ekolojik  sistemi
(organik/inorganik), duyarli ya da duyarsiz varliklari olan, sosyal kiiltiirel ve fiziksel
siire¢ ve sonuglart olan cografi yerlerdir. Fiziksel etkilerin yani sira, politik ve
ekonomik uzantilar1 olan sosyal sistemler de mekéanlarda yer alir. Bunlar da
etkilesimli alt sistemlere ve dinamiklere yol agar. Ticari mallardaki kapali sitemlerin
tersine, mekanlar ag¢ik sistemler olarak siire¢ icinde olarak biiyiirler, gelisirler ve
bolgedeki insanlar da cevreleri ile siirekli iletisim i¢inde olurlar. Turizm de dogal
yapisi itibariyle bu tiir etkilere sahiptir ve yerli halka ait kiiltiirel degerlerin ekonomik
anlam kazanmasi ile bolgenin gelismesine katkida bulunur (Gnoth, 2007).

Ticari irlinler ve mallar normal olarak kapali sistemlerde islenir ve tretilir.
Bu tiriinlerin biitlinliigii, kendi {iretim, statik kosullarin boyut, sekil, agirlik, 6l¢ii ve
mekanik oOzellikleri, kullanildiklar1 zaman 6nem tasiyan ozellikleri kapali sistem
icinde korunabilir (Vargo ve Lusch, 2004). Turistik destinasyonlarin ticari mallarda
oldugu gibi biitiinliigli de, biraz uzun siireyi alsa da, zaman iginde olusturulabilir ve
siirdiiriilebilir. Destinasyonlarin i¢inde yer aldigi cografi mekanin faydasi ise bu
mekan icindeki insanlarin, yani ziyaretgilerle bolge toplumunun birbirleri ile
etkilesimleri sayesinde ortaya ¢ikar ve anlam kazanir. Bu iligkiler de destinasyonun
marka degerlerini olusturmak ve sekillendirmek icin kaynak olarak kullanilir ve s6z
konusu bu marka degerleri destinasyon yoneticileri tarafindan segilerek bdlgeyi
tanimlamak ve digerlerinden ayirt etmek icin kullanilir. Bu degerler de agik sistemler
icinde evrim geg¢irir ve zaman icinde gelisir, slirekli olarak etkilenir degisir. Bu
degisimler mekan1 ziyaret eden turistler tarafindan bile gerceklestirilebilir. Bu

nedenle s6z konusu degisim 6zel bir yonetime ihtiya¢ duyar. Bu yonetimin amaci da
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markay1 turizm iiretimi i¢in destinasyon sermayesinin bir pargasi olarak kalmasini
saglamak olmalidir (Gnoth, 2007).

Giliniimiizde turizm bolgeleri sadece “turizmden pay almak” konusunda degil,
ayn1 zamanda da “diistincelerden,anilardan ve izlenimlerden de pay almak” ¢abasi
icindedirler. Ayrica, potansiyel ziyaretgiler de temelde birbirine benzeyen ve
birbiriyle ikame edilebilir destinasyonlarla kars1 karsiyadirlar. Bir ¢ok destinasyon
kendi ¢ekicilik unsurlarin1 “samimi insanlar”, “giizel manzara” vya da “giizel turistik
tesisler” gibi kavramlarla tanitmaktadir, ancak bu gibi unsurlar potansiyel
ziyaretgiler i¢in benzeri bulunmayan (6zgiin) ¢ekicilikler degildir. Bu nedenle de
destinasyonlar i¢in 6zellikle destinasyon yonetimi ve pazarlamasi konusunda pozitif
ve gliclii bir kimlik ve imaj olusturmak en 6nemli stratejik amac haline gelmistir
(Yavuz, 2007: 13).

Turistik destinasyonlar 6zgiin bir konumlandirma elde etmek i¢in markalagsma
tekniklerini benimsemislerdir ve boylece bir makta kimligi kazanmak &zellikle
yogun uluslararas1 ve ulusal rekabet ortaminda ¢ok daha fazla 6nem kazanmaya
baslamistir. Diger bir deyimle, bolgesel markalagmanin tiiketicinin dikkatini ¢cekecek
ve farkindaligini etkileyebilecek reklam ve tanitimin yaratilmasindan 6teye anlamlar
tasir. Bu eylem daha 6nce de belirttigimiz tlizere uzun vadeli ve holistik (biitiinciil)
destinasyon pazarlama stratejisidir ve strateji Oncelikle turisti anlamaya calisir

(Gnoth ve digerleri, 2007).

2.3.3. Holistik (Biitiinciil) Pazarlama ve Destinasyon Markalasmasi

“Holistik” kelimesi “parcalart incelemek, islemek ya da tahlil etmek yerine,
biitiin ile ya da toplam sistemler ile iligkili veya ilgili olan” seklinde sozliikte
tanimlanmaktadir (Merriam Webster, 2009). Holistik kelimesinin Tiirkge karsilig
olarak ¢cogunlukla “biitiinciil” kelimesi kullanilmaktadir.

Holistik pazarlama en ayrintili olarak Kotler ve Keller (2006) tarafindan
tanimlanmistir;  “Holistik pazarlama, pazarlama faaliyetlerini, stireglerini ve
programlarini; birbiriyle olan etkilerinin genisligini ve baghligini yansitacak sekilde
tasarlamak ve uygulamaktir. Holistik pazarlama biitiin konulari pazarlama ile tanir,

kabul eder ve biitiinciil bir bakis agis1 ile degerlendirir. Holistik pazarlama,
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pazarlama ile ilgili her seyin énemli oldugunun ve bundan dolayr genis ve biitiinciil
bir perspektif gerektiginin farkina varmistir. Pazarlamacilar, farkli konulardaki
alanlara dikkatlerini vermeliler ve herhangi bir alanda verdikleri kararin, baska bir
alandaki kararla tutarli olmasindan emin olmalidirlar. Bu nedenle, holistik
pazarlama faaliyetlerinin kapsam ve karmasikligini saptamaya ve bagdastirmaya
calisan bir pazarlama yaklagimidir”

Konuya iligskin diger bir kavram da “biitiinlesik pazarlama’dir. Bu, pazarlama
anlayisinda ortaya ¢ikan farkli bir bakis agisidir. Biitiinlesik pazarlama stratejileri ile
pazara sunulan iirlin ve hizmetlerin miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miisteri
tarafindan belirlenen degerlerin g6z Oniinde bulundurulmasi 6nemli hale gelmistir
(Atlay, 2010: 185). Kotler ve Armstrong (2005: 13) biitiinlesik (integrated)
pazarlama calismalarin1 soyle aciklamustir; “biitiinlesik pazarlama ¢alismalari,
isletmenin ¢esitli departmanlart ile pazarlama departmani arasinda ve ayrica
pazarlama sisteminin kendi kontrolii altindaki pazarlama karmasi elemanlart (4P ya
da 8P) arasinda tiiketici yonlii uyum, esgiidiim ve isbirligi saglanmasi, ayrica veri
tabani pazarlamasi, iligkisel pazarlama ve benzeri diger c¢agdas pazarlama
vaklasimlarindan yararlaniimasidir.”

Her iki yaklasima da bakildiginda, her ne kadar klasik mal ve hizmetler i¢in
tanimlanmis pazarlama yaklasimlart s6z konusu olsa da, mekénlar ve turistik
destinasyonlarin pazarlanmasinda da holistik yani biitiinciil yaklagim gerekir. Cilinki
mekan pazarlamasi bireysel {irlin pazarlamasina gore ¢ok daha karmagsik ve ¢ok daha
fazla elemanla (unsurla) iliskilidir.

Bir turistik destinasyonun ayirt edici kimligi ve rekabet¢i ortamdaki konumu
da bu bitinctl (holistik) ya da biitiinlesik/entegre pazarlama stratejisinin
unsurlaridir. Bu noktada yanit arayan temel soru da; iiriin ve hizmetler igin
gelistirilen marka teknikleri mekdnlara yani turistik destinasyonlara kolayca
uygulanabilir mi? sorusudur.

Marka bir {riiniin digerlerinden farkinm1 ifade eder ve {irlinlin fiziksel
ozellikleri, kalite ve fonksiyonel faydasinin yani sira; marka ayn1 zamanda duygusal
fayda, kendini aciklama faydasi, semboller, marka kimligi, miisteri iliskileri, giiven,
kullanict imaji ve kaynak iilke kiiltiirel baglantilar: anlami da tasir (Aaker, 1996: 74,
Keller, 1998).
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Markalar 6nemli ve degerli varliklardir ve tiiketici mal ve hizmetlerinin
pazarlanmasinda 6nem tasiyan unsurlar olup iiriine karsi baglilik (sadakat) ve olumlu
tavsiye (Word of Mouth) etkisi yaratir. Markalar, tiiketiciler igin ekonomik ve
sembolik deger yaratir ve sadece tiiketicinin satin alma riskini ve maliyetini
azaltmakla kalmayip, onlara ayn1 zamanda kalite, deger, vaat ve yasam tarzi da
saglar (O’Cass ve Grace, 2003).

Destinasyon diizeyinde markalasma calismalar1 6zellikle son 10-15 yilda
oldukca onemli bir pazarlama araci olmustur ve bu da ozellikle artan rekabet ve
isletme birlesmeleri gibi hizla degisen isletme g¢evresi nedeniyle ortaya c¢ikmuistir.
Turizmde konaklama (Hilton) ve restoran (McDonald’s) sektorleri markalagsma
anlayisint basar1 ile uygulamislardir ve bu sayede 0Ozgiin kimlikler olusturup,
rakiplerine gore farklilasma yaratmiglardir. Diinyadaki birgok turizm destinasyonu
da, mal ve hizmetler icin kullanilan marka stratejilerini kendi mekanlarina
uyarlamaya calismislardir. Buradan hareketle de “insanlar ve iiriinler gibi cografi
bolgeler de markalagabilir mi?” sorusu glindeme gelmistir. Her ne kadar bir¢ok
ulusal ve uluslararasi destinasyon (Texas, Tayland, Avustralya, Britanya gibi)
giiniimiizde iyi birer markalasma oOrnekleri olarak bilinirlerse de, bdlgesel
markalagmanin agik bir kavramsal taniminin olmamasi destinasyonlar i¢in uygun
markalasma stratejilerinin uygulanmasini1 da zorlastirmaktadir (Gnoth ve digerlers,
2007).

Buradan hareketle, bir bolgenin marka ile ilgili konumunun ne olacagini
bilmek ¢ok Onemlidir. Eger destinasyon marka fonksiyonlar1 bolgedeki isletme
markalar1 i¢in bir semsiye olarak kabul edilecek ise, ayni pazarlama stratejileri
bolge icin uygulanabilir midir? Bireysel isletmeler icin distniilen markalar
bolgedeki marka uzantilart olarak diistiniilebilir mi? Hangi uygun olgiimler bunlar
arasindaki iliskileri degerlendirmek igin uygun olacaktir? gibi sorular da dogal olarak
yanit arayacaktir.

Destinasyon pazarlamacilar1 6zellikle bolge yonetimi ve pazarlamasi
bakimindan boélgede bulunan isletmelerin ¢ok farkli {irin ve hizmetlerini yeteri kadar
kontrol etmek olanaklar1 yoktur. Bu nedenle kalite standardi olusturmak destinasyon
markalagmasinda karsilasilan ilk engel ya da sorundur. Literatiirde bir destinasyonun

nasil markalasabilecegi konusunda yapilan olduk¢a az sayida calisma vardir. Bazi
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akademisyenler destinasyonlarin da driinler gibi markalasabilecegini belirtirken,
diger bazilar1 destinasyon markalagsmasini 6zel bir durum oldugunu ve bu nedenle
farkli modeller uygulanmasi1 gerektigini varsayarlar (Blichfelt 2003; Caldwel ve
Freire, 2004; Hankinson, 2004; Morgan ve Pritchard, 2004; Pike, 2004).

Her ne kadar konuya olan ilgi yeni diizeylere ulasmigsa da, destinasyon
markalagmasi turizm pazarlamasi i¢in yeni bir kavram degildir. 1998’de yapilan
Amerikan Pazarlama Bilimi Konferansinda “Turizm Destinasyonlart Markalasmasi”
konusunda Gnoth tarafindan 6zel bir oturum yapildiginda konuya olan akademik ilgi
de baslamisti. Bu oturumun bildirileri kitap olarak yayinlanmadi. 1999 yilinda
“Journal of Vacation Marketing” dergisi bu konuda 6zel bir say1 yaymladi (V.5, s.6)
ve bu dergideki makaleler dogrudan destinasyon markalagsmasi {izerine idi. Ancak
konular markalasmadan ziyade bolgesel imaj lizerineydi. S6z konusu yayindaki
Oonemli bir makalede yazarlar “markalasma”y1 “insanlarin bir destinasyonla ilgili
sahip olduklart imaj ve destinasyonla ne tir iliskide olduklar” seklinde
tanimlamistir (Nickerson ve Moisey, 1999: 217). Diger bir makale bir “marka”y1
genel bir pazarlama deyimi olarak kullanmis ve temel hedefin “sabit ve odaklanmug
bir iletigim stratejisi tiretmek” olarak tanimlamistir (Hall, 1999: 230). Diger yazarlar
da degisik markalagma deyimleri kullanmistir. Hepsinden Gteye, 6zel bir say1 olan bu
dergide iki onemli terim “destinasyon imaji” ve “markalasma” birbirinin yerine
kullanilmis ve kavramlar tam olarak tanimlanmamustir.

2002 yilinda “Journal of Brand Management” iilkeler ve uluslarin marka
olarak pazarlanmasi1 konusunda kuramsal ve uygulamali ¢alismalardan olusan 6zel
bir say1 yaymlamistir. Derginin 6nsoziinde editor markalagsmay1 genel anlamiyla
kullanmaya devam etmis ve onu ne genis ne de sonsuz 6zellikte karmagik bir disiplin
olarak tanimlayarak, “gercekten de olduk¢a dar ve agiwrlikli olarak i¢i fazla
doldurulmus” seklinde bir yorum getirmistir (Anholt, 2002: 229). Bu 6zel sayidaki
makalelerin ¢ogunlugu zilke ya da ulus markalagsmasi ve pazarlamasiyla ilgiliydi. Bu
makaleler tilkelerin ve uluslarin 6zellikle turizm destinasyonlar1 olarak markalagmasi
ile ilgili de degildi. Ayrica 2002 de Morgan, Pritchard ve Pride konu ile ilgili katki
saglayan yazarlarin yazdig1 boliimlerden olusan “Destinasyon Markalasmasi: Ozgiin
Destinasyon Yaratma Onerisi” isimli bir kitap yaymnladi. Yazarlar, konuyu

destinasyon ve mekan pazarlamasinda dnemli bir gelisme olarak kabul etti. Kitabin
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2. Baskis1 2006’da yayimlandi ve destinasyon markalagsmasinda kisa dénemdeki hizli
gelisme bu kitapta daha belirgin olarak goriilmiistiir (Morgan ve digerleri, 2006: 4).

Konu ile ilgili en yeni ¢alismalar “Tourism Analysis” dergisinin 2007’de iki
Ozel say1 olarak g¢ikarmis oldugu “Building Destination Brands” konulu yayiminda
yer alan destinasyon markalagmasi ile ilgili makalelerdir. Bu makaleler destinasyon
markalagmasini tamamen turizm destinasyonlar1 diizeyinde incelemis ve destinasyon
imaji, kimligi, konumlanmasi, pazar boliimlemesi gibi konularin yer aldig1 deneysel
caligmalara ve vaka calismalarina dayanan 12 makale yer almistir.

Destinasyon pazarlama oOrgiitleri i¢in destinasyon markalagmasi {iriin
markalagsmasindan daha karmasiktir. Ciinkii destinasyonlarin iyi yonetmek
durumunda olduklar1 farkl {iriinleri, farkli fonlama yontemleri, farkli paydaslar1 ve
farkli bolgesel politikalar1 ve bunlara ek olarak da destinasyonlarin ¢ok farkli
diizeylerde topluluk ve yerel halk destegi deneyimi vardir (Pike, 2004; Morgan ve
Pritchard, 2004).

Turizm destinasyonlar1 kiigiik Olgekten biiyiige dogru degisik boyutlarda
olabilir (6rnegin, miize, resort, kasaba, bélge, iilke ya da bazen kita gibi.). Blichfeldt
(2003) klasik markalasma ve marka yonetimi kuraminin en azindan bazi yonleriyle
makro (iilke) ya da mikro (kasaba) destinasyonlara uygulanamayabilecegini 6ne
stirmiistiir. Ciinkii, ziyaretcilerin bir bolgedeki etkilesimlerini kontrol etmek ve
izlemek ¢ok zordur. Caldwel ve Freire (2004) de bu konuda bazi deneysel bulgular
elde etmistir. Bu bulgular markalasma teknikleri ve ilkelerinin esit derecede iilkelere,
bolgelere ve kentlere uygulanamayabilecegini géstermektedir (Gnoth ve digerleri,
2007). Bu durumda kuskusuz iiriin markalamasi ilkeleri belki temel alinarak, ancak
farkli  yaklasimlarla  destinasyonlarin  markalasma  ¢alismalarima  girmesi
gerekmektedir (Smith, 2010: 10).

Destinasyon markalasmasi konusunda Berthon, Hulbert ve Pitt (1999) alic1 ve
saticilarin her ikisinin bakis agisindan bir markanin fonksiyonlart modelinin ardindan
en ayrintili tanim Blain ve digerleri (2005: 337) tarafindan Onerilmistir. Bu tanima

gore, destinasyon markalagmasi bir dizi pazarlama faaliyeti setinden olusur. Bunlar

(Pike, 2009);

(1) Bir bolgeyi tanimlayan ve ayirt eden bir isim, logo, sembol, isaret, kelime ya

da diger bir grafigin yaratilmasini destekleyen, ,
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(2) Destinasyonla 6zgiin bir sekilde uyumlu/birlesik kalic1 bir seyahat deneyimi
beklentisini siirekli olarak tasiyan,

(3) Ziyaretgi ile destinasyon arasinda duygusal baglantiyr olusturan ve
stirdiirmeye hizmet eden,

(4) Tiiketicinin algisal riskini ve arastirma maliyetini azaltan eylemlerdir. Bunlar
toplu olarak tiiketicilerin destinasyon se¢imini olumlu yonde etkileyen bir

destinasyon imaji yaratmaya hizmet eden faaliyetlerdir.

Ulkeler agisindan ¢ok 6nemli bir turistik iiriin olan turizm destinasyonlarinin
dogru pazarlanmasi ve ziyaretgiler tarafindan bilinen, kabul edilen ve tercih edilen
yerler olmasi, 6zellikle uluslararasi rekabette ayirt edici bir giictiir. Destinasyonlarin
marka haline getirilmesi ve dolayisiyla bir kimlik kazanmasi turizmde oldukga
onemlidir. Bu nedenle de 6zellikle 1990 yilindan itibaren destinasyon markalagmasi
ve imaji ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisinin arttigi bilinmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 868).

Destinasyon markalagmasi kavrami ¢ok degisik boyutlart olan bir kavramdir
ve ayrintili bir literatiir arastirmasi gerektirir. Buhalis (2000) destinasyonu,
“tiiketicilere entegre bir deneyim olarak sunulan turizm iiriinlerin kapsaml bir
bilesimi” olarak tanimlamistir. Bu nedenle bir destinasyon, kiiltiirel farklilik ve
cografi Olgekten ¢ok sundugu iiriin ve deneyimlerle tanimlanabilir. Boylece bir
destinasyon algisi da bir dizi farkli Oznitelikleri kapsar ve destinasyon Ozel
cekicilikler ya da olaylarin yani sira, bir kent, lilke, ya da kita olabilir. Buradan
hareketle Hu ve Ritchie (1993) turizm destinasyonlarini “turizm hizmet ve tesislerinin
bir paketi” olarak tanimlar ve bu paket diger herhangi bir tiiketici iirtin ya da
hizmetinde oldugu gibi, ¢ok boyutlu 6zniteliklerden olusur ve bu 6znitelikler de hep
birlikte destinasyonun 6zel bir birey i¢in ¢ekiciligini belirler. Bir turizm destinasyonu
Ozelde bireysel algilara baglhidir ve bu nedenle rekabet ve farkliligi ile 6ne ¢ikma
thtiyact duyar. S6z konusu mekanlarin turistlerin dikkatini ¢cekebilme ve meraklarim
uyarabilme 6zelligi markalasma sayesinde basarilabilir.

Bir destinasyonun turistik bir marka haline gelmesinin saglayacag: yararlar,
asagidaki gibi degerlendirilebilir (Ozdemir, 2008: 73):

e Turistin, destinasyonu tanimasini ve benzer bolgelerden ayirt etmesini saglar

e Turistik destinasyonun hizmet kalitesinin sembolii iglevini kullanir.
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e Bir destinasyona belirgin kimlik kazandirir ve bu sayede pazar boliimlemesini
kolaylastirir.

e Bolgeyi simgeleyen iiriinlerin de markalagmas1 ¢caligmalarini kolaylastirir.

e Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

e Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak {iriine ¢ekilmesini saglar

e Markanin dayaniklilik 6zelligi, tiriinler ya da hizmetler degisse de markanin
yasaminin stirekliligini saglar.

e Miisterisi ile arasinda duygusal bag kurarak destinasyonlara tekrarli gelisleri
saglar.

e Bolgenin iiriinlerini istenen fiyata pazarlayabilme olanagi saglar

e Pazara sunulan normal iirlinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina sahip
olur.

e Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilir

e Beklentilerini gerceklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete
geemeleri i¢in giivenilir bir referans olusturur.

e Bir turistik {iriin olmanin 6tesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.

Destinasyonlarda yer alan turizm ile dogrudan ve dolayl ilgili isletmeler
bireysel olarak pazarlanmakta, destinasyonlar ise bir biitiin olarak pazarlanmaktadir.
Dolayisiyla destinasyonun biitiinciil iirtin 6zelligi, onun pazarlanmasinda ve bir
marka olarak gelistirilmesinde bazi1 zorluklar1 da beraberinde getirir (Ozdemir, 2008:
73).

Bir destinasyonun markalagsmasi bolgedeki ¢ok sayida etkinlige ve elemana
baghdir. Markalagsma, bir bolgeyi belirgin bir sekilde ayirt edecek ve
belirginlestirecek bir isim, sembol ya da benzer grafik yaratmay: gerektirir. Bunlar
ziyaretgilerin tatil beklentilerini belirler ve destinasyona 6zgii olarak bir araya
getirilerek bir marka ile turizm pazarlarina arz edilir. Ayrica, etkili ve giivenilir bir
marka altinda sunulan destinasyonlardaki bu ¢ekicilik unsurlar1 ziyaretci ile
destinasyon arasindaki duygusal baglantilar1 birlestirir, gliclendirir ve ziyaretcinin
algisal riskini azaltarak arastirma maliyetini disiiriir (Olimpia, 2007). Destinasyonda

var olan bu etkinlikler bir araya getirilerek ziyaretcilerin destinasyon se¢me ve ayirt
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etme kararmi etkileyen bir destinasyon imajimmi yaratir. Bir destinasyonun
markalagmasinda da amag¢ duygusal nitelikler ¢evresinde farkli kisiler tarafindan

gorsel ve sozel olarak sembollestirilecek olan acik, basit bir fikir olusturmaktir

(Olimpia, 2007).

2.3.4. Kavramsal Olarak Mekansal Markalasma

Turizm destinasyonlarinin markalagsmasi nispeten yeni bir fenomen Ve
akademik caligma alanidir. Destinasyon markalasmasi uzun yillar boyunca tanitim ve
pazarlamanin golgesinde kalmistir ve destinasyonlar turizmde marka olmak
bakimindan ihmal edilmistir (Pechlaner ve digerleri, 2007). Bu nedenle bir
destinasyon markasi 6zellikle marka bagimliligini giiclendirerek bolge yonetimine
onemli Kazanglar saglar. Arastirmalar turizmde marka bagliligi yaratmanin hi¢ de
kolay olmadigim1 gostermektedir (Okoroafo, 1989). Marka baghligr tiiketici
tatminine ve iiretimin performansina baglidir. Bir destinasyon s6z konusu oldugunda,
bu tatmin hem duygusal, hem de faydaya dayali ihtiyaclarin her ikisini de karsilama
konusunda iiriin uygunluguyla belirlenir. Markalasma bir bolgeyi daha ¢ekici yapar
ve bolge i¢in pozitif bir imajin olusmasi sayesinde degerlerin birlestirilmesini saglar
(Rooney, 1995).

Destinasyon markalagmasi ile ilgili kavramsal arastirmalara 1990°lara kadar
literatiirde pek rastlanmamistir. Daha sonraki yillarda da bu konuda degisik yaklagim
ve tanimlar yapilmistir. Akademik literatiirde yer alan bu farkli tanimlar da g6z
Oniine alinarak destinasyon markalasmasi Blain ve digerleri tarafindan asagidaki
sekilde ayrintili bir tanim haline getirilmistir; “Destinasyon markalasmasi, bir
bolgeye ozgii olmak iizere bolgeyi farkli kilmak amaci ile bir isim, sembol, logo,
isaret ya da diger grafik seklinde semboliin yaratilmasini destekleyen (1),
destinasyon ile ozgiin bir sekilde uyumlu ve unutulmaz bir seyahat deneyimi
beklentisini vaat eden (2), ziyaret¢i ile destinasyon arasinda duygusal bir bag
saglama ve bunu giiclendirmeye hizmet eden (3) Ve tiiketicilerin aragtirma
maliyetlerini ve risklerini azaltan pazarlama faaliyetlerinin setidir”. Bu seti

olusturan unsurlar da hep birlikte bir destinasyon imaj1 yaratmaya hizmet eder ve bu
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imaj da tiiketicinin destinasyon sec¢imini pozitif olarak etkiler (Blain ve digerleri,
2005: 337).

Bir destinasyon markalagsmasimin temel amaci, rakiplere gore farkliligin
belirlenerek vurgulanmasidir. Ziyaretcilerle destinasyon arasinda duygusal bir bagi
giiclendirmek ve onlarin dikkatini bolgeye ¢ekebilme giicli marka etkinliginin temel
belirleyicisidir (Morgan ve Pritchard, 2004). Nickerson ve Moisey (1999: 218) bu tiir
bir duygusal bagm yaratilmasi konusunda sunlar1 sdylemistir; “Destinasyon
pazarlama kampanyasinda duygular: ve heyecanlari tasvir etmek kesinlikle bir kisim
tiiketiciyi etkileyecektir. Ancak bunun yanlishkla diger bir¢ok insami kagurma
olasiligi da vardwr. Bu nedenle bir fotograf araciligu ile tiiketicinin duygusal alaninda
yer etmeye calismaktansa, 6rnegin bir dag resmi gibi bir gorsel ozelligi kullanmak
¢ok daha avantajli olabilir. Bu da tiiketiciye daglarin rahatlama, fiziksel ve manevi
degisim saglayp saglamayacagint belirleme olanagi verecektir”. Tiiketici ile bagarili
bir duygusal bag yaratmak igin, destinasyon markasi; giivenilir, uygulanabilir,
Sfarklilagmayr saglayan, giiclii fikirleri tagiyan, paydaslar igin begenilir olan ve
nihayetinde de ses getiren ozelliklere sahip olmalidir (Morgan ve Pritchard, 2004: 70).

Destinasyonun pozitif imaj yaratarak sagladig1 pazar giicli onun bagka benzer
destinasyonlar arasinda ayri bir yere konulmasina katki saglar (Cai, 2002). Bu
nedenle Hankinson (2004: 116) basarili bir destinasyon markalagmasinin, sunulan
deneyimin saglanmast i¢in gerekli olan temel hizmetlere ve tesislere yatirim yaparak
desteklenen imaj yaratict pazarlama faaliyetlerinin bir kombinasyonundan elde
edilebilecegini belirtir. Moilanen ve Rainisto (2009: 11) da iilke diizeyinde gii¢lii bir
ulusal markanin boyutlar1 ve yeterlikleri iizerinde durmus ve bu markalarin is
diinyasin1 ve yatirimlari ¢ekebilmesi, turizm endiistrisinin hedeflerini tanitmasi,
kamu diplomasisini gelistirmesi, digsatim endiistrilerinin ilgisini desteklemesi ve
ulusal kimligi giiclendirmesi ve ulusun kendine saygi ve giivenini artirmasi
gerektigini belirtmistir.

Bir destinasyonun markalagmasi ziyaretgiler i¢cin mekansal degerler sunmay1
vaat etmek ve bunlar1 garantilemek anlamina gelir. Markalagma bir {irlin ya da
hizmeti tanimlamanin 6zel bir yoludur. Diger bir deyimle, ekonomik amaglarla

tasarlandiginda, bir markanin en belirgin 6zelligi ilgili Griin ile ilgili kalite ve
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nitelikleri yansitan, yani olasi tiiketiciye ya da kullaniciya bir vaatte bulunmasidir
(Herbig ve Milewic, 1995).

Geleneksel iiriin (mal) pazarlarinda oldugu gibi, bir destinasyonun markasi da
onun rekabette basari i¢in sansini artirabilecek nitelikte olmalidir. Ancak, bir marka,
bir iirlinlin seklini ya da boyutlarini anlatmaktan ¢ok, o {iriiniin neyi simgeledigi ya
da anlatt1ig1, 6zellikle de tiiketiciye neyi vaat ettigi ve hangi ozellikleri tagidig ile
ilgilidir. Bu ince nokta da, bir markanin sahibi i¢in sunlar1 miimkiin kilar; a) Uriinii
zamanla gelistirmek, hatta seklini ve/veya fonksiyonunu degistirmek, b) iirliniin
edindigi sOhreti diger, firmanin irettigi ya da iiretecegi yeni iriinlere dogru
yonlendirmek. Destinasyon markasinin fiziki sekli ve bicimi bir semsiyeye benzer ya
da markay1 bir semsiye gibi korur. Boylece, destinasyon markasi bolgedeki bireysel
isletmelerin markasina da belirli kalite, 6zellik ya da sifatlar onerir ve buna zorlar

(Pechlaner ve digerleri, 2007: 360).

Sekil 9: Destinasyon Marka Deger Kaynaklar1, Se¢imi ve Deneyimi

Destinasyon Deger sistemi Deger Secim Destinasyon Marka Turist Deneyimi
Olgiitii Mimarisi
Sembolik
Kiiltiirel iliskisel sembolik
o Temel

Dogal Deger

Kapsamh Deneysel Deneysel
Sosyal Sistemik Yagayan >

Giiglti :

. Islevsel
Ekonomik ~. Gugla
Y

.
>

i
-+

Meydana getirilmis etki ve marka tarafindan kapsanmayan degisimler

Kaynak: Gnoth, 2007.

Bu ikinci fonksiyon sik¢a “marka uzantisi” olarak adlandirilir ve bolgede
mevcut olan birgok hizmetle ilgili 6zel bir 6neme sahiptir. Bu durum da bolgede
“Halo Etkisi” olarak bilinen bir olusuma yol acar (Han, 1989; Papadopulos ve
Heslop, 2002). Yani destinasyon hakkindaki genel goriis ve diisiinceler o
destinasyondaki tiim unsurlara bireysel olarak da yansir ve yayilir. Bu etki su sekilde

aciklanabilir; tiiketiciler (turistler) yeni bir tiriinle karsilastiginda eger bu konuda bir
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deneyimleri yoksa ya da iirlin kalitesi konusunda kuskular1 varsa, {iriin konusunda 0
tirtiniin sunulmus oldugu iilkenin genel imajina yonelir ve bu imajin etkisi ile son
kararlarini verir.

Destinasyonda faaliyet gosteren turizm isletmecileri de, diger tiriin treticileri
gibi iginde bulunduklari destinasyon markasindan ve imajindan ¢ok sayida yarar
saglar. Ziyaret¢ilerin o giine kadar karsilasmadiklari hizmet markalar1 ile olusan
algilar1 kendilerinin biitiinciil marka imaj1 ile birlestirirler (Gnoth, 2002a). Bu
birlesme ne kadar iyi ¢alisirsa kendi algisal ve etkisel boyutu ile uyumu da o kadar
iyi olacaktir (6rnegin, bir markanin 6zellikleri ne kadar kolaylikla digerine taginirsa,
bir digerini ne kadar iyi tamamlarsa, ne dereceye kadar digerini ikame ederse
bolgesel markalasma o kadar basarili olacaktir). Bu markalar arasindaki iligski daha
sonra kendi aralarinda kaynasir ve biitiinlesir, buna literatiirde “marka mimarisi” adi
verilir. Geleneksel iiriin markalar1 ¢ok sayida model ve strateji gelistirmistir, bu
stratejileri markalarin kaldirag etkisi ile birbirini desteklemesini de tanimlar ve
boylece tliketici algis1 da etkilenebilir (Aaker ve Keller, 1990; Aaker ve
Joachimsthalen, 2000).

Markalar gilinlik yagamin her alaninda vardir, markalar inanglar1 harekete
gegirir, duygular1 uyarir ve davraniglar1 hizlandirir (Kotler ve Gertner 2002). Onlar
bir imajin farkliliginin ve algisal rekabet avantajinin agik bir ifadesidir (Seaton ve
Bennet 1996) ve iirlinle miisteri arasindaki iliskinin agiklanmasi rolii oynar (Arnold,
1992; Faurnier, 1998). Genel pazarlama literatiirinde o6zellikle marka yaratma,
markayr anlama ve marka yonetim siire¢leri konularinda c¢ok sayida kuramsal
cergeve bu konuda gelistirilmistir (Keller, 1993; Aaker, 1996; De Chernatony, 2001).
Mal ve hizmetlerin markalasmasinin oldukca zengin bir literatiirii var iken,
mekan(yer) markalagmasi aragtirmacilar i¢in nispeten yeni bir akademik c¢alisma
alanidir (Cai, 2002; Gnoth, 1998). Giiniimiiziin gittikge artan rekabet¢i turizm
pazarlarinda mekan yani destinasyon markalar: da onem kazanmistir. Ciinkii,
markalar belirli nitelikleri ¢agristirir ve turistin aklinda duygusal degerleri uyarir.
Markalasmig mekanlar, 6rnegin kentler ya da destinasyonlar bir anlamda kalite
garantisi ve Onceden hazirlanmis yasam tarzi seti icin bir giivence semsiyesi
olusturur (Anholt, 2002). Bu sekilde mekansal markalagmanin temel amaci turistlerin

bir bolgeyi ziyaret niyetlerini ve kendi eylemlerini tavsiye etmelerini tesvik etmektir.
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Bu nedenle mekansal markalasma ya da destinasyon markalagmasi c¢agdas
pazarlamacilar i¢in 6nemli ve giiglii bir pazarlama silahi olarak ortaya ¢ikar (Morgan
ve Pritchard, 2002). Turizm igerikli ve kapsamli markalasma konusunda arastirma
sayisindaki azhiga ragmen, akademisyenler arasinda turistik mekéanlarin yani
destinasyonlarin da mal ve hizmetler gibi markalasabilecegi konusunda bazi
uzlagmalar ortaya ¢ikmistir (Pritchard ve Morgan, 1988; d’Houtessere, 2001,
Arnhold, 2002). ilerleyen kisimlarda destinasyonlarin markalasmas: siirecleri ve bu

siireclerde etkili olacak etkenler ve unsurlar yer almaktadir.

2.3.5. Destinasyon Markalasmasi ve Mekansal Degerler

Diinya genelinde siradan insanlarin ve is diinyas1t mensuplarinin gittikce artan
hareketliligi ve turizm endistrisinin her gecen yil hizla gelismesi mekan
pazarlamasinin da 0nemini artirmistir. Bu nedenle sehirler, eyaletler, bolgeler ve
tilkeler kendilerini artik daha fazla reklam, dogrudan posta ve diger iletisim araglari
ile aktif olarak pazarlamaktadir. Bu kampanyalar ilgili mekanlarin imajmnin ve
farkindaliginin yaratilmasi amacina doniiktiir ve bu sayede de gerek bireysel, gerekse
is turizmi ziyaretgilerinin mekanlara yani destinasyonlara gelmesini amaglamaktadir.
Seyahatlerde Destinasyonlarin Marka ismi genellikle destinasyonlarin yer aldigi
iilkelerin ya da kentlerin adindan daha énce telaffuz edilir ve bilinir. Ornegin Dubai
bir destinasyondur ve Birlesik Arap Emirliklerinden, Venedik destinasyon olarak
Italya’dan Paris Fransa’dan, Las Vegas da i¢inde bulundugu eyalet olan Nevada’dan
daha oOnce akla gelir. Bu nedenle turizm hareketlerinin Oncelikle cografi yer
degistirme anlami tagimasi ve daha sonra da gidilen cografi mekanda yani
destinasyon i¢inde genis alanlarda hareket edilmesi bakimindan cografi mekan
pazarlamasi ve bunun da markalasma destegi ile gerceklestirilmesi 6nemlidir.

Destinasyonlarin yer aldigi cografi mekan oOzellikleri 0 yerlerin ne sekilde
algilandigini, kiyaslandigini ve degerlendirildigini gosteren temel degerleri de
anlatir. Turistler ve turistik hizmet sunuculari, ziyaret edilen destinasyonlarin yerel
topluluklart turizm olayindan bir kazan¢ ya da “deger” talep eder ve beklerler.
Ancak, burada 6nemli olan turistlerin ihtiyaci olan hangi iriinlerin tretildigi ve

onlara satildigi, bu iirlinlerin nasil tiretildigi kimin neye karar verdigi, bu degerlerin
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nasil sermayeye doniistiiriildiiglidiir. Bu tartisma teoride 6nemlidir ve destinasyon
markalagmasi tartismasi neyin tiiketiminin yapildiginin, bu lriinlerin markay1 nasi/
gelistirdigi ve sirasiyla bu tim bu gelismelerin destinasyondaki sosyal kiiltiirel ve
fiziksel ortami nasil etkiledigi ile ilgilidir.

Turizm olayinda destinasyon ol¢eginde yaratilan ya da beklenen “Deger” 3
farkli temel disiplinde tanimlanmistir; felsefe, sosyoloji ve politik ekonomi ya da
bugiin bilinen yalin adi ile ekonomi. “Deger” kavraminin modern kullaniminin
temeli ekonomiye dayanir. Bu da bir tiriiniin “kullanim degeri” ile “degisim degeri”
olarak ikiye ayrilir. Kullanim degeri bir mal ya da hizmetin kullaniciya sagladigi
toplam faydadir, degisim degeri ise neyin degisiminin yapildig: ile ilgilidir (pazar
degeri-fiyat). Felsefe ve sosyolojik agidan deger kavrami farkli olarak kisisel ve
sosyal degerler hedefteki istekler ve inanglarla ilgilidir.

Destinasyonlarda 4 tip bolgesel sermaye turistleri ¢ekmek ve degisim
degerleri yaratmak i¢in kullanilir; bunlar ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve dogal
degerler (Greider ve Garkowitz, 1994)’dir. Bunlar birlikte bu 4 sermaye
ziyaretcilerle ev sahibi toplum arasindaki sosyal degisim siireci iginde degerlerin
kullanimini saglar (Smith, 1977; D’amore, 1987). Bu destinasyon sermayeleri ve

yarattig1 degerler sirasi ile agagidaki sekilde agiklanmaktadir;

2.3.5.1. Destinasyon Toplumsal Degerleri

Politik ekonominin tersine, sosyologlar toplumsal degerleri genel olarak
toplum yasamina “rehberlik yapan temel ilkeler” olarak tanimlar. Diger bir deyimle,
insanlar iiyesi oldugu toplumun degerlerini yasatmak ve onlarla birlikte yasamak
isterler. Toplumsal faaliyetlerini ve davraniglarini belli yollarla sirdiiriirler ve
boylece bu toplumsal degerlerden fayda etmek isterler. Bunlar bir duygu yansimasi
(cosku), bir varlig1 sergilemek (statii sembolleri) ya da digerlerine karsi bir davranig
sergileme (baskalar: tarafindan sevilmek, saygi gérmek vb. gibi) seklinde olabilir.
Bundan da 6teye, istenmis bir degerle (yasanmis, denenmis) istenen degerler arasinda
da fark vardir (siirdiiriilmek istenen, yasatilmak istenen degerler, bir ideal hedef

olarak). Her durumda turistler bu degerleri yasamay isterler.
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Son zamanlarda, mikroekonomi ve pazarlama alanlarinda sembolik iiriinler
olarak deneyimler ekonomik birer meta olarak kabul edilmektedir, ¢iinkii oldukca
etkili kullanim degerleri vardir (Halbrook, 1986). Popiiler turizm pazarlamasi
literatiirii degerin agiklamasi ve artirici unsuru olarak turizmde yasanan deneyimleri
kabul etmektedir (Pine ve Gilmore, 1998). Degerlerin bir kismi turistler tarafindan
bedeli Odenen deneyimin bir parcasi iken, diger kismu tcretsizdir. Bunlardan
hangisinin ticretli hangisinin bedelsiz oldugunu belirlemek de oldukga zordur. Her ne
sekilde olursa olsun destinasyonu olusturan toplumun kendine 6zgii degerleri 6nemli
bir ziyaret¢i ¢ekim unsurudur ve ilerleyen kisimlarda aciklanacagi iizere de
destinasyon marka eko sisteminin 6nemli bir parcasidir. Bu nedenle toplumsal
degerler destinasyon marka olusumunda ydneticiler tarafindan ihmal edilmemesi

gereken bir ¢ekim elemanidir.

2.3.5.2. Destinasyon Estetik Degerleri

Turizm destinasyonlarinda ziyaret¢i gekmek igin oldukg¢a 6nemli etkileri olan
kiiltiirel, sosyal ve kisisel degerler estetik degerlerle biitiinlesebilir ve bu sayede
destinasyon arzinin zenginlesmesine katkida bulunabilirler. Bu degerler turistlerin bir
destinasyonun digerine tercih edilmesinde ve destinasyonda yasami nelerin
yonlendirdiginin belirlenmesinde 6nemlidir ve ayni zamanda bir destinasyon
markasinin sembolik diizeyini de gosterir.

Destinasyondaki  estetik degerler, destinasyon ziyaret¢i deneyiminin
olugsmasinda merkezi bir konumdadir. Estetik degerler, felsefe biliminde genellikle
tartigmali alt bir disiplin olarak kabul edilir ve genellikle duygusal uyaricilara
dayanan deneyimler olarak tanimlanir ve farkl diisiinsel durumlar yaratan sanatlar,
hatta ruhsal ve felsefi tiirler olarak ortaya ¢ikarlar. Bu sekilde Picasso’nun
Guernica’si, Elhamra Camisinin sik dekorlari, klasik Hint miizigi ve danslarinin
tiimil ziyaretci deneyimi bakimidan duygusal bir durum degisimini amaglar.

Mekanlarin estetik tiiketimi, kiiltiirel etkinlikler, sanatsal etkinlikler ya da
dalicilik gibi heyecan verici etkinlikler seklinde ortaya ¢ikarlar ve birgok turistin
yiiksek diizeyde kullanim degerine sahip olabilir. Turistlerin bu estetik degerlerin

degisim siirecine etkin katilimi bir anlamda bir iiretim eylemidir ve bu nedenle
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yalnizca bolgedeki konu ile ilgili isgiliciinii harekete gegirmekle kalmaz, aym
zamanda daha bilgili ve egitimli bir isgiiciiniin ileri donemlerde yenilemis bir
bedensel ve diisiinsel yap1 ve artan 6grenim bilgileri ile destinasyonda ekonomik,

sosyal ve kiltiirel iiretim siirecine katilmalarini tesvik eder.

2.3.5.3. Destinasyon Markalasmasinda Zaman-Deger iliskisi

Tiiketici ve pazarlamaci bakis agisindan mallarla hizmetler arasinda herhangi
bir farklilig1 belirleyen temel konulardan biri de zaman faktoriidiir. Yalnizca zaman
icinde ve zaman gectikge bir “deger” gergeklesir ve anlam bulur (Gnoth, 2007). Bu
nedenle de zaman faktorii tirtinlerin kullanim degeri ve degisim degerinin anlasilmasi
bakimmdan &nemlidir. Ozellikle hizmet iiretimi igin ve dolayis1 ile turizm
tirlinlerinin liretiminde tim ekonomik iiretim elemanlart (Sermaye, emek, doga) ve
tiketicinin de iirline gosterecegi ilgi araciligr ile tretime katkist son derece
onemlidir. Bu nedenle iirlinlerin kullanim degeri zaman icinde iiretimdeki
deneyimlerle ve tiiketicinin kullanimi ile 6nem ve anlam kazanir.

Destinasyonlardaki turistik tiriin tireticileri i¢in ise, degisim degeri 4 6nemli
elemanin uyumlu bir birlesimini gerektirir. Oncelikle, (1) turizm personelinin
kullanim degeri yani personelin yarattigi hizmet faydasi. Ikincisi (2) hizmet
sunucusunun es treticisi olarak kabul edilen tiiketicinin saglayabilecegi kullanim ya
da fayda degeri. Uciinciisii (3) pazarlamacilarin ¢abalarmin karsilig1 olarak yaratilan
deger ve dordiinciisii (4) ortaya c¢ikan artik deger’dir. Tim bu elemanlar genellikle
zaman (siire¢) i¢inde birlesir ve bir tatilin fiyati olarak agiklanir. Ancak, bir kisinin
Odedigi fiyat ya da bedel ne iiretimin tiim maliyeti ne de ziyaret ve etkilesim de i¢inde
oldugu tiim tiiketim kazanglar1 anlamia gelir. Bu durum ekonomistlerin sik¢a soz
ettigi dissalligin ya da digsal ekonomilerin bir yansimasidir. Bir bolgeye ya da
bolgedeki etkinlige giris bileti ve bolgedeki bir {irlinden yararlanmanin bedeli
destinasyondaki iiretim araglarinin yalnizca bir kisminin bedelini 6der ve tazmin
eder. Ozellikle ortak havuz iiriinii olan ve bir destinasyonda yaratilan iiriinlere anlam
kazandiran ve Uriiniin degerini artirma kapasitesi olan ortak hizmetler (6rnegin,
okullagma, alt-yapi, kiiltiirel ve sosyal kapasite, adalet sistemi vb. gibi). Bunlar
genellikle destinasyonda satilan bir biletin fiyatinin iginde nadir olarak yer alir,

cogunlukla da yer almaz. Benzer sekilde, turistleri destinasyondaki kiiltiirel olaylara
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¢eken igletmeciler ya da kamu alanlarina getiren tur operatorleri kiiltiirel ve sosyal
yasamin bazi uzantilarindan da yararlanirlar. Bu sosyal unsurlar marka degerini
olustururken, ayni zamanda ticarilesirler de. Yani bu degerler de birer ticari tiriin
haline gelerek bazen bu nedenle kendi dogal degerlerini ve anlamlarini da yitirme
tehlikesi ile karsilagir. Turizmde ticarilesme bir destinasyonda dogal olarak {irliniin
pargast olan toplumsal ve geleneksel degerlerin kaybolmasi olarak kabul edilir. Bu
degerler kendi geleneksel igeriklerinden uzaklastik¢a kendi dogal fonksiyonlarini da
kaybeder. Bu da bir destinasyon markasi i¢in en biiyiik tehlikedir ve yalnizca
sorumlu ve bu ticarilesme tehlikesi de siirdiiriilebilir turizmin gelismesi ile
onlenebilir (Gnoth, 2007).

Sonug olarak, zaman faktori bir destinasyonda destinasyonun iiretim
sermayenin anlagilabilmesinin en iyi aracidir ve markanin ticarilesmesi ve deger
kaybin1t bu sekilde gormek miimkiindiir. Cilinkii marka degerleri destinasyon
yoneticileri tarafindan ziyaretcilerin kisisel, sosyal ve estetik degerlerini karsilamak
amaciyla tasarlanir. Bir bolgenin kiiltiirel ve sosyal varliklari turistler i¢in temel

cekiciliklerdir ve bolgesel sermayenin 6nemli birer unsurudur.

2.3.6. Destinasyon Marka Degeri

Marka degeri kavrami markalagma siirecinin en 6nemli unsurlarindandir ve
bu deger sadece belirli bir Griin i¢in marka yaratmak degil, ayn1 zamanda bu
markanin ekonomik bir degerini yaratmak anlami tagir. Literatiirde orijinal olarak
1990’larda finansal degerlendirme kavramindan esinlenerek kullanilmistir (Barwise,
1993). Bugiin ise bu yaklasim iiriinlerin marka degerinin 6l¢iilmesi konusunda biraz
yetersiz kalmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Tiiketici igin iriin marka degeri
Ol¢iimiiniin oldukga basit ve yalin olmas1 gerekmektedir. Basitce, marka degeri bir
markanin adi ile uyumlu olarak {ireticisine ya da sahibine saglamis oldugu ek parasal
kazangtir. Markali bir tiriiniin fiyat1 ile benzer markalarin fiyatina gore farki da s6z
konusu markanin degerini ifade eder. Bununla birlikte, eger markanin pazarda uygun
bir benzeri ya da esdegeri yoksa, yani kiyaslanacak bir rakibi bulunmuyorsa, bu
markanin degerini  (equity) belirlemek kolay degildir. Bu durum ozellikle

destinasyonlar icin fazlaca gecerlidir. Ciinkii genelde cografi bir mekanin gergek

85



anlamda bire bir esdegeri bulunmaz ve her destinasyon kendine 6zgtdiir. Bu nedenle
bir iriiniin degerlemesi destinasyonlar i¢in esdegeri ya da bir benzeri bulunarak
yapilamaz. Ciinkii bu mekanlar agik bir pazarda serbest¢e alinip satilan markalanmis
mallar degildir. Tam tersine destinasyonlar kendine 6zgii turistik degerini olusturan
ve destinasyona 6zgiin 6zelliklerini kazandiran sosyal, kiiltiirel ve dogal varliklarin
bir bilesimi ile olusturulan yerlerdir. Bu anlamda, destinasyonlarin marka degeri
daha ¢ok ziyaret i¢in destinasyonu segen turist sayist ile bu ziyaretgilerin destinasyon
icin yaptiklar1 harcamalar1 ve bolgede kalis stireleri ile ilgilidir. Kotii performans
gosteren destinasyonlar daha az turist ¢ekecektir ve bunun sonucu da daha kisa kalig
stiresi ile daha az harcama olacaktir. Bu nedenle de bu tiir destinasyonlarin marka
degerleri de diisiik olacaktir. Dolayis1 ile marka degeri diisiik destinasyonlarin

ekonomik kazanglari da yetersizdir.

2.3.6.1. Destinasyon Marka Ozellikleri

Destinasyonun marka degerinin dogasini anlamak igin {irlin markasi ile
mekan markas1 arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 bilmek gerekir. Bu
farkliliklardan en 6nemlisi de marka istikraridir. Uriinler, tiiketicilerin ne aldiklarini
bildikleri ortamlarda gelisir ve satin alma kararlarindaki fayda tahmin edilebilirligi
lirlinlin satin almalar sonrasinda ayni fayday1 saglama konusunda istikrar1 ile ortaya
cikar. Bu da drlnlerin satin alindiklar1 yerlerin neresi oldugu fark etmeksizin
markanin beklenen performansini vermesi anlamma gelir. Ornegin, Fast-Food
isletmeleri tarihsel olarak franchise uygulamalar1 ile kendi pazar biiyiimelerini
saglamak i¢in {riin tahmin edilebilirligini yani istikrar1 kullanmislardir. Bu
isletmelerden {iriin alan tiiketiciler siirprizle karsilasmayacaklarini bilirler. Her ne
kadar bu tiir markalar bazi uluslararasi pazarlarda farkli tiiketici zevk ve tercihleri
nedeniyle kendi triinlerinde kiigiik degisiklikler yaparlarsa da, ¢cogunlukla yaptiklari
sey lirtini miusteriler satin aldiklarinda yiiksek bir giiven i¢cinde olmalarini ve ne satin
aldiklarim1 ~ bilmelerini  saglamaktir. Destinasyonlar dinamik yerlerdir ve
destinasyonlardaki insan hareketleri ile olusan degisimler turizm sezonuna bagh
olarak zaman i¢inde bdlge niifusunda bolgeye gelenler ve gidenlerden dolay:

meydana gelen dalgalanmalar nedeniyle olusur. Ornegin, kis tatili destinasyonu
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olarak bilinen yerler ayn1 deneyimi yaz sezonunda satamazlar. Bu mekanlar ayrica
kendi yasam dongiileri i¢inde hareket ederken, kaginilmaz olarak pazarlar, hizmet
kalitesi ve tiriin gelistirme bakimindan da degisim yasarlar (Butler, 1980). Bu durum
destinasyonlarin belirli bir iirlin ve hizmet istikrar1 ya da standardini olusturmalarini

zorlagtirir.

Destinasyon markalari ile {irlin markalari arasindaki temel farlardan bir digeri
de deneyimsel faktordiir. Bu acgidan bakildiginda destinasyonlar ve destinasyon
ziyaret deneyimleri fonksiyonel mallar/hizmetler kategorisinde degerlendirilebilir.
Cilinki bu iriinler gorilebilen ve hissedilebilen, yani somut varliklara sahiptir. Diger
bir deyimle, destinasyonlar satin alma bakimindan daha az risk anlamina gelen
sayisal olarak Olgiilebilen ve teshis edilebilen somut 6zellikler tasirlar. Geleneksel
ticari tirtinlerin yiiksek bir fiyat etiketine sahip olsa bile ve bu nedenle yanlis bir satin
alma karar1 bakimindan yiiksek risk tasisa da, genelde para iadesi olarak geri doniisii
miimkiin olan bir deneme dénemi vardir. Ornegin, basit tibbi ilaglar, fast-food, ev
temizlik geregleri gibi bazi mallar eger tamitimlarinda vaat edilen performansi
yeterince saglamazlarsa geri iadeleri higbir zaman olmayabilirse de, tiiketiciler bu tiir
ucuz turinlerin kiigiik finansal risklerine katlanabilirler. Buna karsilik, genelde
seyahatin maliyeti pahalidir ve turistler seyahat karar1 aldiklarinda onemli bir risk
aldiklarim bilirler. Turizm {irtinii deneyimsel ve temel olarak her tiiketici i¢in farkh
anlamlar tasiyabilecegi i¢in, beklentiler karsilanmadiginda tahmin edilirligi, istikrar
ya da geri 6deme hakki ¢ok diisiiktiir. Bu nedenle de tiiketiciye vaat edilenin ya da
s0z verilenin sunumu destinasyon markalarin1 desteklemek ve gelistirmeye calisanlar
icin en temel kaygidir.

Uciincii bir fark olarak da “yenilik” faktorii geleneksel iiriinlerle ve
destinasyon markalar1 arasinda 6nemli uyum alanidir. “Yenilik” deyimi buradaki
anlamuyla rakiplerden farkli deneyim ve iiriin sunmak anlamima gelmektedir. Eger,
sunulan {riin ya da hizmet rakibe gore daha fazla fayda saglayan 0zel bir sey
goriiliirse, bunun marka degeri daha yliksek olacaktir. Destinasyonlar da yenilik
yaptikca deger kazanirlar. Diinya genelinde seyahat hizmetleri diger iiriin ve
hizmetlere gore nispeten daha pahali oldugu i¢in, kendini seyahat deneyimi yaratmak
bakimindan rakiplerine gore farklilastirmak isteyen destinasyonlar da kendi marka

degerlerini gelistirebilmelidirler. Yenilik olmaksizin destinasyonlar farklilasamazlar.
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Yenilige odaklanmak, benzerlerine gore vurgulanmak istenen farkliligi agiklamak
icin destinasyonlar1 bu konuda olusturulacak olan kendi slogan ve etiketlerini
kullanmaya yonlendirecektir (Pride, 2007).

Destinasyonlar i¢in bir “Slogan” olusturmak her zaman bir marka degeri
artist ile sonuglanmayabilir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi bir destinasyonun
degisik ozelliklerinden dolayr zaman ve para harcanmaya degecek kadar “farkli” bir
mekan olarak goriilmesi zorunlulugudur. Farklilik vurgusu o6zellikle bir potansiyel
turistin destinasyon se¢imi konusunda Karar siirecinde oldugu zaman etkili olacaktir.
Destinasyonun sahip oldugu oznitelikler sadece benzerlerine ya da rakiplere gore
farklilik sadece slogan ya da mesaj olarak vurgulanmakla kalmaz, destinasyon ayni
zamanda islevsel olarak da bu farkliligi yaratmali ve ziyaretcilere yasatmalidir.
Tiiketiciler diger destinasyonlara ve ayni zamanda kendi yasadigi yerdeki halihazirda
var olan deneyimlere gore de bu farkliligi destinasyonda gorebilmeli ve
yasayabilmelidir. Dolayisiyla “yenilik” yalnizca beyan edilemez, ayn1 zamanda fiilen
kazanilmalidir da.

Markalarin hem ige doniik hem de disa doniik goriiniimleri yani perspektifleri
vardir. Ice doniik goriiniim mal ve hizmetin talep edenlere sunumunu saglayan
birimlerle ile ilgilidir. De Chernatony ve McDonald (2001) bunun destinasyon
yoneticilerinin bir ziyaret¢i talebini karsilamak i¢in kaynak kullanimini agsamasinda
gerceklestigini One siirer. Yani hizmet iiretimi icin gerekli girdi saglayanlarin
sunumlari ile ilgili bir goriiniimdiir. Buna segenek olarak, destinasyonun disa doniik
goriiniimii ziyaretgilerin destinasyon markasmin anlamini algilama ve bunu kendi
kisisel satin alma kararinda bir karar etkeni olarak kullanmak seklinde ortaya ¢ikar.
Ice doniik marka goriiniime bir 6rnek olarak, bir firmada yeni elemanlara firma
kiiltiriinii asilamak i¢in diizenlenen egitim kurslarnda firmanin markasinin da
anlatilmas1 seklinde ortaya ¢ikmasi verilebilir. Bu siiregte, firma markasinin anlam
ve faydalar: vurgulanir ve tim calisanlar aracilarla, dagitimcilarla ve miisterilerle bu
marka tizerinden iletisime gecebilmesi anlatilir.

Destinasyonlar ¢ogunlukla ayni pazarlardaki ziyaretgiler ig¢in rekabet eden
biinyelerindeki bireysel ve bagimsiz isletmelerin bir birlesimi olarak kendilerini
pazara sunarlar. Bu bireysel isletmeler kendi markalarinin ilgili pazarlara satisi

konusunda ¢ok etkili olabilir. Ancak, 6zellikle destinasyon pazarlama orgiitii toplum
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genelinde ice doniik bir bakis agisinin gelistirilmesi konusunda yeterli degilse, bu
bagimsiz isletmeler destinasyon ortak iiriin/hizmet olusumu ve sunumu ile bunun
yine ortak bir marka ile temsili konusunda iyi bir isbirligi i¢inde ya da bu siiregte
yeterince etkili olmayabilirler. Diger bir deyimle, destinasyon markas:t oncelikle
destinasyonun i¢ unsurlar1 olan igletmeler, orgiitler ve bolge halkina hitap etmeli ve
onlar tarafindan da desteklenmeli ve benimsenmelidir. Destinasyon markasinin disa
dontik gériinlimii ise ziyaretcilerin destinasyon markasini nasil gordiikleri ile ilgilidir
ve bu goriiniim destinasyonlar agisindan biraz daha sorunlu olabilir. Ornegin,
turistlerin bolgeye getirilmesi icin tur operatorlerine giivenen destinasyonlar kendi
marka olusumlarint kontrol edemeyebilirler. Ciinkii, markanin sunumu konusunda
inisiyatif tur operatoriine geger. Bu durumda bir dizi dis goriiniim potansiyel turistler
lizerinde destinasyonun markas1t konusunda belirsiz beklentiler birakarak bir
digerinin aleyhine c¢alisiyor olabilir. Bu da destinasyonun marka giiciinii

zayiflatabilir.

2.3.6.2. Marka Degeri Boyutlari

Geleneksel tiriinlerde oldugu tizere, destinasyonlarda da markalar1 olusturan
bazi boyutlar vardir (Aaker, 1991; Yoo ve Donthu, 2001). Bu boyutlarin neler oldugu
ve bunlarin destinasyonlarin marka degerini nasil etkileyecegi iizerine yapilan
nispeten yeni arastirmalar vardir. Ornegin, Konecnik ve Gartner (2007)
destinasyonlar i¢in 4 agik marka degeri boyutu ortaya koymustur. Bunlar, marka
farkindaligi, marka baghligi, marka imaji ve destinasyon kalitesidir. Bunlar ayni
zamanda Aaker (1991), You ve Donthu (2001) tarafindan da gesitli galigmalara
kullanilmistir. Gartner, Tasc1 ve So (2007b) da bunlara “deger” boyutunu eklemistir.
Bu arasgtirmacilar farkli turist pazar boliimlerinin bu boyutlari farkli ve 6nemli
sekillerde degerlendirdigini de ortaya koymustur.

Destinasyon marka degeri i¢in en temel boyut marka farkindaligidir ve bu
boyut marka degerinin olusumunda ilk adimdir. Bir mekan potansiyel bir turizm
destinasyonu olarak diisiiniilmeden 6nce bile insanlar tarafindan bilinen ve taninan
bir yer olmalidir. Diger bir deyimle destinasyonun farkindalig: bulunmalidir. Bu

konuda Howard ve Sheth (1969), Woodside ve Lysonski (1989) ve Goodall (1993) 4

89



farkli tipte agik farkindalik diizeyi belirlemistir. Bu dort diizey yiiksekten diisiige
dogru, a) baskin (dominant) acik, belirgin farkindalik, b) yiiksek diizeyde farkindalik,
c) bilinirlik (asinalik) ve d) bilgi’dir. Baskin farkindalik her ne kadar destinasyonlar
igin ¢cok 6nemli olsa da her zaman gelismis bir marka degeri olarak algilanmaz. Bu
konuda en iyi 6rnek diinyanin Irak, Darfur ve Cad gibi sicak bolgeleridir. Bu yerler
yogun bir medya ilgisini ¢ekmistir fakat insanlar arasi ¢atisma goriintiisli bu yerlere
artan bir seyahat akimi yaratmaz. Baskin ya da yiiksek diizey farkindalik bu gibi
durumlarda marka degeri olusturma konusunda negatif bir deger ve anlam tasir.
Wietnam o6rneginde oldugu iizere, ¢atismalarin farkindalik yaratmasi konusunda
tarihsel ornekler olsa da, farkindalik her zaman yiiksek turist akimi yaratmayabilir.
Sonug olarak, destinasyonlar icin farkindalik marka degeri yaratmada ilk ve dnemli
bir adimdir ama bu farkindaligin mutlaka pozitif olmas1 gerekir (Gartner, 2009). Bu
pozitif farkindaliga 6rnek olarak, dnemli bir spor organizasyonunun ilk kez yapildigi
yerler, Onemli sanat insanlarinin yasadigi mekanlar (Mozart-Salzburg gibi)
verilebilir.

Diger énemli bir marka degeri boyutu olan “/maj” akademik literatiirde en
fazla ilgi ¢ekmis olan marka degeri boyutudur. Pike (2002) ve Gallarza ve digerleri
(2002) destinasyon imaji konusunda ayrintili ¢alismalar yapmistir. Bu yazarlarin
literatiir arastirmalarina gore bu konuda 140’tan fazla makale yaymlanmistir. imaj,
baslangicta diger marka boyutlarindan ¢ok daha fazla arastirilmis bir boyut olmasina
karsin (Ritchie ve Ritchie 1998), son doénemlerde bu yaklagim degismektedir.
Ornegin Cai’ye (2002: 722) gore, “Imaj sekillendirme markalasma degildir, bir
onceki sonrakinin 6ziinii olustursa da imaj olusturma biraz daha yakin adimdir, fakat
kritik bir kayip link halen vardir: bu da marka kimligi dir”. Imajlar bir destinasyonun
gostermesi beklenen oOznitelikleri ve kazanglar1 ifade eder. Bunlar da bir kisinin
yasami boyunca ve farkli diizeylerde sekillenirler (Gartner 1993). Imajlar, kendisi
hakkinda nispeten az bilgi olan bir destinasyonun se¢imindeki yiiksek risk faktorii
nedeniyle, destinasyon ile ilgili farkindalik yaratmak amaci ile kullanilir. Seyahatlere
cikan turistler i¢in bir bolgeyi ziyaret sirasindaki herhangi bir olumsuzlukta para
ladesi garantisi yoktur ve bu nedenle destinasyonlar kendilerini rakiplerinden ayri
tutacak olan kazanglar ve kendi Oznitelikleri i¢in farkindalik yaratmak i¢in imajlari

yaygin olarak kendi tanitim araglarinda kullanirlar. Aynt durum medya araciligi ile
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olusabilecek negatif yargilar1 gidermek igin de kullanilabilir. /maj yaratma ve bunu
projelendirme destinasyon tanitiminin temel unsurudur.

Destinasyona ya da destinasyon markasina baglilik (sadakat) bir bolgeye
tekrar ziyareti ya da tekil bir iirlin durumunda tekrar satin alma anlamina gelir ve
onemli bir marka degeri boyutudur. Bu durum davranigsal olarak cesitlilik ya da
farklilik gosterebilir. Davramssal baghlik bir dizi nedenden kaynaklanabilir. Ornegin
bir destinasyona yapilan is seyahati serbest bir segimle ilgili degildir. Bu tiir turistler
bir zorunluluk olarak kendi isleri ya da miisterilerinin bulundugu yere gider, fakat bu
belirli bir bélgeye tekrar donme gerekliligi ya da garantisi anlamina gelmez. Ote
yandan da bir destinasyonun farkindaligi vardir, ancak kendi Ozniteliklerinin
turistlerin karar siirecinde Onemli olamadigi durumlarda imajinin etkisi disiik
olabilir. Bir diger neden olarak da, davranissal baglilik destinasyona yapilan 6nceki
seyahatlerden kaynaklanmis veya bir aliskanliktan kaynaklanmus olabilir. Ornegin,
ABD’de gol kiyisindaki resortlar hafta boyu tatillerinin satis1 bakimindan uzun yillar
boyunca 6nemli gelisme gostermistir. Bu resortlarda bir haftadan daha az kalmak
klasiklesmis seyahat davranisi olmustur, ¢iinkii yakin gevrede fazla segenek yoktur.
Belirli bir yas kusagi i¢in uzun yillar boyunca aliskanlik olmus olan seyahat
davranislari, daha sonraki kusaklar tarafindan da devam ettirilebilmektedir. Ornegin,
eger ebeveynler her yil ¢ocuklarini aymi destinasyona gotiiriirse, bu gelenek
cogunlukla sonraki kusaga da gegecektir ve bir tiir destinasyon baglilig1 olusacaktir
(Gartner, 2009).

Kuskusuz bu tip davranigsal baglilik belirli bir bolgeye doniik duygusal bir
baglanma gibi basit bir nedene indirgenemez. Bir destinasyon i¢in marka gelistirme
ve yerlestirme konusunda en temel unsur onun kendi 6z degeridir. Davranissal
baglihgin diger formlari belirli bir yerdeki finansal yatirrmlarla ilgili olabilir. Zkinci
ev ya da miilk sahipligi (devre miilk) bu tip bir davranigsal bagliligin iyi bir 6rnegidir.
Belli bir yere - ikincil konut gibi - finansal olarak yapilan yatirim nedeniyle bir
baglilik ortaya cikacaktir. Bu da bir anlamda zorunlu bagliliktir. Oysa ki tutumsal
baghlik bunun tersine belli bir bolgeye yapilacak olan seyahatten elde edilecek olan
kazanglar (saglanan fayda, memnuniyet) ve destinasyon 6zniteliklerine baghdir. Bu
kazanglara déniik tutumlarla da bolge degisecektir. Ornegin, eger bir destinasyon

giines, deniz ve kum (plaj) cekicilikleri temelinde kendisini konumlandirmigsa, bu
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klasik unsurlarla zaman harcamak istemeyenler destinasyonun bu o6zelliklerine karsi
negatif tutum takinacaktir. Turist beklentilerine uygun faydalar ve 6zelliklere sahip
olan destinasyonlarin tutumsal baghlik boyutu skoru yiiksek olacaktir. Klasik tiriinler
konunda markaya baglilik kavrami pazarlama literatiiriinde ayrintili olarak yer almis
olmasina karsin, destinasyon marka bagliigi konusunda nispeten az sayida ¢alisma
vardir. Oppermann (2000) destinasyon markalar1 konusunda yapilacak olan
calismalarda marka bagliligin da incelenmesi durumunda ihmal edilmemesi
gerektigini vurgular.

Besinci ve sonuncu marka degeri boyutu olan Kalite nesnel (subjektif) bir
kavram olmasina karsin, degisik Olgekler kullanilarak diger marka degeri
boyutlarinda goriilebilecegi tizere somutlastirilabilmektedir (Konecnik ve Gartner,
2007). Kalite nesnel oldugu igin destinasyon markasi caligmalarinda gogunlukla
destinasyon imaj boyutlari iginde degerlendirilmistir (Pike, 2002). Kalite, Fick ve
Ritchie (1991), Keane (1997), Murphy ve digerleri (2000) ve Weiermair ve Fuchs
(1999) gibi yazarlar tarafindan da farkli bir degisken olarak arastirilmistir. Bu
degisken basitce ziyaretciler agisindan destinasyonla ilgili beklentilerin karsilanmast
ve asimast olarak goriilir. Farkli paydaslar ve isletmeler tarafindan meydana
getirilen destinasyonlar her zaman istikrarli kaliteyi saglama konusunda zorluk
cekerler. Kalite diizeyini korumak ve siirdiirmek destinasyon marka degerini
gelistirmek i¢in 6n kosuldur. Bununla birlikte, bireysel isletmeler agisindan 6zellikle
hizmet kalitesi kontrolii yapilmayacagi i¢in bu kosulu yerine getirmek oldukc¢a
zordur. Ulusal Parklar ya da 6zgiin dogal ¢ekicilikler gibi kaliteli kaynaklara sahip
olan destinasyonlar kalite boyutu ile marka degerini nispeten daha kolay
olusturabilme sansina sahipken, bunu sadece hizmet kalitesi ile yapmak durumunda
olanlarin isi biraz daha zordur.

Harcama bakimindan geri doniis olarak en iyi tanimlanmis sekliyle ve bedel
anlaminda olan “deger” en yeni agiklanmis marka degeri boyutudur. Bu ¢ogunlukla
bir {iriin i¢in 6denen fiyatin i¢ine bedeli dahil edilmis kalite unsuru olarak kabul
edilmistir. Destinasyona seyahat i¢in 0denen fiyatin Gnemi destinasyon markasi
konusunda ¢aligmalar yapan yazarlar tarafindan da kabul edilmistir (Crompton,
1979b; Echtner ve Ritchie, 1993; Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Bu nedenle fiyat en

onemli dis kalite gostergesi olarak kabul edilir, ancak her zaman kalite ile es anlamli
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degildir. Deger nesnel bir 6l¢iim degildir, bu da degerin talep edilen baz1 kaynaklara
(giines gibi) giris maliyeti ile bagli olabilecegi varsayimi altinda destinasyon
kalitesini orada sunulan hizmet kalitesinden farkli kilar. Ornegin, destinasyon dogal
kaynaklar agisindan zengin olmasina karsin, bdlgedeki konaklama ve miisteri
hizmetleri kalitesi kotii olabilir. Bu durumda “deger” dogal kaynaklardan
faydalanmak icin destinasyona diisiik maliyetle erisim ve orada kalabilmek olarak
elde edilir. Paket turlar ¢ogunlukla hizmet kalitesinden ziyade bu tiir diisiik maliyet
seklinde ortaya ¢ikan degerler sayesinde yonlendirilir. Son olarak, belirtmek gerekir
Ki destinasyon marka degeri iizerine yazilan literatlir heniliz olduk¢a azdir ve bu

konuda yapilacak olan aragtirma ve ¢aligsmalara ihtiya¢ vardir.

2.3.6.3. Marka Degerinin Olusturulmasi

Destinasyon marka degeri markali ticari mallarda oldugu gibi dogrudan bir
parasal deger degildir. Buna karsilik; kalis siiresi, harcama ve turist sayilarint igeren
turist davranisinin toplam etkisinin degerlendirilmesi s6z konusudur. Destinasyonlar
potansiyel ziyaret¢ilere kendi anlaminin ve degerinin bir gostergesi olarak izlenim
veren isimler seklinde markalanirlar. Bu bilgi de turistin seyahat karar siirecinde
kullanilir. Eger varsayildigi sekliyle marka degeri bir dizi boyuta sahipse, bu boyutlar
potansiyel ve mevcut turistler tarafindan kolayca taninabilmeli ve
degerlendirilebilmelidir. Ayrica boyutlar arasinda da ayirt edilebilirlik olmalidir.
Diger bir deyimle, somutlastiklarinda da kendileri arasinda kiigiik bir korelasyona (i¢
iligkiye) sahip olmalidirlar. Bu durum bazi calismalarda da ortaya konulmustur
(Konecnik ve Gartner, 2007). Bu nedenle de destinasyon marka degeri olusturmak,
0zel bir pazar i¢in her bir boyutun etkisi ve 6neminin anlasilmasi ile baslar.

Marka degerinin boyutlart farkli sekillerde pazarlarin yenilenmesi ve
tekrarlanmasini etkilemelidir. ik kez bolgeye gelen turistler (yeni pazarlarin
tiyeleri) i¢in, imaj ve farkindalik boyutlart en 6nemli boyutlar olarak kabul edilir.
Acikga, bir destinasyon farkindalik olmaksizin ¢ok diisiik olasilikla tercih edilir.
Mekanlarin 6nceden test edilmesi olanaksiz oldugu icin, imaj faktorii destinasyon
hakkindaki on bilgi i¢in kullanilan 6nemli kaynaktir. Tekrarlanan pazarlar i¢in ise

farkindalik boyutu nispeten daha Onemsizdir. Bu pazarlar i¢in destinasyonun
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oznitelikleri, sadakat, kalite ve degerini giiglendiren imaj boyutu daha O6nemli
olmalidir. Deger ve kalite boyutlar1 da yeni pazar igin olduk¢a ve hatta imajdan daha
¢ok yasamsal olabilir. Konecnik ve Gartner (2007)’in ortaya koydugu {izere, kalite
konusunda 6zel beklentileri olan pazarlar i¢in bu degiskenler imajdan daha
onemlidir. Bu nedenle de her bir boyutun farkli pazarlar iizerindeki etkisi mutlaka
arastirtlmali ve anlagilmalidir. Cografi olarak belirlenebilen pazarlarin farkli marka
degeri degiskenleri ile nasil bir iliskide oldugu ayrintili olarak anlasilmaksizin marka
degeri olusturmak miimkiin degildir. Ayrica, belirtmek gerekir ki, ayni cografi
pazarlar bile her bir boyut agisindan degerlendirildiginde homojen olmayabilir.
Marka degeri boyutlar1 farkli oneme sahip olarak algilanabilen pazarlarda da alt
boliimler vardir. Bu varsayim cografi, demografik ve psikografik temelde incelenerek

yapilan aragtirmalarla da dogrulanmistir (Gartner, 2009).

2.3.6.4. Marka Degerinin Se¢imi

Turizm destinasyonlar1 olarak tanimlanan turistik bolgelerin potansiyel
ziyaretcilere pazarlanmasi ve etkilesimi siirecinde destinasyon bolgesel ozellikleri
yeni anlamlar kazanir (Mowforth ve Munt, 1998). Bu nedenle mekan markalagsmasi
bir¢ok 0l¢iitii dikkate almak durumundadir.

Oncelikle, markanin kendisi bdlgenin toplumsal degerlerine dayanmali ve
sosyal degisimlere ve siireclere uyumlu olmalidir. Ikinci olarak, markanin anlami
bolgede siirekli oturmayanlar tarafindan da etkilenir. Bu sayede, Ornegin dini
festivaller (bayramlar) ticari meta haline gelebilir (4lmanya, Italya ve Brezilya’daki
cesitli karnavallar — octoberfest - gibi). Boylece turistlerle etkilesim siirecinde kendi
dogal anlamlarini da yitirirler (Greenwood, 1977).

Marka degerleri ve mesajlar1 bu nedenlerle giivenilir, mesaj olarak taginabilir,
farklilagtirilabilir, giiclii fikirler tasiyan, paydaslar1 ve ortaklar1 hognut edebilen ve
turistler nezdinde yanki bulabilen o6zelliklere sahip olma gibi nitelikleri tasiyor
olmalidir (Morgan ve digerleri, 2004). Markalarin uzun dénem pazarlama basarisi
onun mesaji tasryabilmesine ve mesajin tastyicilarina baglidir. Eger bolge halki bu
degerleri kendi giinliik yasamlarinda ve mekanlarindaki etkilesimlerde gostermez ve

paylasmazsa pazarlama faaliyetleri basar1 saglayamaz.
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Sonu¢ olarak, pazarlamacilar kendi marka uzantilarinin Orneklerini
gelistirmeden once destinasyon turizm sermayesini sekillendiren yasayan degerlerin
anlamin1 kavramali ve 6grenmelidir (Mao ve Krishnan, 2006). Destinasyon gelisme
siirecinin bir unsuru olarak gelisen turizm sektorii destinasyon markasini da
yaratmaya baslandiginda (Butler, 1980) bazi marka degerlerini de =zaten
kendiliginden belirler.

Bir destinasyonun markasin1 kapsayan degerlerin se¢ilmesi i¢in oncelikle bu
marka degerleri tanimlanmaya ihtiya¢ duyar ve destinasyon Ozelliklerini (dogal,
sosyal, kiiltiirel, ekonomik) belirlemeyi gerektirir. Ornegin, “dayanikli, saglam,
engebeli” gibi bir deger Yeni Zelanda’nin dogasini tanimlamak igin kullanilabilir. Bu
6zellik Yeni Zelanda’nin taze yiyecekleri, evlerin yapilis tarzi, teknik sorunlarin nasil
¢oziildiigli vb. gibi topragin kiiltlirel dokusunu da tanimlayabilir.

Ikinci  olarak, bir destinasyon markasmin yaratilmasinin  dogasi o
destinasyonun taninmishigmin da basarili bir sekilde yaratilmas: bakimindan
onemlidir. Bu da zaman iginde istikrar: gerektirir (Herbig ve Milewicz, 1995).
Burada “mekdn” olusturmak i¢in bulunan degerler bakimindan destinasyon kendi i¢
sisteminin bir¢ok parg¢asinin yeniden iiretilmesini gerektirir. Bu nedenle “istikrar”
mekandaki 6z (temel) degerlerin kaliciliginin saglanmasi anlamimi tasir. Ciinki
degisim icinde istikrar1 siirdiirmek oldukga zordur.

Ugiincii olarak, destinasyon marka degerleri oldukc¢a kapsamli olmalidir.
Gilinlimiiziin pazarlamacilar1 kendi markalari ile destinasyon markasi arasinda uyum
bakimindan bir manivela olusturacak sekilde degerleri Secer ve bir araya
getirebilirler ve ayn1 zamanda kendi se¢imlerinin ayrintili bir liste iginden ve holistik
(biitiinciil)  bir anlayigla yapildigindan emin olmak isterler. Aksi halde,
pazarlamacinin mekandaki sistemi algilama ve anlamada basarili olamama riski
vardir. Bu nedenle bir¢ok dogal kaynak zarar gorebilmis ve sosyal kiiltiirel sistemler
bozulabilmistir.

En sonuncu ama en az dnemli olmayan Olgiit de, marka icinde yer alacak
degerler secilirken onlarin “gii¢lii markalar” olmalarinin beklenmesidir. Bu, ayni
zamanda pazar boliimlemenin 6nemini de vurgular, ¢linkii marka icerigindeki
degerler hedef turist beklentilerine uyumlu olmalidir. Aksi halde, her seyi herkese

satmaya calisarak sadece zayif icerikli zayif markalar yaratilir.
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Pazar bolimleme becerileri gelistirilirken (Bloom, 2005) ortaya konulan
benzer sorular destinasyon markasi yaratilirken kullanilan sorular sorulmaz ise bu
sorular yanitsiz kalir ve ilgili konularin agirliklar1 da geregince vurgulanamaz. Daha
da oOnemlisi, eger marka degerleri ¢ikarildiklar1 igerikle goriilmezlerse, ne kendi

rolleri ne de agirliklar: dogru olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak, destinasyon markasi ve marka degeri olusturulmasi birbirini

izleyen 4 6nemli adim1 gerektirir;

1. Degerlerin belirlenmesi: Bolgenin 6z ve yasayan degerleri 4 farkli sermaye
boyutu ile belirlenmelidir; dogal, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik.

2. Uygun degerlerin se¢imi: Destinasyon diizeyinde marka sistemleri temel,
ayrintili, gercekei ve giiclii degerlerin bir setini kapsamayi gerektirir (Morgan ve
digerleri, 2004). Firma diizeyinde bu siireg, bolgesel marka deger sisteminin bir
elemant ya da iiyesi oldugunun farkinda olmasini gerektirir.

3. Operasyonellik: Destinasyonlar ve firmalar nasil, nerede ve ne zaman turistlerin
secilen degerleri tecriibe ettigini  bilmelidir. Boylece destinasyonlar
stirdiirtilebilirlik agisindan da izlenebilir ve yonetilebilirler. Bu izleme ve
yonetme islevi 3 marka diizeyinde (fonksiyonel, deneysel, sembolik) ve her
sermaye boyutu kapsaminda (dogal, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik)
degerlendirilir.

4. Deneyim/degerlendirme: Destinasyon ziyaretgi deneyimleri ve tatminleri,
ozellikle destinasyon hizmet kalitesi ve deneyim oOzellikleri ile destinasyon
marka degeri arasindaki uyum bakimindan gézlenmelidir. Bu konuda elde edilen
sonuglar bolgenin turizm sermayesinin durumu ve algist araciligt ile bunlarin
ziyaret¢i deneyimleri lizerindeki etkileri arasindaki iligkinin ortaya konulmasini

saglar.

2.3.6.5. Marka Performansinin Degerlendirilmesi

Bir markanin konumunun belirlenmesi ve degerlendirilmesi gorevi
cogunlukla bir marka denetimi ile yapilir. Marka denetimi (audit) bir markanin
performansini degerlendirmek i¢in markanin ayrintili bir analizini yapmak anlamina

gelir ve onun degerini olusturan kaynaklar tizerinden yiiriitiilir, markanin sahip
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oldugu degeri artirmak ve gelistirmek i¢in de yollar onerir. Bir marka denetimi
marka degerinin hem firma hem de tiiketici bakis acisindan kaynaklarinin ne
oldugunu anlamaktir.

Pazarlamacilar marka konumu stratejisini belirledikten sonra marka
bilesenlerini yaratmak, giliclendirmek ve siirdiirmek icin gilincel pazarlama
programlarini uygulamaya gecirebilirler. Bu pazarlama programlarinin sonuglarini
o0grenmek icin de pazarlama arastirmalar1 araciligi ile marka performansini 6lgmek
ve degerlendirmek gerekir. Bunun i¢in de en yararli ara¢ uygun bir marka-deger
zinciri yaratmaktir. Marka-deger zinciri pazarlama yatirim ve harcamalariin
finansal etkilerini daha iyi anlamak icin ve marka icin deger yaratma siirecini
izlemek amacina doniiktiir. Markalarin karliligini iyi yonetmek i¢in, yoneticiler
basarili bir sekilde marka degeri Ol¢lim sistemi tasarlamak ve uygulamak
durumundadir. Marka degeri 6l¢iim sistemi de kisa vadede de en iyi taktik kararlari
ve uzun vadede de en iyi stratejik kararlari alabilmek bakimindan pazarlamacilar igin

zamaninda, dogru ve uygulanabilir bilgileri saglamak amaci ile tasarlanir.

2.3.7. Stratejik Bir Varlik Olarak Destinasyon Markasi

Aaker ve Joachimsthaler (2000) markalagsma konusunda klasik modelden
daha yeni bir modele gegisin gerekliligini vurgulamistir. Bu yeni model operasyonel
elemanlarla birleserek stratejiyi tanimlar ve sonug olarak bu alan da markalagsma
konusunda orgiitler igin daha genis bir oyun alanidir. Model; satislara, marka
kimligine ve tiriin deneyimine dayanir (Keller, 2003). Keller tarafindan ifade edilen
“kimlik” ve “deneyim” ilk olarak Farquhar (1989) tarafindan tanimlanmis olan
“marka degeri” anlayisina yol acar. Bu yaklasim temelinde marka degerinin
kavramsallagtirilmast  kavrami da konuya iliskin yeni bakis agilar1 ile
zenginlestirilmistir. Lassar, Mittal ve Sharma (1995) marka degeri igin 5 adet boyut
saptamistir. Bunlar performans, deger, sosyal imaj, giiven ve taahhiit (vaat) dir.
Aaker ve Joachimsthaler (2000) marka degerini bir iiriin ya da hizmetten elde edilen
ya da ona katilan deger olan marka sembol ya da isim ile ilgili varlik tarafindan
olusturuldugunu diisiinmiistiir. Bu sekilde, onlarin agikladig1 bu varlik faninmisiik,

algilanan kalite, marka bilesenleri ve marka baglhligindan olusur. Diger 6nemli
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perspektif de zaman iginde tiiketicilerin aklinda, marka hakkinda o&grendikleri,
hissettikleri, gordiikleri ve duyduklart her seyde markanin giicliniin yer almis
oldugudur (Keller, 1993). Davis ve Dunn (2002) da markay1 bir iri ile ilgili
ortaklasa ve uyumlu bir sekilde markanin hedef kitleye olan vaatlerini destekleyen
organizasyonda her diizeydeki tiim c¢alisanlardan ve gorevlilerden olusan holistik
(biitiinciil) bir kavram agiklamistir. Yazarlar, marka olusturmanin uzun dénemli bir
stire¢ ve stratejik bir bakis olarak distiniilmesi gerektigini ve bu odaklanmanin
firmanin marka stratejisi ile ayn1 anda uygulanmasi durumunda ve ydnetimin bunu
inga etme konusunda agik ve ciddi bir yonelim gosterdigi takdirde miimkiin oldugunu
vurgulamiglardir. Aslinda bir¢ok isletme kendi ¢alisanlar1 ve miisterileri gibi kendi
markalarini en 6nemli varliklar1 olarak kabul eder. Bu da stratejik diizeydeki diistince
de yoneticilere markay1 miisteri ve kazang elde etmek i¢in kaginilmaz bir gereklilik
olarak yonetme izni verir.

Destinasyon markalarina gelince, Gnoth (2002a; 2002b) bu markalar1 altinda
olusan her seye kaldira¢c gorevi gorecek sekilde izin veren bir semsiye olarak
belirlemistir. Papadopoulos ve Heslop (2002) gibi, Gnoth da turizm endiistrisini
kendi iriin ve hizmetleri kadar, destinasyonlar tarafindan yaratilan deneyimlerin
icinde olmasi gerektigi bir sistem olarak goriir. Bu sekilde, Gnoth dort diizeyden

olusan bir destinasyon marka gelistirme modeli 6nermistir. Bunlar;

a) temel cekicilikler,

b) deneyimleri saglayan temel turist hizmetleri,

c) destinasyonda birincil ve ikincil tiriinlerle turizme katkida bulunan diger
endiistriler ve

d) destinasyon imaj ile birlikte kendi imajini da yiikselten diger tiriinler ve

hizmetler’dir.

Bu dort diizey saglanan deneyimin anlamsal ve tanimlayici agiklamasi i¢in
olanak saglar. Bedbury ve Fenichell (2003) markalasmay1 anlam portfoyii olarak
tanimlar. Bir marka psikolojik bir kavramdir ve imajlar, duyular ve deneyimler
seklinde tiiketicinin aklindan ¢ok kisa bir siiregten ¢ikar. Ayni1 zamanda, marka hitap
etmeye niyetlendigi her miisteri i¢in uygun degerler tasiyabilmelidir. Destinasyon

markalar1 da ziyaretgi deneyimlerinin sunucusu olarak tiim bu degerleri birlestirir.
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Deneyimsel pazarlama anlayis1 (Schmitt, 1999) bir yasam tarzi ile birlikte
duyusal, duygusal ve yaratici iligkilerle yetistirilerek yaratilabilen entegre ve
biitliinlesik deneyim olarak markalar1 tiplestirir. Rekabet¢i ¢evre tarafindan
olusturulan kosullar kadar, klasik ve ¢agdas yaklasimlar1 da akildan ¢ikarmadan, bir
destinasyon markasi kiiresel, istikrarll ve yiiksek katma degerli destek mekanizmasi
olarak algilanir. Markalar destinasyonu rakiplerinden agik bir sekilde farkli kilan
trtinleri, duygulari, deneyimleri, yasam tarzlari ve is gruplarimi saptayarak Ve
sunarak insanlarin aklinda sabitlenirler. Marka, 6znitelikleri de igererek destinasyona
Ozgl olarak hedef kitleler tarafindan algilanan digsal bir yansimadir. Bu ayni
zamanda destinasyonu hedef Kitle i¢in anlagilir, ikna edici ve ortak yaparak bir koprii
olusturur. Destinasyonlar ¢ok sayida turist ihtiyaglarini karsilayan ve deneyimler
yasatan yerler oldukca, markalar da buna hizla yanit vermelidir. Ziyaret¢ilerin
ihtiyaglarin1 karsilamak artik siradan, standart ve evrensel degil, tam tersine o6zel,
kisisel ve 6zgiin olmalidir. Bu nedenle de destinasyon markasi, miisterilerinin ilgili
degerleri ve talepleri ile yakindan baglantili olmalidir (Valls ve digerleri, 2009).

Tiiketiciler markayr hem rasyonel hem de duygusal olarak analiz ederler
(Urde, 1999). Markanin sundugu degerlerle, yarattigi algilar ve hedef kitlenin
algilamasini istedigi anlamlarin dengelenmesi onemlidir. Bununla birlikte, marka
miisterilerle temas i¢in stratejik platform olmasina ragmen, tiiketiciler tarafindan
talep edilen her seye kosulsuz bir yanit olamaz, ¢iinkii onlarin istedikleri her sey
gliclii bir marka olusturmak i¢in gerekli olan en iyi sey degildir (Urde, 1999). Keller

(2003)’e gore, gliglii bir marka olusturmak 4 ardigik adimi ima eder;

a) Bir lirlin kategorisi ya da 6zel bir ihtiyagla ilgili ve kamunun algilayacag bir
marka kimligi olusturmak,

b) Belirli 6zelliklerle uyumlu somut ve soyut bilesimlerin stratejik baglanti
sayesinde tiiketici nezdindeki kendi anlamini gii¢lendirmek (marka anlami),

¢) Kendi anlami1 ve kimligi ile ilgili tiiketici yaniti uyarmak (marka yaniti) ve

d) Bu yanit1 kendisiyle tiiketiciler arasinda yogun, aktif ve bagimli bir iliskiye
doniistiirmek (marka baglantilart) (Valls ve digerleri, 2009).

Bu 4 ardisik adimin basarili bir sekilde uygulanmasi ile gii¢lii bir marka

olusturmanin yolu da ag¢ilmig olacaktir.
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2.3.8. Mekansal Markalasma Konusunda Farkh Yaklasimlar

Mekansal markalagmalar temel olarak cografi alanlarin ve sektorel olarak da
turizm amach sekillenen destinasyonlarin markalagmasi olarak kabul edilseler de,
tarihsel siirecleri, igerikleri, bulundurduklar1 aktiviteleri ve yapilar1 nedeni ile
ekonomik, mimari, rekreasyonel ve antropolojik olmak tizere 4 farkli yaklasim iginde

degerlendirilmektedir. Bu yaklasimlar sirasiyla asagida aciklanmaistir.

2.3.8.1. Ekonomik A¢idan Mekansal Markalasma

Mekéan kavramu ile ilgili ¢esitli disiplinler zaman ve uzam boyutlarini kullanir
ve mekanin evrimini agiklar. Cografyacilar (Christaller, 1972) mekanin anlami
tizerinde calismislar ve stratejik bolgelerin ortaya c¢ikmasi ve belirlenmesinde
pazarlama disiplininden yararlanmislardir. Diger bazi cografyacilar insanlar ve
mekanlarin endiistriyel gelismeler bakimindan etkilesimlerini kavramsallastirirlar;
Ornegin, un degirmenleri ya da balik fabrikalar1 gibi. Cografyacilarin aksine,
pazarlamacilar mekanlar1 miibadele (ficari degisim) siireglerindeki roliine gore
degerlendirir. Bu sekilde uluslararasi pazarlamacilar (Czinkota ve Rankkainen, 1998)
ile Garreau (1981) ve Delamaide (1994) Kuzey Amerika ve Avrupa’yl ekonomik
etkinliklere, kiiltiirel yapilara gore mekénsal alanlara bolmislerdir. Bu o6rnekler

mekanin anlaminin degiskenligini gostermektedir.

2.3.8.2. Mimari ve Kentsel Planlama Ac¢isindan Mekansal Markalasma

Ekonomistlerden ve politikacilardan farkli olarak mimarlar ve fiziksel
planlamacilar alanlar iizerinde daha fazla vurgu yaparlar ve marka yaratilmasi ve
mekan olgusu konusunda ©zel etkiye sahiptirler. Mekin ve arazi tasarimcilari
mekanin fiziksel 6zelikleri konusunda vurgu yaparlar ve bir mekanin 6zel yapilar
olan 6rnegin gokdelenler, kopriiler, aligveris yerleri vb. gibi 6zellikler cografi alanlari
birbirinden ayirir (Fitzsimons, 1995). Bu durumda tiim amaclara doniik olarak bir
bolgenin anlami fiziksel yapist degil o mekanm algisidir. Kentler kendi 6zel

isaretlerini kullanirlar ve bu isaretler kiiltiir, saglik, sanat imajimni yansitir. Boylece
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bolgeye ilgiyi ve yatirimcilar ¢eker. Bu konuda en 6nemli destinasyon 6rnekleri, son
15-20 yildaki farklt mimari yapilanmasi ile Birlesik Arap Emirlikleri’nin Dubai
kenti, ABD’nin gokdelenleri ile {inlii kentleri, Fransiz mimari yapisi ile New Orleans
kenti ve 6zellikle Avrupa’nin ortagag mimari anlayisini yansitan kent merkezleridir.
Bu kentler destinasyon marka ve kimlik Ozelliklerini agirlikli olarak mimari

ozellikleri ile kazanmiglardir.

2.3.8.3. Rekreasyonel Olarak Mekéansal Markalasma

Turizmle ilgili rekreasyon alani ¢aligmalari cografya mekansal ¢aligmalari
icinde 6zel bir yere sahiptir (McCool ve digerleri, 1984). Rekreasyon disiplinleri
icinde mekanlar ¢ekicilik 6zelliklerine goére analiz edilmistir ve benzer yerlerin
tasarlanmasinda islevselliklerine gore ziyaret¢i akimlarinin yonetimi gibi 6zellikler
degerlendirilmistir.

Tiiketici davraniglar1 arastirmalari alaninda (Hallbrook, 1986), mekan
fenomeni mekan ile duygusal bir baglantiy1 vurgulamayan rekreasyon arastirmalari
arasinda Ozel bir ilgiye tabi olmustur. Duygusal deneyimler bolge ile sembolik
etkilesim olarak sekillenir ve rekreasyon deneyiminin temelini olusturur (Shamari
1991). Bu algisal etkinin kisi tizerindeki giliclii vurgulamasi Beeson ve digerleri
(1996) tarafindan belirtilmistir. Bu yazarlar bir mekanin, ilerleyen kisimlarda
ayrmtili bir sekilde agiklanacagi iizere, bir kisilik ya da kimlik gibi algilanabilecegini
ve hatta iginde fiziki kisilikler barindirabilecegini belirtmislerdir. Bu bulgular ve
sonuglar markalarin iligkisel (Fournier, 1998) duygusal ve sembolik yapilar
(Hirschman, 1980) olarak tiiketimi ile baglantili hale getirilebilir. Bu arastirmacilar
markalarin deneyimsel ve sembolik diizeylerde kendi degerlerini kazanmalari
vurgulamistir. Destinasyon deneyiminin iglevsel kalitesi bu nedenle bir 6n kosuldur
ve belirli norm ve standartlarin basarilmasim gerekli kilar (Gnoth, 1994). Ornegin,
Fransa’da “Cote d’Azur” adi ile markalasan destinasyonda yer alan bir plaj
operasyonel bir kurumdur, fakat o plaj fiziksel bir ¢evrenin i¢indedir ve sembolik
anlami buna aittir, bdylece onu oldukca 6zgiin hale getirir ve taklit edilmesi ¢ok

zordur.
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2.3.8.4. Antropolojik Olarak Mekansal Markalasma

Rekreasyon arastirmacilarinin tersine, antropoloji ile ugrasanlar mekanlarin
toplumsal olarak meydana gelis sekilleri ile daha fazla ilgilenmislerdir (Appadurai,
1996; Gupta ve Ferguson, 1997; Hirsch ve O’Hanlon, 1995). Bir arazinin fiziksel
goriiniimii yansitan 6zelliklerini vurgulamaktan ¢ok mekanin deneyimini bir varligin
algis1 ve Ozellikle bu algiy1 yaratan siireg olarak belirtilir. Bu arastirmacilar hem
insanlarin nasil arazi ile (foprak igleme, yapilanma, alt yapr), hem de bolgedeki
komsulariyla nasil etkilesim kurduguna bakar (ticaret, kaynak paylasimi, hatta
savaslar seklinde).

Appadurai (1996) bir mekanin yapist icinde lokalize olma ve komsuluk
arasinda ayrim yapar ve mekanin sosyal yoniinii vurgular. Mekan, sosyal olarak
sekillenir ve insanlarin fiziksel, duygusal ve kiiltiirel etkilesimleriyle gelisme
gosterir. Arazi diizenlemeleri, yapilar, sokaklar ve parklar bu anlamin birer
manifestosudur. Bir mekan insanlarin birbiriyle ve g¢evresiyle 6zel etkilesimleriyle
sekillenerek bir kimlige sahip olur. Bu da mekani bir sistem olarak tanimlar ve diger
mekanlar arasinda (bdlgeler, komsuluk vb. gibi) bir alt sistem olarak da
kategorilendirir. Kentsel alanlar bu sekilde toplanma ve pazar alanlart olur,
kesigmeler sik stk mekan isaretlerinde yer alir ve yasamak i¢in de kirsal alanlar tercih
edilir (Gnoth, 2007). Cok sayida destinasyon bu konuda birbirine benzer elemanlara
sahiptir (alanlar, tiyatrolar, parklar vb.), ancak 6nemli olan bunlarin nasil bir araya
getirildigi, kullanildigt ve kendi sembolik ve deneyimsel 0Ozgiinliigline nasil

dontstiiriildiigii onemlidir.

2.3.9. Destinasyon Marka Diizeyleri

Gnoth’a gore (2002a), destinasyon markalar1 diger markalara benzer sekilde
caligir ve turistin karar siirecinde kisa yollar yaratir, fonksiyonel olarak da imaj, etki
ve degerlendirme olarak karmasik sembolleri ile etki yapar. Markalar turistlere
olmalar1 vaat edilen hizmet faydalarin1 sunar. Hizmetler de genel olarak fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik diizeyler gibi 3 gesit ¢ikarimla denenir. Fonksiyonel ya da

faydasal diizeyler bolgesel hizmetler icin somut olarak oOlciilebilir nitelikteki
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deneylerdir. Bu da bir vaadin en disiik diizeyidir ve hizmet sunmanin en basit
yoludur. Diger bir deyimle, bir bolgenin temel ihtiyaclart (yivecek, barinak vb.) nasil
karsilayabilecegini gostermek icin, otel odalarinin ya da yemek salonlarinin gorsel
sunumu oldukea yeterli olabilir. Deneyimsel diizeyde destinasyon marka degerleri
ve iletisimler ziyaretgilerin duyularina hitap etmeyi amaglar. Bu mesajlardan bazilar
eski deneyimlerini animsatirken, diger bazilari ise tamamen yeni mesajlar olabilir.
Bu nedenle bununla ilgili tanimlar turistin bellegini ve fantezisini uyarmak ve
etkilemek iizerine yapilmistir.

Bir destinasyon markasinin sembolik diizeyi en kisa, 6z ya da en somut olan
boyutudur. Omegin; “diinyamin tepesinde gibi hissetmek”, “yerli gibi yasamak”,
“kral gibi davraniimak”, “sizin talihinizle gorevli” gibi. Bu diizeyin etkinligi 6nceki
diizeylerin algilanmasina ve performansina ve tim marka mimarisinin uyumuna
baglidir.

Sonug olarak, bir destinasyon markasi su sekilde tanimlanabilir; “destinasyon
markasi, turizm tiiketimi i¢in sunulan bir mekanin temel degerlerini yansitan ve bu
degerleri fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik diizeylerde bir sistem olarak isleten bir
isim, sinyal ya da semboldiir”. Bu marka, kapsamli olarak mekanin temel ve yasayan
degerleri (kiiltiirel, sosyal, dogal ve ekonomik boyutlara dayanan) yansitir ve
bolgenin bir fazlalik yaratmak igin gerekli sermayesi olarak onu yararl kilar. Bunu
aciga cikarmak icin de, bir destinasyon markasindaki baglilik/uyum ilkelerini
vurgulamak mekanin yapisini arastirmak/sorgulamak bakimindan oldukga yararlidir
(Gnoth, 2007).

2.3.10. Destinasyon Marka Eko-Sistemi

Stratejik bir bakis agisiyla, markalar marka degeri olusturmanin her
asamasinda etkinlikleri ve aglar1 yoneten bir “marka eko sistemi” olusturarak daha
fazla tiiketici degeri yaratmak amaci ile tasarlanir. Bu kavram diger bir¢ok deger
dagitim sistemlerine benzer (Pinar ve Trapp, 2011). Ornegin, Porter (1985) deger
yaratmak icin isletme faaliyetlerinin nasil kendi iriinlerinin tasarimi, iiretimi,
dagitimi, iletisimi ve destegi gorevlerine katki sagladigini tanimlamak ig¢in bir ¢ati

olarak deger zincirini 6nermis ise, benzer sekilde Kumar (2004, 5) da son tiiketicinin
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tercih ve istedigi deneyimler tarafindan yonlendirilen bu deger agmndaki tiim
eylemlerle birlikte deger onerisi dagitacak olan miisteri degeri (Kime sunulacak),
deger énerisi (ne sunulacak) ve deger agindan (nasil sunulacak) olusan 3V sistemi
Onermistir.

Kotler ve Keller (2006) bir tiikketici degeri yaratmak, siirdiirmek ve
yenilemeye yardimci olacak degere dayali faaliyetler (deger kesfi, deger yaratma ve
deger dagitimi) ile ilgili aktorler (tiiketiciler, firma ve isbirligi yapanlar) arasinda
nasil bir etkilesim oldugunu gosteren bir holistik pazarlama yapis1 sunmustur. Kotler
ve Keller holistik pazarlamay1 temel paydaslar arasinda uzun donemli ortak tatmin
edici iligkiler olusturma amaci ile, entegre bir deger kesfetme, deger yaratma ve
deger dagitimi faaliyetleri zinciri olarak tanimlamistir. Daha 6nce de Moore (1996)
bir igsletme eko-sistemini “tiketiciler ve tamamlayict iiriin ve hizmetleri satan
acentalar ve kanallardan olusan aracilar, saticilar ve elbette ki firma’dan olusan
ekonomik bir topluluk™ olarak tanimlamisti. Moore’un igletme eko-sisteminin temel
noktasi biyolojik sistemlerde oldugu gibi isletme eko-sisteminde meydana gelen bir
degisikligin, sistem elemanlar1 arasindaki karsilikli iliski nedeniyle, tiim sistemi
etkileyecegi varsayimina dayanir. Moore (1996), taniminda herhangi bir markaya
Ozel bir atifta bulunmadan, siirdiiriilebilir bir biliylime icin rekabet avantaji
yaratabilecek olan herhangi bir is alaninin tiim alt sektorlerini kapsayan bir igsletme
eko-sistemini Gnermistir.

M.Pinar ve P.Trapp (2008) marka yaratmak ve yonetmek i¢in bir marka eko-
sistemi yapisi onermistir. Onlar bir marka eko-sistemini “nihai tiiketicilerin marka
deneyimi i¢in baslangicta tasarlanan bir fikirden deger yaratmanin tiim
asamalarimt kapsayan giiclii bir marka yaratmaya katkida bulunan birbiriyle
ilgili tiim faaliyetler seti” olarak tanimlamislardir.

Bu yapi, yeniden iiretim, deger iiretme, deger artirma, deger dagitimi ve
hedef pazarlardan olusan faaliyetlerden ve aglardan olusur. Tiiketici degeri
dagitacak bir marka yaratilmasinda sistemin temel yapisi, tiiketici tercihleri ve
deneyimlerinin tim yapiy1 yonlendirmesi olarak hedef pazarin marka eko-sisteminin
¢ikis noktasi olmasidir (Pmar ve Trapp, 2011). Moore (1996)’un isletme eko-
sisteminin tersine, marka eko-sistemi hedef tiiketicilerin deneyim istedigi 6zel bir

deger onermeyi vadeden 6zel bir marka yaratmak ve silirdirmek olarak onerilir.
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Hedef pazarlarin beklentileri ve tercihlerinin, tiim bir marka eko-sistemi ve marka
kimligi i¢in baslica yonlendirici gii¢ oldugunu vurgulamak gerekir. Marka eko-
sistemindeki her etkinlik istenen marka kimligi ve tiiketici deneyiminin
tamamlanmasina katkida bulunmali ve bunlarla uyumlu olmalidir. Istenen tiiketici
deneyimi tam bir marka eko-sistemine odaklanma ve yoOnelmeye hizmet eder.
Bundan da Oteye, marka eko-sisteminin bir parcasindaki degisme tim diger
parcalarini, yogunlukla marka deneyimini, marka kimligini ve sonugta da marka
degerini etkileyecektir (Pmar ve Trapp, 2011).

ABD Kansas’taki Talgrass Beef Firmasi tad ve saglik bilingli tiiketicilere
hitap eden bir marka eko-sistemi igin iyi bir Ornektir (Babwin, 2006). Yiiksek
diizeyde et kalitesi ve marka uyumu garantilemek i¢in kaliteli sigir eti satilan yiiksek
kaliteli ve tst gelir gruplarina hitap eden restoranlardan sigir eti servisi yapilan
yiiksek fiyatli restoranlara kendi eko-sistemindeki tiim dagitim faaliyetlerini kontrol
etmektedir. Bu tad ve saglik faydalari i¢in tiiketicilerin istek ve tercihleri Talgrass’in
kendi 6zel markasinin gelistirilmesinde marka eko-sistemini olusturmustur. Eger bu
sistem olusturulmamis olsaydi, ¢ogu durumda bu iriinler sadece genel kategorideki
tirtinler olacaktl. Buna en yeni ve en iyi Ornek, biiylik 6lgekli marka eko-sistemi
konusunda Starbuck’s kahve igletmeleridir. Bu firma kendi marka kimligi ile en st
diizeyde uyumlu olmak icin en iyi ve en kaliteli kahve ¢ekirdeklerini satin almis, bu
cekirdekleri kendi marka imajma uygun sekilde islemis, isyerlerini buna gore
tasarlamig ve ¢aliganlari {istiin hizmet anlayisina uygun olarak egitmistir. Kendi eko-
sistemindeki tim faaliyetler miikemmel bir kap kahve deneyimine uygun tiiketici
istek ve tercihlerini karsilamaya doniik olarak yiritiilmustiir (Pinar ve Trapp, 2011).

Tiim markalasma stratejilerinin en son hedefi giiclii bir marka degeri
olusturmaktir ve bu marka eko-sisteminde de aynidir. Cok boyutlu bir degisken
olarak, marka degeri “cok iyi bilinen bir marka ismindeki dogal deger” olarak
tanimlanir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 230). Temel olarak, deger bir markanin {istiin
niteliginin, markanin sagladig1 sosyal sayginligin, tiikketicinin markaya saygisinin ve
marka ile kendini 6zdeslestirmesinin bir sonucu olarak tiiketicinin algisinda yaratilir
(Schiffman ve Kanuk, 2007: 231). Keller (1993) tiiketici temelli marka degeri
(TTMD) deyimini getirmis ve onu da “bir markamin pazarlamasina tiiketicinin

yanmitindaki marka bilgisinin farkl etkisi” olarak tanimlamistir. Aaker’a (1991: 15)

105



gore de, marka degeri marka farkindaligi, marka bilesenleri, algilanan kalite ve
marka bagliligi gibi tiiketiciler i¢in olan unsurlardan olusan ¢ok boyutlu bir
kavramsal varliklar ve yikimliliikler setidir. Etkili bir marka eko-sistemi de sadece
bir iirlin deneyimini anlaml bir sekilde farklilastirmak degil, ayn1 zamanda {iretici

icin de giiclii bir marka degeri yaratmak potansiyeline sahiptir (Pinar ve Trapp,
2011).

Sekil 10: Destinasyon Markalagmasi i¢in Marka Eko-Sistemi Deger Agi

Destinasyon Marka Eko-Sistemi

Uretim Oncesi Deger Uretimi Deger Artirma Deger Dagitim
Asama Asamasi L -
i o Uriin / hizmet o Dagitim
o Uriin ve hizmet o Uriin / hizmet bilegimi ve kanallar:
cesitliligi firetim ve paketleme o Turizm
o Dogal ve tarihsel SUIMIL o Etiketleme ve aracilari
degerler ve | o Uriin / Hizmet || markalama | o Bolgesel
Celdcilikler kalitesi o Bolgeve tanitim
o Yerel toplum ve o Sektdrel ulasum o Fiyat
Ldiltir, turizm istihdamm o Bolgesel alt o Hizmet
bilinci kalitesi ve iist yapt

1 I/

Hedef Pazar/lar— Zorlaywc Giig
Turist ihtivaglan ve tercihleri bilgesel deger
waratmada zorlayic: giig

<

o Tercihfaktirleri: Kalite, imaj. paket
tiriin hizrmet bilegimi, fivat, duygular
o Kalite - Quality — Uriin‘hizmet icerig,
gesitlilifi, gériniim ve difer soyut somut
dzellikler ve Gz nitelikler
—_—

—

Kaynak: Pinar ve Trapp, 2011’den uyarlanmustir.

Sekil 10°da destinasyonlara uyarlanmig olan marka eko-sistemi deger agi yer
almaktadir. Marka eko-sistemi genelde klasik iirlin ve hizmetler icin gelistirilmis bir
kavramdir. Bu kavram turistik destinasyonlara uyarlandiginda klasik iiriinlerden
farkl1 olarak bolgelerdeki bazi Sosyal, kiiltiirel, ekonomik vb. degerlerin
markalagmadaki katkilar1 yani sira, destinasyon turistik iiriinlerinin tek bir iiriin
olmayip toplam turist deneyimi olarak ortaya c¢ikmasi nedeniyle ¢ok sayida bu
deneyimi etkileyen eleman vardir ve bu elemanlarin uyumu, igbirligi ve biitiinlesmesi
destinasyon marka eko-sistemine Onemli etkilerde bulunarak destinasyon marka

degerinin olusmasinda rol oynar. Marka eko-sistemi ile destinasyondaki dogal eko-
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sistemin de birbirini etkileyen unsurlar olmast da tarimsal iiriinler disindaki diger
tirtinlerin eko-sistemlerinde fazla goriilmez (Pinar ve digerleri, 2011). Bu nedenle de
uyumlu bir marka eko sistemi basarili markalasma siirecinin ve marka

stirdiiriilebilirliginin 6nemli bir kosuludur.

2.3.11. Stratejik Destinasyon Markalagsmasi

Bir destinasyon markasi basar1 ile uygulandiginda, tiiketiciler i¢in iyi bir
deger, kalite, giiven, garanti ve beklenti isareti olarak kabul edilir. Bu da miisteri
sadakati ve tekrarlanan satin almalar ile sonuglanan daha uzun vadeli bir iliskiye yol
acabilir. Bununla birlikte, daha once belirtilen turizm {rlinliniin 6zglin 6zellikleri
nedeniyle, destinasyonlar icin markalasma uygulamalar1 bir¢ok zorlugu da
beraberinde getirir (Tasci ve Gartner, 2009). Bu konuda yapilmis olan akademik
calismalar zorluklarla bagarili bir markalasma arasinda denge kurmak i¢in bir¢ok
adim ve arag¢ ortaya koymustur. Bunlardan en kritik olanlar; destinasyonda fiziksel
ve sosyal degerler ile marka arasinda uyum saglamak igin paydaslar arasinda
isbirligi, marka icin acik bir hedef taniminin yapilmasi, destinasyon gelisimi i¢in bir
vizyonun desteklenmesi, basit, ¢ekici, inanilir ve farkli bir imaj projeksiyonu, giiglii
bir marka icin bir temel olusturacak oznitelikleri tanimlamak, iilkenin farkli marka
faaliyetlerini kapsayacak bir semsiye konsept gelistirmek, ilging bir slogan, gorsel
imajlar ya da semboller ve yiiksek diizeyde farkindalik yaratabilecek 6zel olaylar
diizenlemektir (Tasci ve Gartner, 2009).

Konuya iligskin deneysel ¢alismalar markalagsmay1 bolgeler ve iilkelerden ¢ok
resortlar gibi daha kiiciik mekanlarda kavramsallastirir. Cografi olarak daha biiyiik
destinasyonlarin daha daginik yapisi, marka olusturma stratejisi olusturmada
kullanilacak olan temel elemanlarin saflagtirilmasi siirecini karmasik duruma getirir.
Destinasyon markalagsmasi genellikle 6rnek olay yaklasimi ile incelenir ve odak
gruplar ya da ayrintili goriismeler ve promosyonel materyallerin icerik analizi ile
ilgili arz yonlii bir perspektif tagir. Boylece bu tiir ¢cok sayida arastirma markalarin
yerel yetkililer tarafindan nasil gelistirildigi konusuyla ilgilidir. Bu bakis marka ile
onun yakindan bagli oldugu imaj arasindaki kavramsal fark konusunda bir isaret

olabilir. Destinasyon imaj arastirmalar1 genellikle mevcut ve potansiyel turistler
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lizerine, yani talep yonlii bakis agisiyla yapilan arastirmalar olarak yiiriitiilmektedir
(Tasci ve Gartner, 2009).

Bununla birlikte, etkili bir destinasyon marka stratejisi gelistirmek hem arz
hem de talep yonlii ve deneysel arastirmalar yapmay1 gerektirir. Bu konudaki mevcut
literatiir; destinasyondaki markalasma igerigi isimler, isaretler, logolar, tasarimlar,
semboller, sloganlar, renkler ve paketler gibi degisik elemanlar kullanarak pozitif
imaj ve kimligin devam ettirilmesi ve gelistirilmesi ile ilgilidir. Bu elemanlar,
mimari, miras, dil, insanlar, séylenceler, efsaneler, tarih, politika, kiiltiir ve degerleri
iceren Ozelliklerin saflastirilmasi ile ortaya konulur (Kotler ve Armstrong, 1996;
Pritchard ve Morgan, 2001; Cai, 2002; Kotler ve digerleri, 2003; Williams ve
digerleri, 2004).

Bu o6zelliklerin basarili bir saflagtirmasi bir destinasyon i¢in; yiiksek miisteri
sadakati, isim farkindaligi, algilanan kalite ve deger, giiclii marka bilesenleri ve
patent, ticari marka ve kanal iligkileri gibi diger varliklari da igeren giiclii bir marka
degerine doniisiir (Kotler ve Armstrong 1996, Kotler ve digerleri, 2003). Sayisal ve
niteliksel yontemleri de biinyesinde barindiran ayrintili bir arastirma kurgusu ile bu
marka elemanlari, pazarin her iki tarafi i¢inde bu yapida anlamlar ve varliklar
organize edilebilir (Sekil 11).

Arz yonlii bakis acis1 marka icin tanitict materyallerin igerik analizi
yapilmasinin yani sira, bolge sakinleri arasinda odak gruplar olusturularak ve
yetkililerle, paydaslarla ve karar vericilerle ayrintili gorlismeler yapilarak
olusturulabilir. Talep yonlii bakis acis1 da sayisal aragtirmalarla, odak gruplarla ve
bolge sakinleri ile mevcut ve potansiyel turistlerle yapilacak ayrintili goriismelerle
olusturulabilir. Bundan da 6teye, destinasyonla ile ilgili bagimsiz kaynaklardan elde
edilecek olan bilgilerin igerik analizi talep yonli bakis agisinin tam bir resmini
saglayabilir. Bu da bolge yetkilileri tarafindan Ongoriilen marka ile ziyaretgiler
tarafindan algilanan marka arasinda karsilastirma yapilmasini miimkiin kilacaktir. Bu
karsilastirma markanin gelistirilmesi ya da iyilestirilmesi i¢in stratejik bir durusu
kolaylastirir. Kuramsal olarak pazarlarin algiladigi ve yetkililerin tasarladigi marka
arasinda uyum olmasi gerekir. Bu uyum, marka ile birlikte gidecek olan elemanlarin
karisiminin seg¢ilmesi i¢in de iyi bir temel olusturacaktir. Bunlar bir isim, renk, logo

ya da sembol olarak tiiketicilere anlamli mesajlar vermelidir. Destinasyona iligkin
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gegmisin mirasi, lisan (dil) soylence (mitoloji) ve efsaneler de taginacak olan mesajla
ve son asamada da marka ile esgiidiim ic¢inde (koordineli) olmalidir (Tasci ve
Gartner, 2009).

Sekil 11: Stratejik Bir Destinasyon Markas1 Yaratmak I¢in Bir Yap1

Arz yonlii bakis acilarimin belirlenmesi Talep yonlii bakis acilarinin belirlenmesi
Nitel Arastirma Nitel ve Sayisal Arastirma
igerik analizi; Alan aragtirmalari, odak gruplar ve
e Mevcut tamtim materyali derinlemesine goriismeler;
e Yerel halk

Derinlemesine goriismeler ve odak grup;

e  Yerel paydaslar * lll/k;vcu_t 21Iyaretglller
. . - . [ )
o Karar vericiler ve tercih 6nderleri Fotansiye’ pazariar
e Icerik analizi
e Bolge hakkinda bagimsiz kaynaklardan
elde edilen bilqi
Arz yonlii marka anlam Talep yonlii marka anlami
Mimari Efsane Degerler Mimari Efsane Degerler
Insanlar Destinasyon Sdylence Insanlar Algilayicilar Soylence
. tarafindan 6ngoriilen o i tarafindan alinan o
Miras destinasyon imaj ve Kiiltiir Miras Destinasyon imaj Kiiltiir
] kimligi . . ve kimligi .
Tarih Dil Tarih Dil
Politika Politika

~ /

Stratejik Marka Bilesenleri

Talep ve arz yonlii marka anlamlari arasinda uyum
Isim, Logo (Isaret, Tasarim, Sembol), Trenk, Slogan, Paketler

v

Destinasyon Marka Degeri (Equity)

Farkindalik, Bilesenler (Imaj), Kalite,
Deger, Sadakat, Patentler, Ticari
Markalar

Kaynak: Tasci ve Gartner, 2009.

2.3.12. Destinasyon Marka Elemanlari

Bir destinasyonu temsil edecek olan marka elemanlarinin ayni zamanda
bolgenin imajim1 olusturacak sekilde secimi degisik parametrelerin analizini

gerektirir. Oncelikle, ziyaretgilerle ilgili degiskenler olan demografi, yasam tarz,
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seyahat, tatil ve bos zaman davranis ve tutumlari, bilgi alma aligkanliklar: ve sosyo-
kiiltiirel degerler bakimindan hedef pazarlarm kimler oldugu belirlenmelidir. Ikinci
olarak pazardaki baslica rakiplerin kim oldugu arastirilir. Bir destinasyon igin
rakiplerin bir tek seti ya da kategorisi yoktur ve rakipler destinasyonun ¢ekmeyi
amacladig1 pazar sektdrlerine bagli olarak farkliliklar gosterir. Ugiincii olarak da,
markanin rekabet i¢inde oldugu diger markalarla hangi yonleri ile karsilagtirilacag
ve onlarla benzerlik ve farkliliklarinin neler oldugu arastirilir. Son olarak da, marka
elemanlarin1 olusturan ve turist beklentilerini etkileyen unsurlarla ilgili gelecekteki
egilimlerin neler oldugu belirlenir (Kouris, 2009).

Secilen elemanlar 3’10 “gekicilik ve rekabetcilik” testinden gecmelidir.
Bunlardan birincisi “talep edilebilirlik” testidir. Bu test marka ve iriin ile ilgili
olarak,

a) Marka i¢in tasarlanan oznitelik, fayda, deger, deneyim ve turist imgesi
hedeflenen turistlere uygun mudur?

b) Bunlar turistlerin mevcut istek ve ihtiyaglarini karsilar mi? Talep edilenler
midir?

sorularina yanit arar.

Bu konudaki /kinci test “dagitilabilirlik” testidir. Bu test de,

a) Marka elemanlar1 mevcut iirtin sunumlari tizerinden basari ile turistlere
dagitilabilir mi?

b) Markanin koruyucu unsuru olarak kabul edilen farklilik noktalar: (Point of
Difference) sunumu gercekten basarili midir?

Sorularini yanitlamay1 amaclar.

Uciincii test diizeyi ise “ozgiinliik” testidir. Bu test de destinasyonun ve
cekiciliklerinin rakiplerine gore ne dereceye kadar farkli ve 6zgiin oldugu sorusuna
yanit aramaktadir. Bu testlerde temel konu, destinasyonun az da olsa siirdiiriilebilir
rekabet avantajlariyla uyumlu olmaya baslamasidir ve bu testler sonucunda alinacak
olan yanitlar markay sekillendirirken, turistlere bu bdlgeyi digerlerine neden tercih
etmeleri gerektigi konusunda zorlayici bir gerekce olusturur.

Destinasyonlarda hizmet sunumu konusunda en 6nemli 6znitelikleri; hizmetin
Oziinden ortaya ¢ikan marka ile yasanan deneyim, kullanict (turist) imaji, hizmet

sunus tarzi Ve tiiketici ile temas eden personeldir. Bu konuda da asagida yer alan bazi
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sorular destinasyon marka imgesini degerlendirmek ve olusturmak bakimindan
yararlidir (Kouris, 2009);

1) Deniz ve giines tatilleri i¢in uygun diger destinasyonlarla karsilastirildiginda,
kendi temel 6zniteliklerinin her birini ne kadar iyi sunmaktadir?

2) Ziyaretgiler i¢in temel kazanglarin her birini ne kadar iyi karsilamaktadir?

3) Destinasyon belirli 6zgiin niteliklere ne 6l¢iide sahiptir?

4) Bunlardan hangileri favori ¢ekicilikler, iirtinler, hizmetler ve deneyimlerdir?

5) Hizmetler hiz, sorumluluk ve kalite bakimdan ne kadar etkili ve yeterlidir?

6) Bunlar ziyaretgi beklentilerini tamamiyla kargilamakta midir?

7) Belirli hizmet saglayicilar ne 6l¢iide nazik ve yardimcidir?

8) Ziyaretgiler destinasyonu ne 6lgiide havali ve farkli bulmaktadir?

9) Bakis, hissetme ve diger estetik unsurlar bakimindan ziyaretciler destinasyonu
ne kadar begenmektedir?

10) Diger deniz ve giines turizmi destinasyonlar1 ile karsilagtirildiginda hangileri
rakiptir? Bolgedeki fiyatlar rakiplere gore yiiksek, diisiik ya da ayn1 midir?

11) Ziyaretgi deneyimleri beklentileri ile uyumlu bulunmakta midir?

12) Destinasyonu ne olgiide ziyaretgilerin saygi duydugu ve hayran oldugu {inlii
insanlar ziyaret etmektedir?

13) Turistler burada yasayan ve/veya ziyaret eden digerlerini ne kadar sevmektedir?

14) Aaker’in marka kimligi elemanlarina bolge ne kadar uygundur?

15) Turistlerin ziyaret edecegi destinasyondaki diger yerler ne 6l¢iide uygundur?

16) Ziyaret sonrasinda destinasyonu disiinmek, oradaki keyifli anilart ne dereceye

kadar geri getirecektir

Bu sorulardan alinacak olan ayrintili yanitlar destinasyon i¢in kullanilacak en uygun

marka elemanlarinin belirlenmesine katki saglayacaktir.

2.3.13. Destinasyon Markalagsmasinda Zorluklar

“Markalagma” diisincesi kaynagini 19. Yiizyillda bulmaktadir (Room, 1992)
ve dogrudan pazar ekonomisi ile ilgilidir. Bu kavram yiizyillar boyunca farkl
tireticilerin mallarinin  birbirinden ayrilmasi bakimindan var olan bir olgudur.

Markanin kapasitesi bir {lriinii ne kadar farklilastirabildigi ve iyi bilinen bir isme

111



sahip olmanin kazanimlar i diinyasi tarafindan uzun bir siiredir takdir edilmektedir
(Anholt, 2003). Bir marka belirli bir ismin ya da semboliin bir bireye vermis oldugu
duygularin yansimasi olarak anlasilabilir. Marka ismi bir firmaya, bir kisiye, bir
nesneye verilmis olabilir. Bununla birlikte, marka kavramsallastirilmasi biraz daha
karmagiktir ve ¢ok sayida akademisyen bunun bir logo ya da bir reklam temasindan
daha fazlas1 oldugu konusunda hemfikirdir. Konecnik ve Gartner’in (2007: 400) de
acikladig1 tlizere, bir marka “yasal bir enstriiman, logo, firma, kimlik sistemi, imaj,
kisilik, iliski ve/veya katma deger” olarak anlagilabilir. Markalar, isyerinde,
isgiliciinde ya da satilan iirliniin nesnesinde yer almak degil, temel olarak kiiltiirel
yasam tarzi olusturma giicline sahiptir (Munar, 2009).

Turizmde markalagma 6zgiin iriin 6zellikleri nedeniyle olduk¢a zordur. (de
Chernatony ve Riley, 1999; Buhalis, 2000; Cai, 2002; D’Hauteserre, 2001; Jensen ve
Komeliussen, 2002; Ekinci 2003). Her seyden once, destinasyonlar kendi ismi ve
cografi konumlari ile sabitlesir (Cai, 2002). Ikinci olarak, farkli somut ve soyut
ozellikler bir bdlgenin markalasmasi ile ilgilidir. Ugiincii olarak da, destinasyonlar
degisik tipteki turistlerin ihtiyaclarini karsilarlar. Bununla birlikte, destinasyonlarda
herkes ayni1 deneyimi istemeyebilir ya da ayni seyi diisiinmek durumunda degildir.
Tiiketici tercihleri siirekli degistikce sabit ve ayni kalan statik bir iiriin pazar konumu
yoktur (Williams ve digerleri, 2004). Boylece, herkesin 6nerilen bir marka gelisimi
stratejisi Onerisinin kabul edeceginin bir garantisi yoktur. Bunun yani sira, genellikle
karmagik bir karar verme siireci turizm tiiketimi ile ilgilidir. Bu da normal olarak bir
miktar risk degerlendirmesini igerir. Bu risk onun dogasinda olan ve bir
destinasyonun markasinin potansiyel basarisini tehlikeye atan duygusal, fiziksel ya
da parasal deger kayb1 anlamma gelir. Bundan da Gteye, destinasyon pazarlama
politikas1 ve smirli kaynaklarin markalasma zorluklarina katkisinin oldugu kabul
edilir (Morgan, 2002).

Bu zorluklarin etkisini azaltmak ic¢in, De Chernatony ve Riley (1999), i¢
iletisim ve egitim ile gelistirilen “bir tiketici zevki kiiltiiri” fikri Onermistir.
D’Hauteserre (2001)’de destinasyonlarin farklilasma yaratmak amaci ile daha fazla
markalasmaya yoneldik¢e, destinasyon talebinin en biiyiiklenmesi igin pazar

degerleri ile kendi 6zdegerlerini birlestirmek i¢in potansiyel pazarlarda elde edilen

112



tim degerlerin ayrmtili bir analizinin yapilmasi zorunlulugunu O6nermistir. Bu tiir

zorluklar1 diisiinerek Buhalis (2000) de 4 temel ilke belirlemistir;

1) Paydaslar arasinda rekabet yerine isbirligi,

2) Fiziksel ve kiiltiirel tasima kapasitesini de iceren destinasyon degerleri-marka
uyumu,

3) Acikg¢a tamimlanmus bir hedef pazar ile ilgili bir marka stratejisi planlamak ve

4) Destinasyonun gelisme vizyonunu desteklemek.
Kotler ve Gertner (2002), basarili bir {ilke markalagmasi i¢in bazi pratik adimlar
ve araglar tanimlamistir. Bunlar Tasci ve Gartner (2009) tarafindan asagidaki

gibi siralanmaktadir;

a) Basit, uygulanabilir, inanilir ve farkli bir imaj,

b) Giiglii bir marka temeli olusturarak dogal kaynaklar gibi bir oznitelik
tanimlamak,

¢) Ulkenin “keyif” gibi farkli markalasma etkinliklerini kapsayacak bir semsiye
konsept gelistirmek,

d) “Ispanya, Giinegin Altindaki Her sey” gibi ¢ekici bir slogan olusturmak,

e) Ingiltere’nin Londra’s1 i¢in kullanilan Big-Ben gibi gérsel imaj ya da semboller,

f) Imaj1 giiclendirmek ve farkindalig1 artirmak icin ingiltere’deki Wimbledon Tenis

Turnuvasi gibi ozel olaylar diizenlemek

Her ne kadar bu gorevler basarili tekil bir mal/iiriin markas1 gelistirmek i¢in
yapilmasi gerekenlere benzer ise de, destinasyonlar i¢in durum daha karmagiktir.
Ciinkii destinasyonlarda ayni amaca doniik farkli i¢ paydaslar vardir ve ornegin
oteller ayn1 zamanda destinasyonlarin markasin1 kullansalar da kendi markalarin
gelistirmek durumundadir.

Turizmde markalar turistik aktivitelerin farkli yonlerini etkileyen ¢ok degisik
mal ve hizmet kategorilerinde bulunabilir (Cai, 2002). Bir marka turizm {ireticilerine
marka {inilinlin siriindiiriilmesi ve gelistirilmesi sorumlulugunu ytiklerken, aym
zamanda kendi mal ve hizmetleri i¢in daha fazla bedel talep etmelerine olanak verir.
Bununla birlikte, 6zel turistlerin degisen degerleri onlarin markaya doniik olarak
sahip olabilecekleri algilarim1 ve duygularmi etkileyecektir. Ornegin, iklim

degisiklikleri ile ilgili sorunlara doniik giiclii bir goriisii olan turist, karbondioksit
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(COZ) salimimlarmin kontrolii hakkinda ¢evre dostu politikalar1 olan turizm
isletmeleri hakkinda pozitif duygulara sahip olacaktir. Bir marka somut bir deger
degildir (Anholt, 2003) ve turistlerin aklinda yer edinen bir turizm de ayni sekilde
somut degildir. Bir turizm marka algis1 dinamik marka gergegidir. Bu durum tarihsel
ve sosyokiiltiirel gegmis olarak bir fenomendir

Glinlimiiz turistleri ilgili olduklart markalari etkileyebilecek olan ve her gecen
giin olanaklari artan iletisimin oldugu diinyada yasamaktadir (Mulgan, 1998; Castells
1996). Kiiresel bilgi platformunun yiikselisi kiiresellesme siirecini de daha ileriye
tasimaktadir. Bu platform kisisel bilgisayarlarin doniisiimiiniin, fiberoptik kablolar
sayesinde dijital enformasyona daha kolay ulasmanin ve yazilim akiginin ortaya
¢ikmasinin bir {iriiniidiir. Bu gelismeler 6zel bir dijital icerige insanlarin ulasmasin
da kolaylastirmaktadir (Friedman, 2005). Her ne kadar turizm iiriinii markalagmasi
konusunda ¢ok sayida ¢alisma yogunlasmissa (Cai, 2002) ve gittik¢e artan sayida
destinasyon markalagsmas1 lizerine ¢alisma yapilsa da (Cai, 2002; Ooi, 2006;
Konecnik ve Gartner, 2007; Murphy ve digerleri, 2007), bunlardan az sayida olani
turizmde markalasma fenomeni ile kiiresellesme giigleri arasindaki iligkiyi
aciklamigtir. Turizmde markalagsmanin kiiresellesme siireci ile iligkisinin artan
Ooneminin ne Ol¢lide olacagi heniiz tam olarak belirlenmis degildir. Her ne kadar,
kiiresel perspektif ile turizmde markalagsma arastirmalar1 heniiz seyrek goriilse de, bu
konuda uzmanlar arasindaki genel tercih turizmin her gegen giin kiiresellestigi
seklindedir (Wang, 2000; Wood, 2000; Reid, 2003; Reiser, 2001).

2.3.14. Hizmetler Biitiinii Olarak Destinasyon Markalasmasi

Turizm sektorii bilindigi tizere, agirlikli olarak hizmet sektoriinde yer alan ve
bu sektorden de onemli Olgiide girdi saglayan bir sektordiir. Dolayisiyla turizm
destinasyonlar1 da turistik hizmetlerin sunuldugu mekanlardir. Bu nedenle de
destinasyolarin markalagsmasi aslinda mekandaki hizmetler biitiiniiniin ve bu toplam

hizmetlerin yaratmayr vaat ettigi seyahat deneyiminin markalagmasi anlami
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tagtyacaktir. Ekonomide genellikle hizmetlerin markalasma ilkeleri diger geleneksel
tiriinlere benzer olsa da, bu konuda bazi farkliliklarin varligr bilinmektedir. Hizmet
sektoriinlin soyut ve karmasik yapisindan dolay1 tiiketicilerin, sunulan hizmetler
arasinda ayrim yapamamalari bu konudaki en 6nemli engeldir.

Marka, hizmet ve egitim sektoriinde tiiketicilerin se¢imlerinde daha gilivenli
olmalarini saglar. Markalagsma bir {iriin veya hizmetin degerini arttirarak, tiiketicinin
karar vermesine yardimci olur. Bu nedendendir ki, Ozellikle tiiketicilerin
bakabilecegi, dokunabilecegi ya da deger bigebilecegi fiziksel ozelliklere sahip
olmayan hizmet sektorii i¢in marka kavrami ¢ok anlamlidir.

Hizmet sektoriinde siklikla, sirketlerin ismi sunulan hizmetlerin tiimiinde
kurumsallasmis aile markas1 olarak kullanilir. Boylelikle bir hizmette kazanilmisg
olan itibar ve iiniin diger hizmetlere aktarilmasina olanak saglar. Bu yaklasim,
hizmetlere kisilik ve ifade vermek, iirlinlere kiyasla ¢ok daha zor oldugundan daha
fazla 6onem kazanir. Finansman, danmigsmanlik, egitim gibi hizmet sektorlerinde
yiikselen trend, biiyilik isimlerin var olan marka degerlerini kullanmak ve buna ek
olarak onlar1 harekete gegirmektir. Bu markalar bir takim homojen mesajlar, fikirler,
degerler, gorsel ve iletisim araglar1 vasitasiyla one ¢ikarilmistir. Hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren tim kurum ve kuruluslarin bu ¢abalarla amagcladiklari,
farkindaliklarini arttirmak, pazardaki konumlarini gelistirmektir. Bu nedenle,
rakiplerine gore sundugu hizmeti farklilastiran, vaatlerini gergeklestirebilen, kalite
standartlarin1 yiikseltmis ve markalagsmay1 basarabilmis hizmet iireticileri pazarda
konumlarini saglamlastirabileceklerdir.

Marka; halkin zihninde yaratilan imaj, duygu ve deneyimlerin biitiinii olarak
ifade edilirse, bir destinasyonun marka olarak algilanmasi1 demek, o destinasyona ait
belli imajlarin ve c¢agrisimlarin yaratilmig olmasi demektir. Bu nedenle de,
destinasyonlarin markalasma ¢abas1 sadece destinasyondaki hizmetlerini satmak
degil, aym1 zamanda destinasyon kimligini paylasmaktir. Paylasilan kimlik, s6z
konusu destinasyonun kendisini diger rakiplerinden ayiran bir platformda rekabet
etme avantaji saglayacaktir. Dogru iletilen ve duyurulan bir kimlik, turizm
destinasyonlar1 gibi hizmet sunucularin1 bir adim ileri tasiyacak itici glgtiir
(Bulotaite, 2003).
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2.3.15. Destinasyon Markalarinin Yapisi

Mekansal markalasmanin  6zel bir kategorisi olarak  destinasyon
markalasmasindaki son gelismeler (bolge, alanlar ve tiim iilke) markalagma siireci
yonetimine rehber olabilecek ve markalagma siirecinin analizine yardim edebilecek
kuramsal bir temelin olugmasina katki saglayacaktir (Kotler ve Gertner, 2002).
Topluluklar ve destinasyonlar ticari bir deger yaratmanin bu yeni yolunu uygulamak
istemektedir, bu da destinasyon markalagsmasinin ortak marka uygulamalarina
destinasyondaki paydaslarin katkilariyla miimkiindiir. Oncelikle, birgok &rnekte ve
uygulamada goriildiigii tizere, bir destinasyon markasinin ¢ok acik, 6zel ve goriiniir
bir sahibi yoktur. Ancak, ¢ok sayida s6z konusu destinasyonda yasayan paydas vardir
ve dolayist ile bunlar da kaginilmaz olarak markanin iginde olacaktir. Ikinci olarak,
destinasyonda neyin ya da nelerin markalanacag: sorusu giindeme gelir. Uriin
pazarlanmasinda firmanin ekonomik sermayesi ve varligi markalanir, fakat bu
uygulama turist ¢eken ve onlara hizmet eden varliklar olarak insanlara, kiiltiire,
sosyal yasama, dogaya ve dolayisiyla bir biitiin olarak cografi ve sosyal 6zellikleri
olan bir mekana nasil uygulanacaktir? Bu gibi temel sorular nedeniyle bu alandaki
son calismalar destinasyon markalari, icerikleri ve ozelliklerinin yapist ve dogasi
tizerine yapilmaktadir (Gnoth, 2007).

Mekansal markalasma klasik iriinlerin geleneksel sermayesi ile ilgili
olmayip, destinasyondaki hizmet sunucularinin turizm diriinii sunmas: konusunda
yogunlasir. Bir bolgenin kiiltiirel, toplumsal ve dogal degerleri ticari bir miibadele |
karsilikli degisim yaratmak amaciyla varliklara dondstiriliir. Bu islem kendi
anlamin1 kaybetmeden yapilmalidir ve ev sahibi ile ziyaretgiler i¢in de 6zel bir anlam
tasimalidir (Smith, 1977; Vargo ve Lusch, 2004).

Mekéansal markalar bir bolgenin kiiltiiriinii tanimlar ve bu kiiltiirii destekler.
Bu markalar uluslararasi diizeyde oldugunda dis politikayr etkiler, bolgeye
yatirimcilarin ¢ekilmesine ve yatirimlarin yonetilmesine yardimer olur, bdlgenin
sundugu hizmetlerin diizenlenmesini ve markalarin etkiler ve destinasyonun turizme
nasil entegre olacagimi belirler (Anhold, 2003). Burada odak noktasi mekansal
markalasmanin 6zel bir Ornegi olarak destinasyonun markalagmasidir. Bir

destinasyon markalagmasinin temel odag; giizel manzara, yapilar, kurumlar (miize,
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galeri gibi), festivaller ve kiiltiirel olaylar gibi varliklarin bir ikonu (simgesi) degil,
daha ¢ok bolge halki tarafindan yaratilan ve sahiplenilen tiim degerler olarak kabul
edilir (Gnoth, 2007).

2.3.16. Turistik Uriin Olarak Destinasyon imaji

Pazarlama dilinde imaj kavrami, bir mal ya da hizmete karsi potansiyel
misteriler ya da tiiketiciler nezdinde olusan yargilar olarak kabul edilir. Diger bir
deyimle iiriiniin ya da hizmetin ismi gegtiginde, o {iriin ya da hizmete iligkin olarak
akla ilk gelen diisiince ve yargilardir. Imaj kavramu ile tutum kavramini benzer goren
bazi yaklasimlar da vardir. Bu yaklagimlara gore imaj, bir {iriiniin ya da genel
anlamda bir nesnenin tiim oOzelliklerinin algilanmasini igeren bir tutum olarak
goriilmektedir (Kunkel ve Berry, 1968; Steenkamp ve Wedel, 1991). Turizm
alanindaki bazi ¢alismalarda da benzer yaklasimlar vardir (Goodrich, 1978; Scott ve
digerleri, 1978). Bununla birlikte, baz1 aragtirmacilarin bu konuda farkli yaklagimlari
vardir. Bu yaklagimlar, imajin {iriine kars1 bireysel davranislarin dncesinde olusan bir
alg1 oldugunu ve tiikketim davranisi konusunda imajin yaninda baska unsurlarin da
etki edebilecegi diisiincesini one siirerler. Uriinler ya da hizmetler karsisinda
tiketicilerin yaklasimlart ve davramiglart (tutumlarr); imaj, tercihler, beklentiler,
ihtiyaglar ve kurallar toplamindan ortaya ¢ikan bilissel bir siire¢ olarak tanimlanir.
Dolayzsi ile bir turistik {iriin unsuru ya da bizzat {iriiniin kendisi olarak destinasyon
se¢im siirecinde, imaj ve tutum kavramlarini birbirlerinden ayr1 kavramlar olarak ele

alinmasi onerilmistir (Um ve Crompton, 1990).

2.3.16.1. Mekan imajlan

Kotler ve digerleri’nin 1993’te tamimladig1 mekdn imajlari, temelde insanlarin
bir yer hakkinda sahip oldugu izlenimler, inan¢lar ve ideallerdir. Bu izlenimlerin, bir
bolgenin yerel halkini da iceren bir¢ok farkli faktor tarafindan etkilendigi ortaya
konulmustur (Avraham, 2002). Bir destinasyonun en temel unsuru o bolgedeki
toplumdur ve bu unsur turist beklentilerini, algilarini, deneyimlerini dogrudan

etkiler. Ayrica, bolge halkinin turistlere doniik davranislari ile onlar hakkindaki
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tavsiye seklinde iletisim de buna dahildir. Bundan da oteye, turizmin gelismesi
topluluklara siirdiiriilebilir bir ekonomi ve bir kimlik olusturma olanagi da saglar. Bu
nedenle, bu kimlik potansiyeli bolge halki/sakinleri ile deneysel destinasyon
markalasmasi konusunu ihmal etmis olan sehir plancilar1 ve pazarlamacilar1 i¢in de
¢ok onemlidir (Philips ve Shofield, 2007). Bolge sakinlerinin kendi yasadiklari
mekanlarla ilgili algilar: bir kentin marka imajinin 6nemli ve kritik bir unsurudur. Bu
onem hem arz hem de talep yonlii perspektiflerden kaynaklanir ve ozellikle
destinasyon kaynaklarinin yeniden degerlendirilmesi ve yeniden sunumu bakimindan
yeni bir imaj yaratmak ve pazarlamak bakimindan daha acik bir sekilde ortaya ¢ikar
(Short ve digerleri, 2000: 318). Bolge sakinlerinin, turizmin gelismesine yol
gostermekte ve bolge kimliginin anlagilmasini kolaylastirmada onemli bir etkisi
vardir. Bu da destinasyon markalasmasi siirecinde ¢ok 6nemli bir unsurdur. Bolge
halki ayn1 zamanda bolge ¢ekiciliklerinin ziyaretgileri ve tesislerin kullanicisidir, bu
nedenle de turizm iriinleri i¢in uzun bir siire boyunca dnemli bir ikinci pazar olarak
diistinilmiistiir (Ryan, 1991). Bolge sakinleri igin giiniibirlik seyahatler agisindan
Oonemli bir pazar bolimiidiir.

Arz ve talep yonlii olmak iizere her iki bakis acisindan da bdlge sakinlerinin
imajlarinin belirlenmesinde yarar vardir. Bu durum destinasyon turizm arzi ve talebi
ilgili konular1 da belirlemek agisindan yararli ve gereklidir (Aramberri, 2001). Bu da
ozellikle sosyal, ekonomik ve c¢evresel konularda turizm geligmesinin bolgesel
diizeyde entegrasyon siirecini kolaylastirabilir ve turizm endiistrisi ile ev sahibi
toplum arasindaki uyumlu bir igbirligini gelistirir. Bolge toplumlart konusundaki
arastirmalar ev sahibi perspektifinden turizm gelismesi hakkinda topluluk tercihleri
tizerinde yogunlagsmistir, ancak bir pazar bolimii olarak bu topluluklarin turizmin
gelismesi konusundaki rolleri ihmal edilmistir. Sonug olarak, bolge ile ilgili ev sahibi
toplum imaj1 toplum gururu, bolgeyi baskalarina tavsiye etme konusundaki istek gibi
sosyal konular yeteri kadar arastirlmamis ve bir bolgenin marka kimliginin

gelistirilmesi bakimindan bu 6nemli gruplarin rolii ve etkileri ihmal edilmistir

(Philips ve Shofield, 2007).
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2.3.16.2. Destinasyon Imaji

Bolgesel imaj yaratmak genelde bir iiriin i¢in imaj olusturmaktan ¢ok daha
kapsamli ve zor bir ugrasi gerektirir (Giinlii ve I¢oz, 2004). Destinasyon imaj
konusundaki c¢aligsmalar turizm literatiirlinde nispeten yenidir ve konuya iligskin ilk
ornek J.D.Hunt’in 1975 yilinda Journal of Travel Research’ta yayinlanan turizmin
bolgesel gelisiminde imajin roliinii aragtirdigi caligmadir denebilir. Daha sonraki
yillarda bu konuda yapilan bir kisim c¢aligma da, destinasyonlarin turistler tarafindan
algilanan imajlarin1 6lgmek konusun iizerinde olmustur (O’Leary ve Deegan, 2002;
Obenour ve digerleri, 2005; Bonn ve digerleri, 2005; Blumberg, 2005). Bir turistik
bolgenin imajin1 kuramsal olarak ele alan ilk ¢alisma J.M.Echtner ve B.Ritchie
tarafindan yapilmistir (1991). Bu konudaki bazi kuramsal ve kavramsal ¢aligmalar da
izleyen yillarda yapilmistir (Baloglu ve McCleary, 1999; Gallarza ve digerleri, 2002;
Beerli ve Martin, 2004). imaj algisin1 olusturan etkenleri analiz ederek kavramsal bir
temel olusturma sonrasinda imaj algisin1 6lgme amagli ¢alismalar da bulunmaktadir
(Echtner ve Ritchie, 1991; Baloglu ve McCleary, 1999; Gallarza ve digerleri, 2002;
Beerli ve Martin, 2004; Ryan ve Cave, 2005). Philip Kotler (1994) destinasyon
imajin1, “kisinin destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislarin, fikirlerin,
duygularin, beklentilerin ve izlenimlerin agik sonuglaridir” diye tanmimlamistir.
Destinasyon imaji konusunda John L.Crompton (1979a) “tiiketicilerin bir bolge
hakkinda sahip oldugu inaniglar, diisiinceler ve izlenimlerin toplamidir” seklinde bir
tanim yapmis ve bu tanim akademik cevrelerde oldukca genis kabul gormiistiir.
Buradan hareketle destinasyon imaji kisaca, “ziyaretcilerin destinasyona iliskin
akillarinda kalan ya da olusan izlenimler olarak” da tanmimlanabilir (Rynes, 1991).
A.Milman ve A.Pizam ise (1995) destinasyon imajini “belirli bir mekdnin genel
kamuoyu tarafindan kabul edilen gorsel ve zihinsel izlenimleridir” seklinde
tanimlamiglardir. Batchelor’a gore de destinasyon imaji belli bir turist pazarinin
destinasyon hakkinda algilamis oldugu imajdir (Batchelor, 1999) ve bu imaj da
bolgeye seyahat edenlerin karar verme siirecinde en giivenilir kaynak olarak kabul
edilir (Beerli ve Martin, 2004). Kisaca belirtmek gerekirse, bir destinasyonun imaji
destinasyon hakkinda algiladig1 izlenimlerin turistler tarafindan éznel bir sekilde

yorumlanmasidir denebilir.
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Turistlerin seyahat kararlarin1 anlamak, kuskusuz bazi sosyal ve psikolojik
olgularin analizini gerektirir. Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imaji
konusunda yaptiklar1 ¢alismada; imaj1 olusturan giicleri iki baslikta toplamaktadir:
uyarici faktorler ve bireysel (kisisel) faktérler. Bu alanda daha once ¢alisma yapmis
olan Stern ve Krakover (1993) da, aym faktorlerden s6z etmektedir. Uyarici
faktorler, algilarin ve degerlendirmelerin olusmasini etkileyen gii¢lerdir. Bireysel
veya kisisel faktorler ise imaj1 algilayan bireyin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir.
Bu ozellikleri; turistlerin seyahat motivasyonlar:, demografik ozellikleri ve cesitli
bilgi kaynaklar: gibi basliklar altinda toplayabilmek miimkiindiir. Bu konuya iliskin
olarak literatiirde yapilmis ¢cok sayida calisma bulunmaktadir.

Destinasyon ve imaj kavramlar1 genellikle destinasyon - genel - imaji ve
destinasyon marka imaji gibi deyimlerle ifade edilmektedir. Destinasyon imaji, soz
konusu destinasyon ile ilgili olarak; insanlarin inanglarinin, fikirlerinin ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta ve bu imajin etkili olmasi; imajin
gecerliligine, inandiriciligina, basitligine, c¢ekiciligine ve benzerlerinden ayirici
Ozelliklere sahip olmasma baglanmaktadir (Yikselen ve Giile, 2009: 23).
Destinasyon marka imaji ise, bir destinasyonun marka ismi basta olmak iizere
destinasyona iligkin farklt &zelliklerin ve izlenimlerin tliketiciler tarafindan
algilanmas1  olarak tanimlanabilir. Bir destinasyonun gelisimi agisindan,
destinasyonun potansiyel ve mevcut turistik tiiketiciler tarafindan algilanma sekli gok
Oonemlidir. Destinasyon marka imaj1 6zellikleri; fiziksel cevre, etkinlikler, marka tavr
ve insan ozellikleri olarak siniflandirilmistir. Konu ile ilgili bir bagka kavram olan
marka tutumu da; tiiketicilerin algilamalar1 ve destinasyon markasi boyutlariyla olan
deneyimleri sonucundaki memnuniyetlerini ifade etmektedir (Ilban, 2008).

Imaj, sozliik anlami olarak kisinin fiziksel algilama sinirlarimin étesindeki sey
hakkinda sahip oldugu ussal ¢agrisim veya temsildir (Grand Dictionnaire de la
Psychologie, Larousse, 1991). Mekansal anlam olarak da imajin, “bir yer ya da tiriin
hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, onyargi ve gériigleri” olarak
tanimlanmas1 miimkiindiir (Tolungii¢, 1999). Imaj duyularla algilanan bir sey
hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi, kisinin bir sey hakkinda olusturdugu
zihinsel bir kurmaca da olabilir. Gegmise ait algilarin1 canlandirmada ve yeni bilgiler

edinmede imajlar kisiye yardim saglar. Pazarlamada sik¢a kullanilan marka imaji,
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isletmenin topluma kabul ettirmeye calistigi kimligi ve goriiniimidiir (Grand
Dictionnaire Encyclopedique Larousse, 1983’den aktaran Oter ve Ozdogan, 2005).
Imaj, alicinin belleginde markayla ilgili olarak canlanan duygular ya da diisiinceler
seklinde olusan izlenimler olarak da tanmimlanir ve bu izlenimlerin cesitli
kaynaklardan elde edilen bilgilerle, baska insanlarin deneyimleriyle ya da insanin
kendi deneyimleriyle sekillendigi ifade edilir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 22).

Imaj él¢iilebilir bir kavramdir. imaj analizi i¢in tipik olarak tiiketicilerden
belli bir marka veya iirliniin niteliklerini temsil eden ifadeleri verilen Olgekler ile
derecelendirmeleri istenir (Engel, 1990). isletmelerin biiyiimesi ve cografi dagilimi
sonucunda miisteri-isletme arasindaki dogrudan iletisim azaldig1 igin tiiketicilerin
algiladiklar1 imajlart bilmek pazarlama yonetimleri i¢cin Onemli hale gelmistir.
Ayrica, artan rekabet kosullart da tiiketici davramiglarini incelemek iizere 0Ozel
arastirmalar yapilmasint zorunlu kilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1994). Turistik
tiiketicinin satin alma kararini temelde dort ana gruptan olusan 6zellikler (bireysel,
kiiltiirel, toplumsal, psikolojik) sekillendirir. Bu 6zellikler kontrol edilemese de bir
diizeye kadar etki wuygulanabilir. Bunlardan psikolojik kokenli davranis
sekillendiricileri i¢inde gilidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve diislinceler 6ne
ctkmaktadir (Ic6z, 2001). Buradan hareketle, turistlerin algiladiklar1 imajlarda
psikolojik faktorlerin biiyiik rol oynadiklar1 kabul edilir.

Destinasyon imaji, bolgelerin sahip olduklar1 yapilabilir turizm tiirlerinin
cesitliligine gore sekil alabilir. Destinasyon imaj yonetiminde bir destinasyonu
ziyaret edenlerin tutum ve ilgilerini bilmek énemli bir rol oynar (Laws ve digerleri,
2002). Destinasyon imajinin olusmasinda algiya, bilgiye ve etkinlige dayali
degerlendirmelerin 6nemli oldugu gbz Oniinde tutulmus, turistlerin konakladiklar
yerlerin, sunulan {irin ve hizmetlerin, destinasyona ulasim durumunun, yerel halkin
ve personelin davranis bigimlerinin, gevresel ve kiiltiirel cazibelerin, daha sonraki
seyahat kararlarini etkiledigi ortaya konulmustur (Atay ve Akyurt, 2009: 76).
Destinasyon imajinin belirlenmesinde turist davraniglarinin, seyahat Oncesinde,
sirasinda ve sonrasinda ele alinmasi da ayr1 bir 6nem tasir (Murphy, 1999: 25). Bu
nedenle de iilkeler agisindan ¢cok onemli bir turistik iirlin olan destinasyonlarin, dogru
pazarlanmas1 ve ziyaretciler tarafindan bilinen, kabul edilen ve tercih edilen yerler

olmasi, rekabette ayirt edici bir gii¢ kazandirir.
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Destinasyon imajinin analizi ve degerlendirilmesi, literatlirde dikkat ¢eken bir
konu oldugundan ve turist davranisini anlamada olumlu bir etkisi bulundugundan
(Beerli ve Martin, 2004), 1990’11 yillarda destinasyon imaj1 ile ilgili arastirmalarin
sayis1 artmustir (Tas¢1 ve digerleri, 2007) ve imaj turistik destinasyon seg¢iminde
olduk¢a 6nemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Baloglu ve McCleary, 1999).
Destinasyon imajinin olusumu asamasinda bilgi kaynaklar: ile birlikte turistlerin
kisilik faktorleri imaj olusumunu etkilemekte, bilgi kaynaklarmin etkisi turistlerin
deneyimlerine baglh olarak degisim géstermektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657).

Baz1 arastirmacilar mekansal imaj konusunda nesnel dgeler iizerinde, diger
bazilar1 da dznel ogeler iizerinde yogunlagmustir. Bir turistik bolgenin - olusturulmak
istenen - imaji tanimlanirken bolgedeki biitiin nesnel kaynaklar, ifadeler, izlenim,
onyargi, bir birey ya da grubun duygusal diisiinceleri bu tanimda yer alabilmelidir
(Lawson ve Bond-Bovy, 1977). Boylece bolgesel imaj olusturulurken potansiyel
ziyaretgileri bolgeye ¢ekecek 6zgiin 6zellige sahip degerleri kullanma olanagi ortaya
cikar. Laws ve digerleri (2002)’ne gore destinasyon imajinin etkinligi iki faktore
baglidir. Bunlardan birincisi, destinasyonun ézgiinliigii ve benzerlerine gore 6nemli
farliliklarinin olmasi, ikincisi ise potansiyel ziyaretgilerin bolgeyi ziyaret icin ikna
edici araglarin kullanilma seklidir.

Imaj yaratma ve yonetme isinin temelinde etkin iletisim bulunur. Imaj
gelistirme surecinde ele alinan destinasyon sinirlarinin belirlenmesi, imaji etkileyen
ve ondan etkilenen aktorlerin ayirt edilmesi gerekir. Yorede yasanan “gercek imaj”
ve yorenin disaridan algilanan imajlar1 onceden bilinmeli ve buna uygun bir
“hedeflenen imaj” olusturulmalidir (Perroy ve Frustier, 1998). Verilmek istenen yani
hedeflenen imaj dogru medya kanallari ile dogru yer ve zamanlarda verilerek
etkinlestirilmelidir.

Bir destinasyon i¢in imaj olusturma, aslinda tirtinler igin bir kimlik yaratma
siirecidir. Yaratilan kimlik hedef kitleye (pazarlara) duyurulur ve iletilir. Bir
destinasyonun yerel toplum ve dis toplum goziinde ayn1 anda pek ¢ok farkli imaji
bulunabilir. Bu imajlar1 bilmeden yapilan, tanitim harcamalar1 israfa doniisebilir.
Imajin olusumu ise olduk¢a karmasik bir siiregtir. Belli bir iilke hakkindaki imajimiz

belki daha c¢ocukluktan ailede ve okulda verilen egitimle sekillenmeye
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baslamaktadir. Ulke imajlar1, yiizyillar boyunca fazla degismeden kalabilir (Bizay,
1998).
Destinasyon imaji konusunda yapilan calismalar ozellikle 1990’lardan
itibaren artmis ve asagidaki konularda yogunlasmistir (Oter ve Ozdogan, 2005);
e Turistin algiladigr imaj ve destinasyonlarin yaymaya calistiklari imaj
arasindaki farklar
e  Onceki ziyaretlerin giincel algilamalara etkisi
e Turistin destinasyona uzakligi, cografi konumu ve imaj iliskisi
e Destinasyon imajinin ol¢iimii veya imajin derecesini etkileyen faktorler
e Imaj degisiminde zamansal etkiler
e Imaj ve seyahat amaclar: arasmdaki iliskiler

e Destinasyon imaj1 ve turistin sosyo-demografik profili arasindaki iligkiler

Turistin destinasyon se¢iminde seyahat éncesinde imaj olusumu en 6nemli
asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden dnce imajin nasil olustugunu anlamak
gerekmektedir. Sosyal ve demografik unsurlar i¢inde en ¢ok yas ve egitim diizeyinin
imaj1 etkiledigi anlasilmistir. Ornegin, ABD’ye giden Alman turistler {izerine yapilan
bir arastirmada algilanan imaji farklilastiran en 6nemli faktoriin yas oldugu ortaya
cikmistir (Baloglu, 1997).

Ziyaretgilerin sosyal ve demografik Ozellikleri de yas faktori gibi
algiladiklar1 imaj iizerinde etkili olmaktadir. Konuya iliskin olarak yapilan
arastirmalarda kadinlarin ziyaret ettikleri destinasyonlar1 genel olarak daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmistiir. Yas ise biligsel (cognitive) algilamayr daha g¢ok
etkilemekte, insanlar yaslandik¢a destinasyonlari olumlu algilama olasiligi
artmaktadir. Milliyet faktorii e 6zellikle duygusal algilamalarda etkili olmaktadir
(Beerli ve Martin, 2004).

Bir turistik tilkenin / bolgenin / destinasyonun imaj yaratma siirecini etkileyen
faktorler de asagidaki gibi siralanmigtir (Stissmuth, 1993);

- Destinasyon ile turist gonderen iilke/ler arasindaki tarihsel baglar
- Savasg, isgal ve siirgiin gibi 6nemli etkiler yaratan olaylar

- Destinasyon ile turist gonderen iilke/ler arasindaki politik iliskiler
- Destinasyondaki taninms kisilikler ve sosyal gruplar

- Ulkeye/destinasyona 6zgii 6zel bir imaj
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- Cografi konum ve demografik yap1

- Diisman iilke/bdlge/toplum imaj1 olup olmamasi

- Ulkenin/destinasyonun ekonomik gelisme durumu (¢irin kalitesi)

- Askeri potansiyel ve sorunlarin/uzlasmazlik ¢éziimlenme davranisi
(diplomasi)

- Kiiltiirel yap1 ve 6nemli kiiltiirel hazinelere sahip olmak

- Dogu-bat1 catigmasi gibi klasik diismanlik ideolojileri

- Politik sistem ve i¢ politika (go¢menlere karst tutumlar gibi)

- Moral s6hreti ve demokrasi diizeyi (insan haklart gibi)

Ahmed (1996), bir destinasyonun turistler nezdindeki imajimin olusumu
bakimindan, destinasyonun popiilerliginin énemli bir faktor oldugunu ve imajin
farkli  Ozelliklerinin ~ taninmasinin,  pazarlama  stratejileri  gelistirilirken
kullanilabilecek onemli bilgiler saglayacagini bildirmistir. Turizmde her gegen giin
artan rekabet ortamindan dolayi, pazarlama stratejistleri destinasyon imajina iligkin
gecerli ve dogru bilgilere ihtiyag duymaktadir. Bu nedenle de destinasyon imaji,
turizm endiistrisinde stratejik bir silah ve rekabet istlinliigii haline gelmistir. Bu
imaj, destinasyonlardaki iirlinlerin tanimlanmasi, tutundurulmasi, birlestirilmesi,
organize edilmesi ve dagitiminda Kritik bir rol oynamaktadir (Pikkemaat, 2004: 87).
Bir destinasyonun sahip oldugu olumlu imajin, turistlerin satin alma karar siirecini
etkiledigine sliphe olmamasinin da Otesinde, destinasyon imaji “farkindalik” ve
“cagrisum” yaratmakta, sonug olarak da rakip destinasyonlar arasinda ayirt edici bir
faktor olarak hizmet etmektedir (Sonmez ve Sirakaya, 2002: 185’tan aktaran
Pikkemaat, 2004: 87). Ote yandan, imaj belirleme ¢alismasi yapilmaksizin alian
kararlarin saglikli olmamasi da destinasyon pazarlanirken hatali kararlarin
verilmesine neden olmaktadir (Argan, 2007: 153).

Destinasyon imajina iligkin ¢alismalarin, Hunt‘in (1975), imajin turizm
gelisimi tizerindeki roliinii inceledigi arastirmayla basladigr belirtilmektedir (Hosany
ve digerleri, 2006: 638). O tarihten beri destinasyon imaji, “bir turistin bir
destinasyon igin besledigi inanc¢larn, fikirlerin ve izlenimlerin toplaminda olusan,
kisisel tavirlara dayali bir kavram” olarak tanimlanmaktadir (Crompton, 1979a).
Destinasyon imaji, basit bir bi¢imde “bir yerin izlenimleri” ya da “bir yerin algilarr”

olarak da siklikla tanimlanmistir (Echtner ve Ritchie, 2003). Bir yer(mekan), sehir,
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bolge ya da ilkenin imajimm1 ortaya koyan destinasyon imaji1 destinasyon
pazarlamasinin 6nemli bir elemanini olusturur.

Arastirmacilar destinasyon imajmin ¢ok boyutlu oldugu ve esasen biligsel ve
duygusal olmak iizere iki ana béliimden olustugu fikrini benimsemislerdir. Imaj
kavrami, genelde bir bireyin bir nesne ya da destinasyon hakkinda sahip oldugu
bilgisinden, inanglarindan, hislerinden ve genel kanilardan olusan zihinsel temsile ve
kisisel tavra dayali bir olusum olarak degerlendirilmektedir. Farkli disiplinlerdeki ve
alanlardaki arastirmacilar, imajin hem biligsel hem de duygusal degerlendirmelere
sahip olduguna goriis birligine varmislardir. Biligsel degerlendirmeler, ziyaretgilerin
bir destinasyonun ozellikleri ve nitelikleri ile ilgili disiincelerine ya da bilgilerine
karsilik gelmekte iken; duygusal degerlendirmeler, ziyaretciler tarafindan bir
destinasyona kars1 duyulan ya da ona ilistiren hislere karsilik gelmektedir. Genel
goriis, bu durumun nesnelerin biligsel olarak degerlendirmelerine ve duygusal
tepkilerin biligsel tepkilerin bir fonksiyonu olarak olusmasina bagli oldugudur. Genel
olarak bir yerin imaj1 o yerin hem bilissel hem de duygusal degerlendirmeleri sonucu
bigimlenir (Baloglu ve McClearly, 1999: 870).

Chon (1990, 3), destinasyon imajina iligkin olarak 23 adet ¢alisma incelemis
ve bu caligmalardaki ana varsayimin, destinasyon imajimin bireyin seyahati satin
alma kararinda hayati bir rol oynadigini ve bireyin memnuniyetinin biiylik oranda
destinasyon imaj1 olarak zihnindekiler ile destinasyondan algiladigi performansin
karsilagtirmasina bagli oldugunu belirtmistir.

Tablo 3’te diinyanin farkli destinasyonlar1 i¢in kullanilan 5 6nemli marka
imaj eleman1 konusunda ornekler yer almaktadir. Bu imaj elemanlarindan bir kismi
stireklilik gosterirken, bir baska deyimle s6z konusu destinasyonun klasik bir
ozelligini yansitirken, bir kismi bu elemanlarin belirledigi donemde 6n plana ¢ikan
ve belki daha sonra 6nemini kaybedecek olan elemanlardir. Ornegin, Ingiltere igin
Londra ve Sekspir, Danimarka i¢in Vikingler ve Lego, Fransa i¢in sarap ve Paris
degismez klasik imaj unsurlari iken, Fransa i¢in Gerard Depardieu, Danimarka igin
futbol, Ispanya igin Juan Carlos ve Finlandiya icin Telekomunikasyon bir siire sonra
imaj unsuru olma 6zelligini bugiinkii 6nem diizeyinde korumayabilir. Bu nedenle

imaj unsurlarin1 da klasik ve giincel imaj unsurlar olarak iki kategoriye ayirmak
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yararlidir. Glincel unsurlar zaman iginde degisebilir, ancak algilandigi donem ig¢in

yiiksek 6nem diizeyine ve algi etkisine sahip olabilirler.

Tablo 3: Diinyanin farkli destinasyonlari i¢in belirlenmis imajlar

Destinasyon | Bes 6nemli imaj algis1

Belcika Briiksel, Cikolata, TenTen, Avrupa 'nin Baskenti
Danimarka Vikingler, Hans Christian Andersen, Kopenhag, Futbol
Almanya Bira, Berlin, Otoyollar, Goethe, Ciddiyet

ispanya Barselona, Boga Giiresi, Paella, Juan Carlos

Fransa Paris, Sarap, Gerard Depardieu, Yemek, Moda

Irlanda Yesillik, Irish Pub, James Joyce, Celtic dizayn, U2

italya Roma, Makarna, Sanat, Ayakkabi, Pavarotti

Liksemburg | Satolar, Bankalar, Kiiciik bir mahkeme, Echternach dansi
Hollanda Van Gogh, Lale, Uyusturucu, Amsterdam, Diizliik
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, Kayak, Mozart

Portekiz Porto sarabi, Barcelos Horozu, Lizbon, Kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Noel Baba, Ormanlar, Sauna, Telekomiinikasyon
Isveg Sarisinlar, Soguk, Nobel, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking
ingiltere Sekspir, Londra, BBC, Kraliyet, Beatles.

Kaynak: Rainisto, 2003: 51.

2.3.16.3. Destinasyon imaj Olusumu

Insanlarin uluslararasi mobilitesi (hareketliligi) ve giiniimiizdeki bilgi ¢aginin
bir sonucu olarak destinasyonlar arasindaki rekabet her zamankinden fazla artmistir.
Aywrt edici, ozgiin, giivenilir, ilgili, sahip olunabilir bir marka degerini yonetmek ve
yaratmak siireci olarak tanimlanan destinasyon markalagmasi yogunlasan rekabet
ortaminda bir zorunluluk haline gelmistir. Giliniimiiziin trendi, tek basina {iriin
kabul

etmektedir. Marka bir konsept olarak iki diizeydedir. Oncelikle, destinasyonun

ustiinliigii ve taktiksel promosyonun basariyr garanti edemeyecegini

turistler tarafindan nasil algilandigi, ikinci olarak da destinasyon strateji
planlamacilarinin hedef turistlere ve diger kritik i¢ ve dis kamuoyuna kars1 onu nasil
konumlandwracagidr. Kuskusuz, destinasyon markalari turistlerin aklinda yer ederler
ve destinasyonlar hakkinda ziyaret¢i algilar1 ve yatkinliklarini olustururlar. Markalar
yalnizca bir isim, sembol ya da logo degil, ayn1 zamanda diger tiim kimlik tasarimi

ve gorsel elemanlara ek olarak, tirlinii gorliniir yapan araglardir. Eger destinasyon bir
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tilke ise, onun markasi bir iiriin markasi gibi degil, iilke ile ilgili bir agiklama/bilgi
aract olarak islev gormelidir (Kouris, 2009). Turizmde ulusal markalar,
biinyelerindeki turizm destinasyonlari, iriinleri, hizmetleri ve deneyimleri vb. gibi
tim kaynaklarini ve turizm arzini igerecek kadar kapsamli olmalidir. Bu nedenle de
bu tir markalasmalarda “biitiinliik ve tamnmighk™1in Dbir taahhiidii olarak rol
oynamalidir (Travis, 2000). Benzetmek gerekirse, iilke diizeyinde agiklayict marka
ayni anda bir dizi filmi (ulusal sunumlar) oynatma olanagi olan ¢ok boliimlii sinema
gibi tasarlanmalidir. Ayrica bu tip agiklayici bir marka da, gesitli hedef gruplara

doniik ve ayirt edici 6zellikte olmalidir.

Sekil 12: Imaj olusturma yolu ile destinasyon markalagmasi

Oz-
Bolgenin farkh
anlamini
¢tkarmak

Deneyimsel
imaj-
Marka
Turist imaji- elemanlarini Duygusal imaj-
. . Bolge yagamin
B_Olgeyl kIITﬂGI’ yas.ama yuksek amaglarina
ziyaret ediyor gecirmek ne kadar hitap
ediyor

Kazanglar: Bolge oznitelikleri turistlere
ne tlr bir deger katmaktadir

Oznitelikler: Sunumlarin tanimlayici 6zellikleri

Ozellikler: Destinasyonun “mall”. islevsel ve somut iiriinler

Kaynak: Kouris, 2009: 164.

Gergek olsa da olmasa da her destinasyon markasinda ziyaretgiler tarafindan
gercekmis gibi algilanan bir marka kimligi ile baglantili pozitif ya da negatif
elemanlar seti vardir. Bunlar marka potansiyeline deger katan ya da degeri diisiiren
varliklar ve yiikiimliiliikler olabilir. Destinasyonlar ¢ok sayida marka varligi ile

bolgede turistlere sunulan deneyimler, hizmetler ve iiriinler tarafindan elde edilen bir
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kazang saglar. Destinasyon imaj1 o bdlgenin anlamidir ve turistlerin bakis acisindan
“imajin destinasyona ne anlam verdigi ve destinasyonun ne oldugu”dur. Bu imaj1
olusturabilmek anahtar aractir ve marka kimligi ile baglantili elemanlarin setinin
secimi ile baglantili bir elemandir. Destinasyon ic¢in bir imaj olusturma,
destinasyonun pazarda konumlanma stirecinin de temel unsurudur. Bir destinasyonun
konumlanmasi da hedef turistlerin aklinda farkl: ve degerli bir yer almak igin onun
sunumunun tasarlanmasi eylemidir (Kotler ve digerleri, 1996). Bu bir destinasyon
markasi igin iletisim siire¢lerinde de degismemesi gereken uzun vadeli bir karardir.
Leonard (1997: 41)’a gore davranislar (tutumlar) tizerinde kiigiik bir etkisi olan
inisiyatif dis1 ya da i¢i algilarin degismesi zaman alir. Bu konudaki temel mesajin da
farkli igeriklerde farkli medya araglari kullanilarak siirekli bir sekilde zorlanmasi
gerekir. Medya Kkitlesel, sosyal ve insan unsurundan olusur. Medya araglarinin
kullanimin1 da gerektiren 4 farkli kavram aymi zamanda potansiyel marka
elemanlarinin kaynaklarini olugturan destinasyonun temel marka imajin1 belirler. Bu
elemanlar; destinasyon performans imajz, duygusal imaj, deneyimsel imaj ve turist
imajidir. BU elemanlarin destinasyon marka imaji olusturma asamasinda konumu ve
yerleri Sekil 12°de gosterilmistir.

Ik kavram destinasyonun sundugu iiriiniin ézellikleri, nitelikleri ve faydalar:
ile ilgilidir. Bu kuskusuz markanin 6zidiir ve ayn1 zamanda turistlerin bir bolgeyi
digerlerine gore nicin tercih ettiklerinin ve kendi seyahatleri sirasinda ne tiir deneyim
beklediklerini belirleyen nedendir. Bir destinasyon markasinin vaat ettigi sunumlar
mikro diizeyden makro diizeye dogru bir hiyerarsi icinde 3 farkli tipte olabilir. Bu
sunumlardan birincisi, fonksiyonel ve somut Gzelliklere sahip olan sunumlardir
(Atina’da Akropolis ya da Londra’da Big Ben, deniz/giines, dogal giizellikler, daglar
ve géller, popiiler oteller, festivaller ve olaylar, mevcut alt-yapir ve 6zgiin hizmet
sunumu vb. gibi). Zkincisi, destinasyon temel sunumunun 6zelliklerini tanimlayici
olan Ozniteliklerle ilgilidir (temiz mavi deniz ya da yesil bozulmamus bir doga gibi)
ve bu oOzellikler destinasyon ozniteliklerinin destekleyici unsurudur. Bu ikisi
arasindaki iligskiyi gostermek icin, Amsterdam (Hollanda) 6rnegi verilebilir. Bir
destinasyon olarak Amsterdam kentinin sunumunda “gelisme icindeki kentsel kiiltiir”

vurgusu tercih edilebilir. Bu 6zniteligi destekleyen diger unsurlar arasinda Stedelijk
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Miizesi ya da kentin modern mimarisi yer alabilir. Sonug¢ olarak, bu &znitelikler
destinasyonun ziyaret¢ilere sundugu temel kazanglar: destekler (Kouris, 2009).

Destinasyonun ziyaretcilerine sagladigi Kazanclar, destinasyonda bulunan
Ozniteliklerin turistlerin deneyimine nasil ve ne sekilde deger kattiklarini gosterir.
Omegin, “acik mavi sular” dzniteligi destinasyonda yiizeceklerde essiz bir dirilik
duygusu yaratir ya da “kesfedilmemis bir doga” ziyaretgilere “sonsuz bir kesif’
garantisi verir ve saglanan bu faydalar destinasyonun ziyaretcilere sundugu 6nemli
kazanclardir. Destinasyonun sundugu ya da sagladigi s6z konusu bu kazanglar
ziyaretciler agisindan islevsel, duygusal ya da sembolik olmalidir. Destinasyonlarla
cogunlukla en uyumlu olan 6zellikler; macera, kesif, zorluklar, zevk, eglence, fantezi,
romantizm, tutku, uyarilma ve mutluluk, genclesme, yeni deneyimler, bilgi, kagus,
rahatlama, yogun duygusallik, hayal gercgeklestirme, kiiltiirel aydinlanma, hosgorii,
kesfetme, ozgiirliik, 6zel yasamn gizliligi Ve beden ile diigiince maneviyat arasindaki
denge olarak siralanir. Bunlar, destinasyonun sahip oldugu 6zellikler ve dznitelikler
ile ziyaretcilere sundugu kazanglarin tasarlanmasi igin temel elemanlar olmalar
bakimindan ¢ok onemlidirler. Bununla birlikte, destinasyonlar genelde sadece kendi
Ozelliklerini siralayarak ¢ok gii¢lii markalar olusturamazlar (Kouris, 2009). Mutlaka
diger elemanlarla desteklenmeleri gerekir.

Destinasyon performans imaji yalnizca destinasyonun oOzniteliklerine ve
sagladiklar1 nihai faydalara bagli olabilir. Bu konuda destinasyon performans
imajinin iki kategoriye ayri/mas: tavsiye edilir. Bunlardan ilki, destinasyonla 6zgiin
bir sekilde uyumlu ve hedef turist gruplan ile iliskili olan farklilikiar noktalaridir
(Points of Differences). Bunlar turistlerin baska yerlerde bulamayacaklarina
inandiklar1 6nemli 6znitelikler ve yararlar olarak kabul edilir. Bu farklilik noktalari,
destinasyon markasini diger destinasyonlardan ayirt eden unsurlara eklenen degerli
marka varliklaridr.  Farklilik noktalari, destinasyonun sahip oldugu uzunca bir
zaman siiresi icin yiiksek derecede deger ile verme becerisine dayali olmas1 gereken
parcalardan segilir. Jkinci kategori de bir marka ile dzgiin bir sekilde uyumlu
olmayan, ama bir destinasyon iiriinii i¢in “olmazsa olmaz” niteliginde esitlik ya da
benzerlik noktalaridir (Points of Parity). Genelde bu tir benzerlik noktalar: bir
bolgenin rekabetciligine bir katki yapmaz, ancak bunlar giivenilir ve mesru bir {iriin

yaratmak icin gerekli unsurlardir. Finansal hizmet pazarindan bir ornek olarak,
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musteriler subeleri ve kasalar ile tasarruf hesaplari olmadik¢a yeni bir hizmeti
gercek bir banka triinii olarak kolayca kabul etmezler. Aym1 durum destinasyonlar
icin de gecerlidir. Ornegin, temel agirlama alt yapis1 bir bolgeye turist gekmek icin
asgari bir unsurdur ancak tek basina yeterli degildir. Destinasyonun sahip oldugu
temel hizmetler anlam1 da tasiyan benzerlikler yeni destinasyonlarin ya da turist
pazarlarina sunulan yeni Uriinlerin pazarda konumlanmasi asamasinda onemlidir.
Ciinkii bu temel hizmetler olmadan diger unsurlar iizerine eklenemez. Destinasyonun
sahip oldugu benzerlikler ve farkliliklar genellikle destinasyonun dogal manzara,
isaret ve anitlar ve farkll bio-gesitlilik, hizmet sunum tarzi ve etkinlik, empati ve
etkileyicilik de dahil destinasyonun toplam iiriin sunumu ve destinasyondaki hizmet
sunanlardan ilham alinarak imaj haline getirilir ya da imaja eklenir. Ayrica stil ve
tasarum, boyut ve sekil, materyal ve renkler ve nasil goriindiigii, hissedildigi, ses
verdigi ya da koktugu gibi diger duyusal goriiniimler de dahil olmak tizere
destinasyonun estetik elemanlar1 da imajin olugmasina katkida bulunur. Tiim bunlara
ek olarak, destinasyondaki tarih ve ge¢gmiste meydana gelmis olan tarihsel olaylar da
icinde olmak tizere bolgedeki tarihsel miras da destinasyon imajina katki saglayabilir
(Kouris, 2009).

Destinasyon marka imajmin belirleyen ikinci kavram, destinasyonun
duygusal imajidir (goriiniimii). Potansiyel turistler destinasyon ile ilgili olarak bir kez
islevsel Oznitelikler, faydalar ve iiriinle ilgili yeterli anlayislar olusturduktan sonra,
destinasyonun markasinin anlamin: daha ileri tasimak avantajli olacaktir. Bunun
olmasi i¢in de, destinasyonun digerlerine gore farkliliklarinin turistlerin daha yiiksek
degerler, kisisel hedefler ve motivasyonlariyla nasil baglantili olabilecegini
ogrenmek gereklidir. Wansink (2003a; 2003b), genelde tiiketici satin almalarinin;
aidiyet, tamamlama, basari, kendine saygi, doyum, aile ve giiven olarak bilinen
Maslow’un ihtiyaclar siralamasinin kendini gercekleme diizeyleri olarak bilinen 7
temel degerle ilgili oldugunu belirtmistir.

Konuya iliskin dgtincii kavram destinasyon deneyim (tecriibe) imajidir. Bu
Imaj 6zgiin marka elemanlarin1 hareket, uygunluk, beklenti ve siirpriz duygusunu
harekete gecirmek igin potansiyel turistlerin hayal ettigi yasama tasir. Ornegin,
Ingiltere’deki bir tatilden keyif almak icin bu iilke “ozel yerlerde 12 dzgiin deneyim”

Onerir. Ayrica, birkag farkli 6rnek olarak, “Bath’da simartict kaplica tatili almak”,
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“Sherwood ormanlarinda Robin Hood un ayak izlerini stirmek” ve “Northumbrian
sahilinde kendinize 6zgii plaji bulmak” gibi sloganlar da verilebilir. Ote yandan
Isvigre, “bir dag géliinde yiizmek” ve “Swiss Alpine Club’iin 156 kuliibesinden
birinde daglarla ¢evrili bir gece gecirmek” gibi “otantik doga deneyimleri” vaat
eder. Destinasyonlar tarafindan onerilen bu gibi deneyimlerin hedef turistlerin
¢ogunlugu tarafindan kolayca hoslanilabilir ve gergek olmasi onemlidir. Ayrica her
y1l markayi taze ve ¢ekici tutmak i¢in destinasyonlarda yeni deneyimlerin yaratilmasi
ve ortaya ¢ikarilmasi da 6nemlidir (Kouris, 2009).

Marka imajinin elemanlarinda son olarak turist imaj: kavrami vardir. Bu
kategorideki marka elemanlari; markanin temsil ettigi destinasyonu kimin ne amagla
ziyaret ettigi ile ilgili olarak insanlarin ne sekilde diistinmesi gerektigini gostermeyi
hedefler. Destinasyon iletisimindeki gorsel uyaricinin tanimlanmasi ile bu
elemanlarin uygun bir sekilde bir araya getirilmesi miimkiin olur. Bu tiir bir gorsel
uyarici, oncelikle belirli demografik ve sosyo kiiltiirel profildeki mevcut ya da
idealize (gen¢lik yasam tarzi gibi) turistlerin imajlar1 ve ikinci olarak da turistlerin
ilgili oldugu (farkli bir destinasyon marka yasam tarzini éneren yagam dilimleri gibi)
durum imajlar: olabilir. Bu tiir imajlar yolu ile, destinasyonlar kendi marka kimligini
insanlarin  kimliklerine benzer sekilde projelendirebilirler. Bu konu ilerleyen
kisimlarda daha ayrintili olarak yer almaktadir.

Destinasyon konumlanmasini agik¢a vurgulamak igin de, genelde marka 6zii
olarak tanimlanan ayirt edici anlami siizecek olan kisa climleler olusturulmasi
onerilir. Ornegin, ABD’nin Las Vegas kenti kendi marka imajin1 “Biiyiik bir
destinasyonda kumar ve ug¢ diizeyde eglence” olarak tanimlamistir. Hong Kong
kendini “Asya’min diinya kenti” olarak, Yeni Zelanda da “Pasifik Okyanusu
kenarinda kiiltiir ve maceraci yeni topraklar” olarak konumlandirmigtir.

Bir destinasyon hakkindaki turist algilar1 birgok arastirmaci tarafindan
destinasyon imaj1 kapsaminda ayrintili olarak incelenmistir ve son zamanlarda bu
algilar destinasyon markalagmasi kapsaminda aragtirmalara konu olmaya baslamistir
(Cai ve digerleri, 2007). Destinasyon imaji konusundaki deneysel ¢alismalar
1970’lerde Levens’in 8 Akdeniz iilkesinin ziyaret¢i imajlar1 ¢alismast (1972) ve
Gunn’in (1972) taninmis iki boyutlu (organik ve uyarimis) modelinin sunulmasi ile

baglamistir. Destinasyon imaji konusundaki bu literatiir zenginligi daha sonraki
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yillarda da oldukc¢a artmistir. Konuya ilgi daha sonra pozitif destinasyon algilar ile
pozitif satin alma davramislar: arasindaki iliskilerin deneysel sunumu ile devam
etmistir (Crompton, 1977; Pearce, 1982; Gartner, 1989; Woodside ve Lysonski,
1989; Bojanic, 1991; Martin ve Baloglu, 1993; Milman ve Pizam, 1995; Ko ve Park,
2000; Cai, 2002).

Destinasyon imaji deyimi genellikle zaman iginde degisik kaynaklardan
toplanarak islenmis ve igsellestirilmis mental yapi ile sonuglanan bilgilere dayali
izlenim ve inancglar toplami anlaminda kullanilir (Crompton, 1977; Gartner, 1993).
Konu ile ilgili 2 soru siirekli bir arastirmanin odak noktasini olusturmaktadir.
Bunlardan birincisi, bir destinasyonun imajinin nasil sekillendigini, digeri de bir
bolgenin toplam imajin1 hangi ozel unsurlarin olusturdugunu irdeler. Cleare
A.Gunn’m iki boyutlu modeli (organik ve uyarimig) bir destinasyonun imajinin
sekillenmesinde baslangi¢ arastirmast bakimindan oldukga yararli olmustur. Gartner
da 6ncii nitelikteki ¢alismasinda (1993) mevcut literatiirii gozden gegirerek sekiz adet
imaj formasyon unsuru siralamas1 6nermistir. Bunlar; agik uyarilmis I ve II; ortiilii
uyarilmis 1 ve |, bagimsiz, talep edilmemis organik, talep edilmis organik ve organik
seklinde siralanmaktadir. Bu 8 unsur degisik bilgi kaynaklarinin bir destinasyonun
imaj olusumu kaynaklar1 tizerinde etkisini vurgulamistir.

Gartner’in (1993) ¢alismasi li¢ katmanli destinasyon imaj unsurlart yapisin
da onermistir. Daha onceki kavramsal ve deneysel raporlara dayanarak, Gartner bir
destinasyonun imajimin sirasiyla; biligsel (cognitive), duygusal/etkileyici (affective)
ve ugrasiya/istege dayali (conative) unsurlardan olustugunu belirtmistir.
Ugrasiya/istege dayali (conative) unsur kavramsal asamadaki gelisen algilara
dayalidir ve duygusal asamada degerlendirmeye alinmaktadir. Bu modele benzer
destinasyon bir imaj unsurlari tipolojisi Baloglu ve McCleary (1999a) tarafindan
deneysel olarak onerilmis ve incelenmistir. Bu arastirmacilar kendi destinasyon imaj
olusumu cercevelerinde destinasyon imaji olusumunun ii¢ unsura dayandigini
belirlemislerdir; (1) algisal ya da kavramsal imaj, (2) duygusal ya da etkisel imaj ve
(3) biitiinsel imaj. Y azarlarin kavramsal ve duygusal imaj tanimlamalar1 Gartner’den
esinlenmistir. Destinasyon imajinin kavramsal kismi bélgedeki ozellikler hakkindaki
bilgiler ya da inaniglardan olusmaktadir. Duygusal kisim ise bir destinasyonun se¢imi

sirasinda turistin sahip oldugu motivasyonlardan olusur. Bununla birlikte bu yazarlar
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kendi tcilincii unsurlarinin taniminda digerlerinden ayrilmaktadir. Baloglu ve
McClearly’nin biitiinsel destinasyon imaji1 kavramsal ve duygusal unsurlarin topluca
degerlendirilmesine baglanmistir. Gartner’in istege/ugrasiya dayali imaj unsuru ise
biitlinsel destinasyon degerlendirmesinin sonucu olarak bir turistin davranislar1 ve
hareketlerini vurgulamistir.

Bu konuda Cai (2002) tarafindan yapilmis olan daha yeni bir caligma
Gartner’1n imaj tanimini tekrarlamakta ve onun {i¢lii imaj unsurlari ile Keller (1998)
tarafindan tanimlandig1 sekliyle marka bilesenleri arasinda paralellik kurmaktadir.
Cai, destinasyon imajimin 3A’dan  olustugunu  belirtmistir;  Attributes
(0zellikler/oznitelikler), — Affectives  (Etkileyiciler) ve Attitudes (Tutumlar).
Oznitelikler, destinasyonu karakterize eden algisal somut ve soyut dzellikler olarak
tanimlanmustir; etkileyiciler 6zniteliklerden gelen ve istenen faydalar ya da
Ozniteliklere yiiklenen kisisel deger ve anlamlar, tutumlar da davranis ve hareketler
icin bolge hakkindaki tiim degerlendirmeler ve dayanaklardir.

Cai’nin (2002) dnerisinin Gartner ve digerlerinden farklilastirdig1 destinasyon
imajinin bir destinasyon markalasmas1 modeline entegre edilmesiydi. Modelde yer
alan diger iliskiler arasinda Cai, destinasyonun marka olusturmasi siirecinde,
paydaslar tarafinda aktif destinasyon imaj1 yaratilmasi konusunu vurgulamistir. Daha
onceki imaj ¢aligmalar1 ya bir destinasyonun imajimin algilanmasinin ziyaretcilerde
nasil sekillendigi ya da hangi faktorlerin destinasyon imaj olusumunu etkiledigini
incelemistir. Cai’nin modelinde imaj olusumu, bir destinasyonun almak istedigi
ziyaretgilerin algisindaki 3A’nin her biri i¢inde yer alan imaj ziyaret¢i yonli
yaklasimin Otesine gider. Degerlendirme daha sonra bir isim, logo, slogan ya da
bunlarin bir karigim1 olan marka elemanlar ile tanimlanabilen bir destinasyon marka
kimligi ile uyumlu istenen imajin olugmasi i¢in gerekli girdileri saglar.

Onceki imaj ¢alismalarinda ihmal edilen bir eksiklik de arastirmanimn hedefi
olan bolge ile ilgili tutumlardir. Gallarza ve digerleri (2002) imaj aragtirmasinin
genellikle tek bir dilkeyi, kenti, bélgeyi ya da bagka alanlar ziyaret eden ziyaretgilerin
algist lizerine odaklandigimi gozlemislerdir. Daha yeni ¢alismalar konumlanma gibi
bir pazarlama kavrami ile destinasyon imajini birlestirmeye baglamistir. Bir¢ok
arastirmact konumlanma stratejisi olusturma anahtar1 ya da 6ziiniin tutarli bir imaj

yaratma ve iletmeye yonelmislerdir (Baloglu ve McCleary, 1999; Baloglu ve
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Mangaloglu, 2001; Sénmez ve Sirakaya, 2002; Beerli ve Martin, 2004; Pike ve
Ryan, 2004). Bu yaklasim destinasyon imajmnin tek basma elde edilmesi yonii ile
degil, rakipleri ile birlikte degerlendirilerek tiiketici nezdinde yer almasi gereken
konum ile birlikte imajin degerlendirilmesidir. Cai (2002) tarafindan Onerilen
markalagsma modeli acik bir sekilde destinasyon markalasma kosullar1 olarak
konumlanma ve hedef pazar tespiti anlayisina dayanmaktadir.

Pozitif bir marka imaj1 yaratmak igin, pazarlama programlar gii¢lii, tutarli ve
Ozgiin bilesenleri bellekteki markaya tasiyabilmelidir (Keller, 2003). Pozitif bir
destinasyon markast da destinasyon kimligine giiclii, tutarli ve 6zgiin destinasyon

imajin1 baglayan pazarlama programlari sayesinde yaratilir.

2.3.16.4. Destinasyon imaj Unsurlar

Bir destinasyonun imaj olusumunda etkili olan ¢ok sayida unsur vardir ve bu
konuda oldukga genis bir literatiir vardir. Bu unsurlar ve faktorler literatiirde degisik
yazarlar tarafindan genelde asagidaki 4 baslik altinda toplanmistir (Phelps, 1986;
Mansfeld, 1992; Stern ve Krakover, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999);

2.3.16.4.1. Seyahat Motivasyonlari ve i¢ Uyum

Imaj olusum siirecini ve destinasyon secimini etkileyen en énemli etkenlerden
birisi, turizm literatiiriinde uzun bir siiredir kabul edilen seyahat motivasyonlaridir
(Stabler, 1988; Um ve Crompton, 1990; Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997;
Baloglu ve McCleary, 1999). Farkli motivasyonlar1 olan ziyaretgiler de bir
destinasyonun algisin1 farkli degerlendirebilirler. Destinasyon imajinin duygusal
eleman1 olarak bireysel motivasyonlar turisti harekete gegirerek destinasyona ek
deger katmaktadir Gartner (1993). Ziyaret¢i motivasyonlar1 konusunda ¢ok sayida
liste yapilabilir, ancak daha once de belirtildigi {izere en dnemli 2 grup motivasyon
i¢sel motivasyonlar olarak da adlandirilan, seyahate “iten” faktorler ile, digsal
cekicilik unsurlart olarak kabul edilen “geken” faktorler olarak yapilan ayrim
literatiirde genis kabul gormiistiir.

Schmitt ve Simonson (1997)’a gore, giiniimiiz tiiketicileri se¢imlerini iirtiniin

kendi yagsam tarzlarina uygun olup olmadiklarina gore ya da iirliniin ilgi ¢ekici yeni
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bir anlayisi, istenen deneyimi sunup sunmadigina gore yapabilmektedirler. King
(2002) seyahatin artik daha fazla deneyimlere, basariya ve genclesmeye doniik
oldugunu ve artik “yerler ve seyler’den fazlasinin arandigini belirtmektedir. Yazar,
turizm ve seyahatin kendilerini yeniden gesitlendirmeye ihtiya¢ duydugunu, bunun
da yasam tarzi pazarlamasi i¢inde olmasi gerektigi ve odaklanmanin fiziksel binalar
ya da hizmetler iizerine olmaktan ¢ok ziyaretgilerin destinasyonda gormek istedikleri
tizerine oldugunu belirtir. Buna uygun olarak, King (2002) de destinasyon pazarlama
orgiitlerinin bolgede daha fazla tatil deneyimlerinin olusturulmasi ve bunlarin
tanitimi lizerine yogunlagmasi ve bu orgiitlerin temel marka degeri ve tatil istekleri
ile tiiketici ihtiyaclar1 arasinda baglant1 kurmasi gerektigini vurgulamigtir.
Destinasyon pazarlamasi ile ilgili yasam tarzi ve deneyimlerinin 6nemi Sirgy
ve Su (2000) tarafindan da vurgulanmigtir ve bu yazarlar seyahat davraniglar ile
kendini algilama (self-concept) arasindaki bagi kurmus, Ozelde de kendi imaj
ortiismesi ya da eslesmesi ile destinasyon imaj eslesmesinin seyahat davranislari
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu yazarlara goére, seyahatlerdeki i¢ uyum bir
turistin destinasyon imajini kendi algisi ile birlestirme siireci ile ilgilidir. Bu yazarlar
ayni zamanda bir tiiketicinin bir iiriine ve iiriinii satin almaya yonelik davranisi
tireticinin imaj1 ile tiiketicinin kendi algisin1 birlestirmesine dayandigint 6ne
sirmislerdir. Buna uygun olarak, bir turizm destinasyonunun imaji ile turistin
kendini algilamasi arasindaki iliski ne kadar giigliiyse, turistin bolgeye doniik olumlu
tutumu ve bu nedenle de bolgeyi ziyaret etme ihtimali o 6l¢iide yiiksek olacaktir. Bir
baska deyimle ziyaretciler destinasyona kendilerini ne kadar yakin goriirse, o kadar
fazla o bolgeye yonelme olasiliklar1 vardir. Destinasyon ¢evresinin ziyaretci lizerinde
etki yaratabilecek olan elemanlari atmosferik, hizmet, fiyat, bolge ve promosyonel
isaretler olarak belirlenmistir. Ornegin, eger destinasyon ekonomik konaklama ve
acik hava etkinlikleri sunarsa, dans, icki ve gece kuliipleri temel aktiviteler ise,
muhtemelen bu destinasyonun geng¢ ve bagimsiz seyahat edenlere uygun oldugu
diistintiliir. Bu yazarlar ayrica, kendi kimligini belirlemenin 4 temel 6zelliginin
incelenmesinin 6nemini vurgular. Bunlar, ger¢ek (kendi) imaji, ideal imaj, sosyal
imaj ve ideal sosyal imaj’dir. Gergek imaj tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerini,
ideal imaj nasil gérmek istediklerini, sosyal imaj da toplumda nasil goriildiiklerini ve

ideal sosyal imaj ise onlarin toplumda nasil goriilmek istediklerini agiklar (Sirgy ve
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Su, 2000). Benzer sekilde Morgan ve digerleri (2010) de iriin imaj1 ile algilanan
kisisel imaj arasinda baglantiy1 vurgular ve tiiketicinin kendi yasam tarzini buna gore
diizenlediklerini belirtir. Dolayisiyla kisilerin kendilerine uygun gordiikleri imaj ile

uyumlu destinasyon imajlarina daha fazla yakinlik gosterirler.

2.3.16.4.2. Seyahat Bilgi Kaynaklar

Insanlarin seyahat icin degisik destinasyonlar arasinda secim yapmasi
konusunda en Onemli etken, alternatif destinasyonlara arasinda se¢im yapmayi
kolaylastiran bilgi ihtiyacidir. Bilgi, oncelikle destinasyonlar1 kendi aralarinda
karsilastirarak kendi seyahat motivasyonlarina en uygun yerin saptanmasina
yardimci olur. Ayrica belirli ve baskin bir seyahat ihtiyact ya da motivasyonu olmasi
durumunda da, bu ihtiyaci karsilasmasi olasi destinasyonlarin belirlenmesi bu bilgi
kaynaklarina baglidir. Yakin ¢evreden alinan tavsiyeler (word of mouth) kuskusuz bir
destinasyonun tatil yeri olarak sec¢iminde c¢ok Onemlidir. Ciinkii deneyimler,
destinasyon se¢iminde en 6nemli bilgi kaynagi olarak kabul edilir (Mazursky, 1989).
Bununla birlikte, destinasyon hakkindaki haberler, reklamlar, kitaplar, dergiler ve
buna benzer bilgi kaynaklar1 da destinasyon imaji tlizerinde oldukca etkili
olabilmektedir. Turistlerin, daha once ziyaret etmedikleri destinasyonlar hakkindaki
bilgilerinin smirli oldugu gergegine dayanarak; giiglii, olumlu, farkli ve taninan
imajlara sahip olan destinasyonlarin turistler tarafindan tercih edilme olasiliginin da
artacagi kabul edilir (Hunt, 1975). Giiniimiizde o6zellikle medya araglarinin ve
internet erisiminin genis kitlelere ulagmasi bilgi arayisim1 kolaylastirmakta ve dogru
bilgiyi elde etme sansini yiikseltmektedir (Gartner, 1993; Ger, 1997; Tolungiig,
1999).

Degisik ve farkli bilgi kaynaklar1 tarafindan oOnceden bolge hakkinda
olusturulan imaj, ziyaret oncesinde olusmasi nedeni ile ikincil imaj olarak
adlandirilir. Bolgeyi ziyaret ederek ve ziyaret sonrasinda olusan imaj ise birincil
imaj olarak adlandirilir. Ikincil bilgi kaynaklar1 genelde, destinasyon segiminde 3

temel islevi yerine getirir.

1) Verilen Kkararin ortaya ¢ikaracagi riski en aza indirmek,

2) Destinasyonlarla ilgili bir imaj yaratmak ve
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3) Destinasyon sec¢iminin gerekgesini olusturacak bir mekanizma gelistirmek

(Yarasli, 2007: 9).

Baz1 yazarlara gore, bir destinasyonu ziyaret sonucunda olusturulan imaj, o
destinasyona gitmeden Once degisik bilgi kaynaklarindan alman bilgilerle
olusturulan imaja gore daha gergekci, daha karmasik ve daha farkli olacaktir (Beerli
ve Martin, 2004). Destinasyonu ziyaret ederek elde edilen birincil bilgi kaynaklari
ise; algilanan imaj1 ziyaret sayisina, siiresine ya da destinasyonla ilgilenme
derecesine gore etkilemektedir. Ziyaretcilerin bu bilgi kaynaklar1 da geleneksel
olarak medya, tavsiyeler, internet ve diger kisisel kaynaklar olup, bu kaynaklarin

etkinligi kisilerin kullanimina gore degisir.

2.3.16.4.3. Destinasyon Imaj1 ve Ziyaretci Algisi

Bir iilke ya da 6zel bir destinasyonun algis1 kisisel diizeyde gelisir. Algisal
imajin yaratilmast da bazi demografik faktorlere ve kisisel inaniglara gore
degisecektir. Richardson ve Crompton (1988: 135) demografik etkenler olarak yasin
ve kisisel gelir diizeyinin tatil Ozniteliklerinin algilar1 lizerinde pek fazla etkisi
olmadigimi belirtmistir. Bununla birlikte, kisisel diizeyde destinasyon imaji algisi
medya araglar1 da i¢inde oldugu c¢ok sayida bilgi kaynagindan etkilenir ve gelisir
(Echtner ve Ritchie 2003; McCartney ve digerleri, 2008). Reklamcilik bakis agisina
gore, bu konuda temel zorluk bir destinasyonun imajin1 gelistirmek, satin alma
kararin1 motive etmek ve ziyareti tesvik icin bu kisisel ya da bireysel algilar
yakalayabilmek ve etkileyebilmektir (Litvin ve Mouri, 2009: 152).

Bilgi kaynaklar1 bir taraftan potansiyel ziyaretgilere destinasyon sec¢imi
konusunda yardimci olurken ve ayni zamanda destinasyonlarin imaj olusumunda da
onemli katkilar saglar. Ancak bolgesel imaj konusunda sadece iletisim kaynakli
bilgiler degil ayn1 zamanda destinasyonun ge¢misinden de etkilenir. Bu konuda
calismalar yapan Anholt’a gore (2005: 297) de bir destinasyon olarak bir iilkenin
bireysel olarak algisini gelistiren 6 temel alan; (1) turizm, (2) ihracat, (3) yonetim,
(4) yatirnm ve gog¢menlik, (5) kiiltiir ve miras, (6) toplum’dur. Sonug¢ olarak, bir
turistin algisi sadece digsal ¢iktilar ve bilgi kaynaklarindan etkilenmez, ayn1 zamanda

bu tilkenin ulusal kimligi ve politikalarindan da etkilenir.
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Genel olarak iiriin imaji, marka imaj1 ve destinasyon imaj: deyimi konusunda
akademik literatiirde ¢ok sayida ¢alisma yer almistir (Goodall, 1992; Buhalis, 2000;
Bigné ve digerleri, 2001; Cai, 2002; Echtner ve Ritchie, 2003; Ekinci ve Hosany,
2006; Gali ve Donaire, 2005). Marka imaji, tiretilen bir tiriniin ya da {iriin marka
kimliginin yansimasi olan bir aynadir ve insanlarin marka hakkindaki inanclari,
diisiinceleri, duygular1 ve beklentileridir. Bu nedenle de diistinlilen marka imaj1 ile
tiikketici arasindaki duygusal bag agiktir ve bu bag da satin alma davranisim etkiler.
Tiketici tarafindan benimsenen marka imaji dogal olarak olumlu ya da olumsuz
olabilir, ancak bu temel algi kisiye gore degisir. Bir somut {irline kiyasla destinasyon
imaji Buhalis (2000: 101) tarafindan su sekilde tanimlanmistir; “bir destinasyon
hakkinda potansiyel bir ziyaret¢inin algilari ve beklentilerinden olusan settir”. Sonug
olarak, bu tiir bir imaj formasyonu destinasyona gelmeden 6nce gelisir, buradan da
destinasyon tatmini 6nceden algilanan imaja dayali olarak belirlenebilir. Cai (2002)
benzer bir igerikle bir destinasyon imajini, “turistin belleginde yer alan bilesenlerle
yansiyan mekdn hakkindaki algilar” olarak tanimlamistir;. Cai ayrica ge¢mis seyahat
deneyimlerinin  bir destinasyon marka imaji tzerinde etkili oldugunu da
vurgulamistir. Her turist bir destinasyonda muhtemelen kisisel algilar nedeniyle
destinasyon markasinin farkli imajlarina sahip olacaktir. Bu imajlar da ziyaretgilerin
diisincesinde yer eden i¢ gozlemlerin etkisi altindadir (Gali ve Donaire, 2005: 777).
Bununla birlikte, destinasyon markasi igerik olarak diger iiriin markalarina gore
olduk¢a karmagiktir ve bu karmasiklig1 azaltmak icin destinasyonlarin kendine 6zgi
ozniteliklerin olmasina gerek vardir.

Imaj formasyon siirecinin gelismis bir destinasyon kimligi tarafindan da
etkilendigi daha dnce belirtilmisti. ilerleyen kisimlarda ayr1 bir baslik altinda ayrintili
olarak incelenecek olan destinasyon kimligi, EKinci ve Hosany tarafindan (2006: 128)
“bolgede yasayan sakinlerden ¢ok bir turistin bakis acisindan tiiketici tarafindan
algilandigr sekliyle bir destinasyona atfedilen insan ozellikleri seti” olarak
tanimlanmustir. Insana 6zgii kimlik 6zelliklerinin bir destinasyona uyarlanmas: turist
ile destinasyon arasindaki duygusal bagin kurulma olasiligini artirmaktadir. Hosany
ve digerleri (2007) destinasyon markalarinin bu sekilde potansiyel tiiketicilerde de
bulunabilecek kisilik o6zelliklerine uyarlanmasi gerekliligini belirtir. Dahasi

Hankinson (2004: 115) marka kimliginin fonksiyonel ézellikler, sembolik ézellikler
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ve ¢ok onemli 6l¢iide de hizmet {iriinii kapsaminda deneyimsel ozellikler tarafindan
belirlendigini belirtmistir. Yazara gore, fonksiyonel ozellikler somut, sembolik
ozellikler de soyut niteliktedir. Ayn1 sekilde Echtner ve Ritchie (2003) de fonksiyonel
ve psikolojik ozellikler somut ve soyut Ozellikler olarak destinasyon imajini
etkileyecektir. Bingé ve digerleri (2001: 607) destinasyon imajinin bir turistin kalis
yeri se¢imini, bu kalisla ilgili degerlendirmelerini ve onun gelecekteki diisiincelerini
etkileyecegini belirtmistir. Destinasyonlar arasinda benzer 6zelliklerin varligi ve fiyat
farkliliklarinin olmamasi durumda ise pozitif destinasyon imaj destinasyon segimi
konusunda en 6nemli karar verme faktorii olarak rol oynayabilir (Goodall, 1992). Bu
nedenle de destinasyon imaji turistlerin ziyaret oncesi kararlarini, ziyaret sirasindaki
davramglarimi ve seyahat deneyimi edindikten sonraki diisiincelerini etkilemesi
bakimindan ve olduk¢a 6nemli bir isleve sahiptir (Smith, 2010: 29).

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imaj formasyonunu igin genel bir
yapt Onermistir. Bu model, destinasyon imajimnin kigisel ve uyarict faktorlere bagh
oldugunu gostermektedir. Destinasyon imajini etkileyen Kisisel faktorler psikolojik ve
sosyal oznitelikler, destinasyon imajini etkileyecek onemdeki uyarici faktorler ise
gecmis deneyimler ve bilgi kaynaklaridr.

Bir destinasyon imaji bazen kisisel onyargilar, ge¢mis deneyimler,
tavsiyeler, tarihsel olaylar ve yanlis algilamalardan dolayr degisebilmektedir
(Richardson ve Crompton, 1988; Echtner ve Ritchie, 2003; Anholt, 2005; Tasc1 ve
digerleri, 2007; McCartney ve digerleri, 2008). Buradan hareketle, Hogg ve digerleri
(2000: 664) tiiketim kararlarinin sembolik gériinimlerinin bu nedenle sosyal kimlik
olugmas1 ve siirdiiriilmesinde etkili olan i¢sel ve dissal etkilere baglanabilecegini
belirtir. Bir destinasyonun insanlar tarafindan algilanma seklini yonetmek oldukga
zordur ve bu nedenle de her ne kadar destinasyon igin bir markanin bu algiy1
degistirmeye yardimci olabilme rolii olsa da, son karar her zaman tiiketiciye ait
olacaktir.

Ote yandan, destinasyon imajimin degisik turist tipleri tarafindan farkl
algilanabilecegi konusunda da bazi goriisler vardir. Kitlesel turistler, 6rnegin is
seyahatine ¢ikan ziyaretgilere gore ¢cok farkli algilara sahip olabilecegi gibi, macera
amacli seyahate ¢ikanlardan da farkli algilari olabilir (Smith, 2010: 30). Hankinson

(2005) bu konuda ¢alismalar yapmis ve ‘is seyahati i¢in marka imaj1 oznitelikleri ile
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tatil turizmi oznitelikleri arasindaki benzerlikler, potansiyel sinerjiler olusturmak ve
iki zit marka imaji iletisiminin neden olacagi negatif etkiden ka¢inmak icin bu iki
alanmin birlikte yonetilmesi gerektigi’ni belirtmistir. Bu nedenle de, her iki farkli turist
tipi destinasyonu farkli gorebilecek olsa da, destinasyon igin tek ve net bir marka
insiyatifi belirleyip pazarlamak ac¢isindan birbirinin tamamlayicisidir. Bu da
potansiyel ziyaretgiler bakimindan belirsizligi minimize edecek ve destinasyonun
kimligini gelistirecek, boylece tiim destinasyonun biitlinliigiint giiclendirecektir.
Turizm literatiiriinde beyan edilmis ve olusturulmus olan imaj ile algilanan
imaj arasindaki farklar1 saptamaya doniik ¢aligmalar vardir (Gali ve Donaire, 2005;
Camprubi ve digerleri, 2008). Beyan edilmis yani yamitimi yapilan imaj bir
destinasyonun pazarlama kampanyalar ile yapilan ve tanitim amaci ile olusturulmus
olan imajdir (Gali ve Donaire, 2005). Algilanan imaj ise kisisel tutumlara bagl ve
bireysel olarak misteriler tarafindan algilanmis olan imaj anlamina gelir (Camprubi
ve digerleri, 2008). Gunn (1972: 172) bilissel imajin olusum sekillerini ve
siralamasini 7 asamali olarak agiklamistir. Bunlar, (1) birikim, (2) degisiklik, (3)
karar, (4) destinasyona seyahat, (5) katilim, (6) seyahatten doniis ve (7) yeni birikim
olarak siralanir. Yazar bu 7 asama ile ilgili olarak bunlardan higbirisinin digerinden
bagimsiz olmadigint ve her adimin ortaklasa atildigini belirtmistir. Burada 6nemli
olan, bir turistin seyahatinden tatmin olmasi i¢in seyahat deneyiminin bdlgeye
gelmeden oOnce destinasyon hakkinda edindigi imajlardan herhangi birisinin

basarisizligina yol agmamasi gerekliligidir.

2.3.16.4.4. Destinasyon imaji ve Bolge Halki

Bolge halkinin imaj ¢alismalarindaki aktif rolii onlarin destinasyonu kendi 6z
bolgeleri olarak gormeleri seklinde yorumlanmaktadir (Witter, 1985). Buna iliskin
caligmalar turizmde bolge halkinin pasif rolii konusunda, yani bolge halkinin turizm
konusundaki diisiinceleri ve onlarin bu olay1 destekleyip desteklemedikleri tizerine

yogunlagmistir (Ryan ve Montgomery, 1994; Smith ve Krannich, 1998).
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Sekil 13: Mekansal Marka Algist Kavrami

[Duvurulan marka ]
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Kaynak: Zenker ve Martin, 2011.

Bolge halkinin turizme bakist her zaman karmasik olmustur, yani negatif de
pozitif de olabilmistir. Her zaman ev sahibi olanlar, yani bolgede yasayanlar ile
ziyaretgiler arasinda gerilim olabilir ve turistler ¢ogunlukla her iki tarafin bir gruba
ait varliklar olmadiklar1 duygusunu yansitirlar. Ziyaretciler destinasyonda kalislar
sirasinda hem turist hem de bolgedeki gegici bir siire igin yerel halk olarak kabul
edilir. Destinasyondaki yerel halk ise hem bolge sakini hem de kendi ¢evrelerinin de
sik ziyaretgileridir. Yani yakin ¢evredeki destinasyon ¢ekiciliklerinin ve unsurlarinin
stirekli ziyaretgileridirler. Bu nedenle bir destinasyon igin stirekli turist deyimi ile
destinasyondaki turistik tesisleri ve rekreasyonel alanlarin bolge halki tarafindan
sik¢a kullanimi kastedilmektedir. Bu tesisler restoranlar tema parklar hatta bir otel ve
motelde hafta sonu gegirerek “ikame turist” olabilmektedirler. Bu yeni bir deyim
degildir, 6rnegin Ingiltere’de yerel halkin turizm algilar1 konusundaki bir ¢calismada
da bir bolge sakini soyle bir deyim kullanmistir “Hepimiz zaman zaman turistiz”
(Ryan ve Montgomery, 1994: 364). Yine Gold sahillerinde tema parkinin bolgesel
talebi toplam talebin {igte birini olusturmaktadir. Boylece yerel turizm yoneticileri
icin bolge sakinlerinin kendi destinasyonlarina karsi tutumlarinin nasil oldugunu
anlamak son derece Onemlidir, ayrica giinlik bolgedeki rekreasyonel alanlar ve
tesislere yerel halkin talebini nelerin etkiledigini de bilmek gerekir. Dolayisiyla bir
destinasyonun imaj olusumunda o bdolge halkinin bir ziyaret¢i gozii ile kendi

destinasyonunu nasil algiladig1 ve benimsedigi de dnemli bir etkendir.
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2.3.16.5. Destinasyon imaj Ol¢iimii

Bir destinasyon pazarlama orgiitii potansiyel ziyaret¢ilerin ikna edilmesi ve
boylece onlarin bolgeye cekilmesi ile gorevlidir (Dolnicar ve Huybers, 2007).
Destinasyon imaji1 da bu siiregte dnemli bir rol oynar ve destinasyon imajinin etkisi
ziyaretcilerin destinasyon sec¢imi kararlarinda oynadigi rol turizm literatiiriinde
onemli bir sekilde yer almaktadir (Moutinho, 1987; Fakeye ve Crompton, 1991;
Tapachi ve Waryzcak, 2000). Ayrica ziyaretgilerin genellikle sabit ve homojen
gruplar olmadiklar1 da bilinmektedir, bu nedenle homojen bir imaj algisinin
olmamasi bu alginin 6lgiimiinii de zorlastirir. Bu konudaki diger temel bir zorluk da
destinasyon pazarlamacilari i¢in ziyaretgilerin alt pazar dilimlerini belirleyebilmektir.
Bu eylem farkli hedef pazar dilimlerinin belirlenmesi kavrami ile tanimlanir ve bu
dilimlerin turistlerin destinasyon se¢imindeki 6nemli etkileri pazarlama alanindaki
arastirmacilar ve uygulamacilar tarafindan kabul edilmektedir (Dolnicar, 2004).

Pazarlardaki heterojenlik, yani farkliik nosyonu destinasyon imaji
Ol¢iimlerine kadar uzanmaktadir; farkli turistler bir bolgede yalnizca farkli faydalar
aramazlar, onlar ayn1 zamanda ayni destinasyonu da farkli algilayabilirler. Bu algilar
da onlarin bolgeyi degerlendirmelerini ve yeniden ziyaret kararlarin1 6nemli 6l¢iide
etkileyecektir. Faydaya dayali pazar béliimleme standart bir yaklagim olmustur ve bu
nedenle farkli pazar dilimlerinde destinasyon imaj heterojenligi ya da algi farklilig
da sz konusu olabilir. Eger turistler bir destinasyonun belirli goriiniimleri hakkinda
birbirlerinden farkli diisiincelere sahipse, destinasyon pazarlama orgiitleri igin esit
derecede Onemli olan farkli pazar dilimlerindeki tiiketicilerin farkli destinasyon
algilarinin belirlenmesi ve daha sonraki asamada da her bir saptanabilir pazar dilimi
icin destinasyon imaj profilinin ¢ikarilmasi gerekir.

Destinasyon imaj1 konusunda olduk¢a genis bir literatiir vardir. Bu literatiire
yapilan katkilar destinasyon imaji konusundaki kuramsal/kavramsal yaklagimlar ve
destinasyon imaj1 Ol¢limii i¢in yapilan deneysel calismalar seklinde 2 kategoriye
ayrilabilir. Yapilan bu ¢alismalarda da destinasyon imajinin ne sekilde algilandigina

iliskin olgtimler yer almistir.
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2.3.16.6. Sanal Ortam Destekli Destinasyon imaji

Bir destinasyonun imaji sunulan iiriinlerin soyut 6zelligi nedeniyle turistlerin
bolge seciminde kritik bir etkiye sahiptir (McLellan ve Foushee, 1983; Woodside ve
Lysonski, 1989; Um ve Crompton, 1990; Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner, 1993;
Baloglu ve Brinberg, 1997; Chen ve Kerstetter, 1999; Cai, 2002). Bu nedenle, imaj
bir mekan1 digerlerinden/rakiplerinden ayiran ve konumlandiran bir 6l¢iit olarak rol
oynar. Gii¢lii, pozitif ve taninmig bir imaj turistler tarafindan tercih edilmenin yiiksek
olasiligin1 saglar (Pearce, 1982; Hunt, 1975). Destinasyon imajina iliskin ¢aligsmalar
tic onemli akim tlizerinde gelismistir. Bunlar;

a) Enformasyon uyart odakli (Gunn, 1972; Phelps, 1986; Fakeye ve Crompton,
1991; Gartner, 1993),

b) Dinamik uyarili yaklasim (Stern ve Krakover, 1993; Baloglu ve McCleary,
19993, 1999b; Beerli ve Martin, 2004) ve

¢) Teknolojiye dayali akimdir (Cho ve digerleri, 2002).

Uciinci  akim internetin  gelisimi ve milyonlarca kullanicin  kiiresel
ulasilabilirligi nedeniyle Destinasyon Y&netim Orgiitleri (DMO) nin bunu bir tanitim
araci olarak kullanimina bir yanit olarak ortaya ¢ikmistir (Cai ve digerleri, 2004). Bu
konuya 6zgii olarak, sanal deneyim kavrami kullanilarak web tabanli bir sanal turun
destinasyon imaj olusumunu nasil etkiledigi tizerine Cho (2002) tarafindan bir
calisma yapilmistir. Cho’nun ¢alismasi bir sanal turun destinasyon imaji tizerine bazi
etkileri oldugunu gostermistir. Bu nedenle giinlimiiziin ¢ok etkili bir iletisim ve
etkilesim ortaminda destinasyonlarin bu sanal ortamlar1 kullanarak kendi imajlarim

duyurmalar1 ¢ok daha kolay ve miimkiin olmaktadir.

Bu konunun bir uzantis1 olarak, sanal deneyim ve telekonferans/televariik
(telepresence) deyimleri destinasyon imaj1 yaratma ve tanitmakta kullanilmaktadir ve
her ikisi de tanmitim i¢in medya ortamindan yararlanmak amacini tagimaktadir.
Telekonferans kavrami, sanal deneyime goére daha genis kapsamli bir kavram olarak
goriinmektedir (Hyun ve Cai, 2009). Telekonferans hem ¢evrimdisi (offline) hem de
cevrimigi (online) medya i¢in kullanilabilmektedir. Sanal deneyim web ortaminda iki
boyutlu (2D) ve ii¢ boyutlu (3D) destinasyon tanitim araci olarak tanimlanmaktadir.

Cho ve digerleri (2002, 3) sanal deneyimi “televarlik (telepresence)kavramina
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dayall olarak ve bir bilgisayar araciliginda ¢evreyi kullanan sanal ortamdaki bir

deneyim” olarak tanimlamistir. Shih (1998)’in belirttigi iizere, televarlik TV,

magazin, sdylenti ve web gibi medya formlar ile sekillenir. Miimkiin olan herhangi
bir medya aracim1 dikkate alarak tiiketiciler ¢evrimdigi ya da c¢evrimigi olarak
telekonferans (sanal ortam) araciligi ile seyahat eder, boylece imaj olusumu ve bir
nesneye doniik davranis ortaya cikar.

Telekonferans, tiiketici tutumlart ile enformasyon arasinda en iyi bilinen
aracidir (Suh ve Chang, 2006; Fiore ve digerleri, 2005). Bu arag “bir iletisim aract
sayesinde bir ortamdaki varligin deneyimi” (Steuer, 1992: 75), “bir medya araci
ortamda —orada olma- duygusu” (Li ve digerleri, 2002: 44), “bir medya araci
ortamdaki varlik duygusu” (Klein, 2003: 42) ya da “fiziksel bir bedenin hazir
bulundugu bir yerden baska medya aracisi bir uzamda olma duygusu” olarak
tanimlanmaktadir (Biocca, 1997: 3). Bu da tiiketicilerin ne 6l¢iide sanal bir ortamda
kendi varliklarini hissedecegine iliskindir (Shih, 1998: 658). Ozetle, video-konferans
ya da tele-konferans uygulamasi bir medya araciligi ile olusan sanal bir ortamda
dogrudan deneyim duygusu anlamina gelmektedir.

Modeldeki hiyerarsik yapi farkli bilgi kaynaklarinin farkli diizeylerdeki
telekonferansa nasil yol actigin1 gostermektedir. Bu bir sonraki asamada sanal
destinasyon imajinin giiciinii ve siralamasim etkileyecektir. Gergekte, tiiketiciler bir
destinasyon tanitim sitesine girmeden Once destinasyon sec¢imi konusunda bilgi
arayisl i¢in bir medya aracina yonlendirilir ki bu genelde internet ortamidir. Bu
ortamda siirekli “online” kalanlar doyumsuz bilgi arayanlar olarak tanimlanirlar
(Hyun ve digerleri, 2003), bu kisiler miimkiin oldugu kadar fazla bilgi elde etmeye
calisirlarken kendi algisal risklerini de azaltmaya calisirlar. Bu nedenle tiiketici
telekonferanst olduk¢a dinamiktir, bir dizi bilgi arayisi ve ekran basinda olmanin
toplam bir sonucudur.

Sekil 14’deki sanal markalasma modeli telekonferansin dort farkli bilgi
kaynagt, li¢ sanallagsmis imaj unsuru ve entegre davranig yanitlar: ile ilgi dinamik
yansimalarim1  gostermektedir. Telekonferans konusunda oOnerilen modele gore;
telekonferans ile destinasyon turizm oOrgiitleri, agizdan agiza reklam/tavsiye (WOM)
ve gecmis deneyimle, 2 boyutlu metin tabanli sanal bilgi ile 3 boyut tabanli sanal

bilgi arasinda dogrudan bir iliski vardir. Bu da markalasmayr hedefleyen
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destinasyonlarin bu bilgi kaynaklarima neden ayr1 bir dnem vermesi gerektigini

aciklamaktadir (Hyun ve Cai, 2009).

Sekil 14: Sanal Destinasyon Markalagmasi1 Konusunda Bir Model

DTO
Tanitimlan

Sanal
Duygusal
imaj

Turizm digi bilgi
- WOM, gegmis
deneyim

Sanal
Biligsel
imaj

Entegre
Davranig
Yaniti

Tele
Konferans

Sanal
Kiiresel
imaj

2D Metin
tabanh sanal
bilgi

3D Tabanh
sanal bilgi

Kaynak: Hyun ve Cai, 2009: 45.

2.3.17. Destinasyon Marka Kimligi

Turizm destinasyonlarinin kimligi ya da marka kimligi o6zellikle 1990°h
yillarin sonlarina dogru literatiirde arastirilmaya baslayan bir konudur. Marka kimligi
(brand identity) ya da bazi ¢alismalarda kullanildig1 sekliyle marka kisiligi (brand
personality) bir {irline insani Ozellikler atfederek o iriiniin daha belirgin sekilde
algilanmasini saglamak, daha sonra da bu {irlinii talep edenlerin kimlik 6zellikleri ile
marka arasinda manevi bir bag ve uyum saglayarak belirli miisterilerine hitap etmek
ve bu sayede 6zel bir pazar olusturmak anlamma gelir. Izleyen kisimlarda bu
konudaki kuramsal yaklagimlar ve destinasyon markas1 kimliginin nasil olugabilecegi

konular1 yer almaktadir.
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2.3.17.1. Kavramsal Olarak Destinasyon Marka Kimligi

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumu ya da farklilik gosteren
karakteridir (Oktay, 2002: 261). Marka kimligi de marka i¢in sundugu benzersiz
degeri, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci olmaktadir (Uztug, 1999: 138).
Destinasyon markalagsmasi kisaca, bir destinasyonu diger rakiplerinden ayirt eden
Ozgiin kimliginin iletisim sekli olarak tanimlanir (Morrison ve Anderson, 2002).
Marka konusundaki genel bilgilere benzer sekilde, destinasyon markalar1 iki 6nemli
fonksiyonu yerine getirir; kimlik kazanma ve farklilagma. Markalagma literatiiriinde
kimlik verme kavrami bir {irliniin kaynagmin agiklanmasi ile ilgilidir (Qu ve
digerleri, 2011). Bir iiriin genel anlamda kolayca degistirilebilen fiziksel bir sunum
gosterirken, bir turistik iiriin olarak bir cografi mekan, yani destinasyon ¢ok degisik
maddi ve maddi olmayan unsurlari biinyesinde barindiran oldukga biiyiik bir varliktir
(Florek, 2005).

Ornegin, bir destinasyon tarihsel kalintilar, eserler ya da plajlar gibi somut
unsurlara sahip oldugu kadar, kiiltiir, gelenek ve tarih gibi soyut unsurlar1 da
biinyesinde barindirabilir. Marka olacak bir destinasyonun bu karmasik yapist
nedeniyle kimligin genellestirilmesi kaginilmazdir. Bu marka kimligi saticilarin
kendi hedef pazarlar tarafindan nasil algilanmasi gerektigi ile ilgili beklentileri
aciklar. Marka kimligi ile ilgili de hedef pazar belirlemek onemlidir, ¢ilinkii bazi
destinasyon ozellikleri bir pazar boliimiine olumlu goriiniirken, diger bir bolimiinde
etkili olmayabilir (Fan, 2006). Hedeflenen marka kimligine bagh olarak, tiiketicilerin
0zel bir marka ile iligki gelistirmesi gerekir ve bunu da 6zel bir marka i¢in ya giiven
vererek ya da fayda saglayarak bir deger iiretmek suretiyle yaparlar (Aaker, 1996;
Konecnik ve Go, 2008).

Kimlik olusturma ya da kazanma fonksiyonuna ek olarak, bir destinasyon
markasi tiiketicilerin kendisine vermis oldugu 6zel anlama bagli olarak kendisini
rakiplerinden ayirt eder (Quet ve digerleri, 2011). Genel olarak turizm
destinasyonlar1 kaliteli konaklama tesisleri, iyi restoranlar ve veya iyi tasarlanmis
kamu alanlar1 gibi parite bilesenleri noktalarmi vurgularlar (Baker, 2007:101). Bu
noktada daha kritik olan sey, bir markanin hangi bilesenlerin rakiplere gére avantaj

saglayacagidir (farklilik noktalarr). Farklilik noktalar1 bilesenleri tiiketicilerin
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markayr pozitif yonde degerlendirmelerine yardimeci olur (Keller, 2008: 107).
Gergekte markalasma i¢in temel konu bir iiriin kategorisi i¢indeki degisik markalar
arasinda bir farklilik algisi olusturmasidir (konumlanma), ¢iinkii 6zgiin ve farkli
algilanan bir markay1 baska markalarla degistirmek c¢ok zordur (Qu ve digerleri,
2011).

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen ya da hali hazirda var
olan, {iriine iliskin temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem
birbirlerinin tutarliligini pekistirir, hem de imaj olusturma siirecinin biitiinliglini
saglar. Sonucta bu bilesenler, marka kimliginin giicii ve biitiinligiine katkida
bulunurlar (Cai, 2002: 722). Konu, “destinasyon” agisindan ele alindiginda kimlik;
bir yeri diger yerlerden farklilagtiran temel 6zellikler olarak tanimlanabilir (Oktay,
2002: 261). Marka kimligi, destinasyonun hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmak
istedigini ifade eder. Destinasyon marka kimligi, destinasyon yonetiminin korumay1
ya da olusturmayr hedefledigi marka bilesenlerinin benzersiz bir bilesimidir. Bu
bilesenler markanin var olus amacini ve sundugu ya da sunacagi degeri ifade ederler
(Rainisto, 2003: 73).

Bir {irtin kimliginin gelistirilmesi siireci, iirliniin sunacagi birincil faydalari
tanimlamakla baslar. Tanimlanan bu birincil faydalar, kalite ve kolayliklar ile stil ve
tasarim gibi lirline iliskin ikincil faydalar yardimiyla hedef kitleye nakledilir (Kotler
ve Armstrong, 2001: 195). Uriin 6zelliklerinden kalite, iiriiniin hedeflenen kitleye
gore konumlandirilmasi agisindan biiyiik 6nem tagir. Destinasyon kimligini olusturan
elemanlar da, dogal ve insan eliyle yapilmis ¢evreden kaynaklanan kimlik elemanlari
seklinde siralanabilir (Ertiirk, 1996: 14).

Mekansal kimligin algilanmasi, yani bir destinasyonun ziyaretgiler
nezdindeki imaj1 tizerinde ¢ok galisilmis bir konu olmasina kargin, marka Kimligi
kavraminin turizmde uygulanmasi olduk¢a yenidir (Hosany ve digerleri, 2006).
Insanlarin bir mekanin kimligine iliskin algilamalar1 i¢inde, o mekanm 6zgiinliigii,
strekliligi ve belirgin ozellikleri ile tanimlanabilmesi gibi Onemli girdiler

bulunmaktadir (Yavuz, 2007).
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Sekil 15: Destinasyon Imaji ve Destinasyon Markalagmasi

Destinasyon imaji L. ..
Turistin Kendi imaji

Destinasyon

Markalasmas Temel ve
Marka > duygusal
Kimligi Higki ihtiyaclar

Kaynak: Ekinci, 2003

2.3.17.2. Destinasyon Marka Kimliginin Olciimii

Ticari driinler i¢in marka kimligi konusunda literatiirde 2 tiir 6l¢iim yer
almistir. Bunlar genel 6/¢ekler ve idiografik (markaya ozgii) ol¢iimlerdir (Helgeson
ve Supphellen 2004). Idiografik 6lcekler séz konusu iiriinler ya da marka icin hangi
ilgili kisilik ozelliklerinin ortaya c¢ikarilacagina iliskin niteliksel 6n calismalardir.
Boylece, bu gibi dlgekler yalnizca s6z konusu marka ile ilgili olan 6zellikleri igerir.
En popiiler genel olgek Jennifer L.Aaker tarafindan 1997 yilinda 6zel olarak
gelistirilen ve 5 kisilik faktoriinden olusan modele dayanan marka kimligini 6lgmeyi
amagclayan olgektir (Usakli ve Baloglu, 2011). Caprara ve digerleri (2001), Milas ve
Mlacic (2007) gibi diger arastirmacilar da 5 faktorlii modeli temel alan genel marka
kimligi Olgekleri yaratmaya c¢alismiglardir. Marka kimligini Olgmek ve
kavramsallastirma yollarindan biri de “kisisel ozellikler” yaklasimuidir. Insan kimligi
konusundaki ¢ok sayidaki teoriler arasinda en fazla ilgiyi 5 faktor modeli gérmiistiir.
Bu model insan kisiliklerini tanimlayan ¢ok sayida sifati yalnizca 5 adet potansiyel
boyuta indirgemistir. Bunlar; Disa doniik olma, Uygunluk, Diiriistliik, Duygusal
dinginlik ve Ag¢iklik’tir. Bu 5 boyutlu kisilik modeline bagh olarak Jennifer L.Aaker
(1997) marka kimligi boyutlar1 konusunda kuramsal bir gerceve gelistirmistir ve
giivenilir, gegerli ve genellestirilebilen 6lgek bu boyutlar1 6lgmek i¢in degisik iiriin
kategorilerini kapsayan 37 adet ticari marka tizerinde uygulanmistir. Bilimsel bir
Olcek gelistirme siireci uygulayarak, Aaker samimiyet, cosku, yeterlilik, karmagiklik

ve dayanmiklilik‘tan olusan 5 belirgin boyutu 6lgen 42 elemanli bir marka kimligi
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ol¢egi onermistir. Bunlar arasinda samimiyet, cosku ve yeterlilik’ten olusan {i¢ 6zellik
5 temel insan oOzelliginden wuygunluk, disa doniikliik ve diiriistliik 6zellikleri ile
uyumlu olup diger 2 6zellik olan karmasiklik ve dayaniklilik insan 6zelliklerinden
ayrilmaktadir. Bu da marka kimligi boyutlarinin farkli nedenlerle tiiketici
ihtiyaglarini etkileme ya da farkli yollarla yonlendirebilme anlami tagir. Aaker insan
ozelliklerine uyan 3 boyutun insanin kalitsal 6zellikleri oldugunu, diger 2 boyutun
ise insanlarin sahip olmak istedikleri ama sahip olmak zorunda olmadiklar1 6zellikler
oldugunu belirtir. Tablo 4 bu boyutlar1 ve uygun 6zellikleri gostermektedir (Aaker,
1997).

Diger aragtirmacilar da 5 temel faktor modeline dayanan genel marka kimligi
Olcekleri gelistirmeye ¢alismiglardir. Bir markayr tanimlamak icin 5 faktorli kisilik
modelinin gecerliligini test etmek i¢in Caprara ve digerleri (2001) farkli markalar
tizerinden bir¢ok caligma yapmistir. Ayrica, marka kimligi alanina uygulandiginda
insan kimligi tanimlarinda kullanilan 6zelliklerin semantik gecerligini de arastirmaya

calismislardir.

2.3.17.3. Turizm Sektoriinde Marka Kimligi Uygulamalari

Marka kimligi konusunda turizmde 6zellikle restoranlar (Siguaw ve digerleri,
1999) ve kaliteli oteller (Boch ve Lee, 2003) alaninda bazi 6nemli 6rnekler vardir.
Bu konudaki literatiir ¢ok sayidaki destinasyon markalagmasi ¢abalar1 konusunda,
Ispanya (Gilmore, 2002a), Galler (Pride, 2002), Oregon (Curtis, 2001), Lousiana
(Slater, 2002) ve Britanya (Hall, 2004) gibi basar1 dykiileri sunmaktadir. Destinasyon
markalagma siireci konusundaki daha onceki caligmalarda istenen marka kimligi
ozelliklerinin saptanmasma doniiktiir. Ornegin, Henderson (2000) Yeni Asya
Singapur markalagma siirecini tartisir ve marka ile ilgili 5 adet kisilik 6zelligini
saptamistir; kozmopolitan, geng, enerjik, modern Asya, giivenirlik ve konfor’dur.
Bununla birlikte, yerel halk ve ziyaretcilere doniik daha sonraki arastirmalar marka
ve marka kimligi ile ilgili sinirh bir farkindaligin oldugu konusunda bazi bulgular

ortaya koymustur.
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Tablo 4: Marka kimligi yapisi - Marka kimligi boyutlar1 ve 6zellikler

COK YONLULUK VE YETERLILIK
Ust sinifa ait
Cok yonlii
Basarili
Zeki
Cekici/aliml
Inanilir
Cagdag/giincel
Yeterli/yetenekli
SAMIMIYET
Diirtist
Samimi
Gergekei
Cevresindekilere yararli
COSKU
Coskulu
Neseli
Esprili
Hayalperest
DAYANIKLILIK
Saglam
Dayanikli
Cesaretli
KEYIF
Dostca
Konuksever
Aileye doniik

Ozellikle iilke bazinda destinasyon markalasmasi konusundaki ¢aligmalarin
her gegen giin artmasina karsin, turistlerin destinasyonlarin se¢iminde marka kimligi
ozellikleri ile destinasyon arasinda bir iligki kurup kurmadiklar1 konusunda fazla bir
bilgi yoktur. Ayni sekilde destinasyon marka kimliginin ziyaret¢i Seyahat
davraniglarini etkileyip etkilemedigi konusunda da fazla bilgi bulunmamaktadir. Bu
konuya iliskin en Onemli g¢alismalar olan Hosany ve Ekinci (2003), Jenifer
L.Aaker’in (1997) calismalar1 marka kimligi Slgeginin turizm destinasyonlarina
uygulanabilirligini test edilmis ve bu calismalarda 3 temel marka kimligi boyutu
bulunmustur. Bunlar “yeterlilik”, “disa doniikliik” ve “cosku” dur. Bununla birlikte,
Hosany ve Ekinci (2003) destinasyon se¢iminde ziyaretgilere iliskin duygusal bir

baga iliskin bulgu ortaya koymamislardir. Bu duygusal bag turistlerin kendi imaj
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algilart ve destinasyon marka kimligi arasinda olmasi beklenen baglantidir. Ayrica
destinasyon markalagmasi literatiiriinde az sayida bulgu bu konseptin ulusal diizeyde
uygulanabilirligi lizerinedir ve bolgesel diizeyde destinasyonlar1 kapsamaktadir. Bu
konuya iliskin olarak daha yeni ¢alismalarda bazi baglantilar ortaya konulmustur (Li,
2009).

2.3.18. Destinasyon Marka Degeri ve Marka Konumlanmasi

Pazarlamada marka degeri, giiglii bir markanin tiiketicilerde yarattigi olumlu
izlenimlerin gerek iriine gerekse tiiketiciye kattig1 ek deger olarak tanimlanir (Cop
ve Bekmezci, 2005). Bir markanin degerini olusturan unsurlar ise; marka adi
bilinirligi, marka baghhg, algilanan kalite ve marka cagrisimlaridir (Aaker, 2009:
21). Marka adi1 bilinirligi yiiksek olan iiriinlerin, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli ve
giivenilir olarak degerlendirildigi ve daha ¢ok tercih edildigi de yapilan
arastirmalarda saptanmistir (Cop ve Bekmezci, 2005).

Onceki kisimlarda da soz edilen, tiiketici temelli marka degeri (TTMD)
modeli giiglii bir marka olusturmanin adimlar i¢in arag ve rehber olarak kabul edilir.
Modelin uygulamaya konulmasi i¢in pazarlamacilar kullanacaklari marka olusturma
bloklarinin yapist hakkinda c¢ok sayida stratejik kararlar almak durumundadir. Bu
kararlara yol gosterici olmak bakimindan iriiniin pazardaki marka konumunun
belirlenmesi ve tanimlanmasi gerekir, daha sonra da markanin sloganlar
belirlenecektir. Destinasyonlar agisindan marka degeri, bir turizm destinasyonunun
benzer ya da yakin ¢ekiciliklere, mal ve hizmet sunumuna ve kaliteye sahip olan
diger destinasyonlara gére daha fazla tercih edilebilirligi ve bu sayede ziyaretgilerin
O0demeye raz1 olduklar1 bedelin digerlerine gore farkidir. Dolayistyla destinasyonlarin
markasi turistleri bu ek bedeli 6demeye razi edebildigi takdirde bu degeri kazanmig
demektir.

Konumlanma bir pazarda bir iiriin ya da hizmet i¢in pazardaki rakiplerine
gore karsilastirilabilecegi bir imaj olusturmak olarak tanimlanir (Hudson, 2005:
54). Buradan hareketle, destinasyonlarin da turistik marka degerleri ve pazar marka
konumlamalar1 olabilecegine iliskin ¢alismalar yapilmistir ve Pike (2008, 229)
destinasyon i¢in ¢ temel konumlanma elemaninin yer adi sembolii ve

konumlanma slogani oldugunu belirtmistir. Bu elemanlar destinasyonun
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pazarlanmasi1 bakimindan olduk¢a Onemlidir. Ciinkii bunlar mevcut {iriiniin
rakiplere gore farklilagmasina yardimci olur ve destinasyonun pazarda hizla
sunumunu saglarlar.

Bir markanin logosu; reklami yapilan {iriin, hizmet, firma ya da mekanin
gorsel sunumudur. Geleneksel olarak bir Logo da iriinii tanmimlamayabilmeli,
farkllastirmali, tiiketici farkindaligini ve trin tanmimirligini artirmalidir (Blain ve
digerleri, 2005; Henderson ve digerleri, 2003). Bir destinasyonla iliskisi
bakimindan da logo tiiketiciyi uyarmali, destinasyona c¢ekmeli, pazar arastirma
maliyetlerini diisiirmeli ve potansiyel ziyaretcilerin destinasyonu tercih ve se¢imini
etkilemelidir (Blain ve digerleri, 2005; Van Riel ve Van den Ban, 2001).

Marka konumlanmasi1 etkin bir pazarlama stratejisinin de temelidir ve
anlami da “igletmenin hedef tiiketicinin aklinda farkli ve deger atfedilen bir yeri
isgal edecek sekilde sunumu ve imajinin tasarlanmasi eylemidir”. Adinin da ima
ettigi sekliyle, konumlanma tiiketicilerin ya da pazar dilimlerinin aklinda uygun bir
yer/konum bulma anlamina gelir. Iyi bir marka konumu pazarlama stratejisinin en
iyi yardimcisidir ve bu katkiy1 da markanin ne oldugunu, ne derece ozgiin
oldugunu ve rakip markalara ne kadar benzedigini ve neden tiiketicilerin bu mali

satin alip kullanmalar1 gerektigini agiklayarak yapar (Smith, 2010: 13).

2.3.19. Destinasyon Markasi1 Olusturma Siireci

Glinlimiizde uluslararasi turizm endiistrisinin iireticileri ziyaret¢ilerin ilgisini
cekmeye calisan binlerce destinasyonun pazarlama orgiitleri ile giin gegtikce daha
fazla rekabet¢i bir ortamda mal ve hizmet sunumu faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Uretilen bu turistik mal ve hizmetlerin talep tarafin1 olusturan ziyaretciler de her
gecen yil gerek kendi seyahat deneyimleri, gerekse artik daha kolay ulasabildikleri
bilgi kaynaklari nedeniyle tatillerini satin alma ve yer se¢imi konusunda eskisine
gore daha deneyimli ve bilgilidir. Bu trend, kiiresel turizm pazarlarinda rekabet
avantaji saglamak icin Onemli bir ara¢ olarak bireysel turizm isletmelerinin
pazarlanmasindan ¢ok, bu isletmelerin bir arada hizmet sunduklar1 cografi turistik
mekan pazarlamasini, yani destinasyon pazarlamasi kavramint daha 6n plana

cikarmistir (King, 2002). Uzun yillar boyunca mekan pazarlamacilari genelde
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markalagmay1 tiiketicinin dikkatini iilkelerin pozitif yonlerine yeniden odaklamak
icin (Ornegin, Ispanya, Britanya, Hirvatistan gibi) ve/veya gittikce daha fazla
alternatif ikame bolgeler olabilecek potansiyel turizm mekanlarina ziyaretgilerin
dikkatini ¢ekmek icin c¢alismuslardir. Literatiirde Mekan markasi oldukc¢a sik
kullanilan bir kavramdir ve Ritchie’ye gore (1998), “Mekdn markast, bir mekdni
belirlemek ve farketmek i¢in isim, logo, sembol, isaret, kelime ya da diger
grafiklerden olusur. Buradan hareketle, bu isaretler mekanla baglantili kalict ve
unutulmaz bir seyahat deneyimi vaat eder ve bu isaret mekdnsal deneyimin keyifli
antlarinin yeniden toplanmasini canlandirmak ve birlestirmeye hizmet eder”.

Konu her ne kadar heniiz emekleme asamasinda olsa da, en son ve yeni
literatiirde Ispanya, Avusturalya, Yeni Zelanda gibi mekansal markalasma kurami
konusunda basarili uygulama 6rnekleri vardir. Bu destinasyonlarin markalar1 popiiler
medyada markalagma cabalarinin goriiniirliigii nedeniyle basarili 6rnekler olarak
kabul edilir. Ozgiin satis 6nerileri sunmak bakimindan ve uzun siireli marka dykiileri
nedeniyle bu iilkeler en iyi mekdnsal konumlanma Ornekleri olarak literatiire
gecmislerdir (Gilmore, 2002b; Olins, 2002). Ancak belirtmek gerekir ki, bu tilkeler
markalarini kisa siirede edinmemislerdir ve olduk¢a uzun bir tarihsel siire¢ i¢inde ve
isabetli tanitim stratejileri ile bu sonuca ulagsmislardir. Bu nedenle de mekan markasi
olusturmak uzun vadeli bir ¢abadir ve basarili 6rneklerde goriilebilecegi tizere,
6ziinde mekan i¢in bir kimlik yaratma ve ziyaret¢i ile mekan arasinda duygusal
yakinlik saglamay1 gerektirmektedir (Morgan ve digerleri, 2010).

Turistik mekanlar olan destinasyonlar kapsaminda bu basar1 saglanabilir ve
bu da 6rnegin, markanin degerlerini turistin goziiyle gorebilmek ve bu degerleri
yogun iletisim kampanyalar1 ile gelistirmek gibi farkli pazarlama taktikleri ile
basarilabilir (Pritchard ve Morgan, 1998). En son asamada da markalasmis
destinasyonlar kendi ziyaretgileri ile duygusal baglar kurabilmelidir. Sekil 16°da
gosterildigi tizere, destinasyonlar i¢in marka olusturma siireci 4 temel asamada
gerceklesir;

(1) Bir marka vizyonunun belirlenmesi
(2) Marka vizyonunu duyurulmasi (iletisim)
(3) Ortaklig: ve birlikteligi yonetimi

(4) Marka performansini 6l¢timii
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Sekil 16: Mekansal Markalasmanin temel unsurlar

Bir Marka —"Ma.rka dege.r.lerml belirlemek (Kognitiv/Kisisel
. ozellikler/Kisilik)
Vizyonu S
Olusturmak - Marka Stratejisi Belirleme
- Bolimleme. Hedefleme ve Marka Konumlama
Marka - Gorsel Kimlik (marka adi, logo)
Vizyonunu - Tanitim kampanyasi tasarlama ve yénetme
Bir Mekan Duyurmak
Markas! - Cesitli paydaslari yonetme ve aralarinda iligki
Olusturmak kurma
Ortaklik - Zorluklari yenme
Yénetimi - Gelecekteki Beklenen degisimleri planlama
- Surekli gelisim i¢in marka basarisini 6lgme
Marka - Ziyaretgi sayilarini, turizm gelirlerini, marka
Performansini farkindaligini ve marka baghligini
Olgme degerlendirme

Kaynak: Pechlaner ve digerleri, 2007.

2.3.19.1. Destinasyon Marka Vizyonu

Bir destinasyon markasi tasarlandiginda en 6nemli konu; markanin ilgili
oldugu mekanin temel degerlerini anlamak ve markalasma i¢in uzun vadeli bir
strateji gelistirmektir. Mekansal marka degerleri istikrarli, ziyaretgilerin beklentileri
ile ilgili ve turistlerle destinasyondaki paydaslar i¢in dikkat c¢ekici Ozellikler
tasimalidir. Bir mekan igin temel degerler olusturmak igin yerel isletmeler,
ekonomistler, rekabet alanlari ve mevcut degerler gibi konularin aragtirtlmasi kadar,
destinasyonun daha onceki ziyaretgilerinin de arastirilmast gerekir (Morgen ve
digerleri, 2002). Destinasyon i¢in olusturulacak markanin degeri giincel mekan
ozelliklerine dayanmali ve fabrikasyon (yapay) olmamalidir. Ciinkii, mekanlar ¢ok
yonlii varliklardir ve bu nedenle de marka degerlerini secerken cok genis alana
dagilmak ve biitiin ziyaret¢ileri destinasyona ¢ekmeye c¢alismak gibi bir yaklasim
pazarlama ilkeleri bakimindan akilci olmaz. Destinasyonun potansiyel turistleri igin
mesajlar agik, 6z ve net olmali, gercek {iriin 6zelliklerini yansitmalidir ve de anlaml
her hedef pazara doniik mesajlar icermelidir. Bagka bir deyimle, bir mekan markasi

turistlere ziyaret igin gecerli bir “neden/gerekge” olusturarak bolgenin temel
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degerlerini sunmali ve bolgenin turizm pazarlarinda bilinirligini animsatmalidir
(Gilmore, 2002b).

Bu arastirmalarin ardindan da destinasyon pazarlama yoneticileri ve
sorumlular1 bolgenin turizm pazarlarindaki konumlanma stratejilerini belirlemeli ve
uygulamalidir. Bu sayede destinasyon markasinin pazardaki potansiyel rekabet
avantaji da belirlenebilecektir. Bu siire¢ bir destinasyonun ziyaretgiler tarafindan
nasil algilanacagini da onceden belirlemeyi gerektirir (Pike ve Ryan, 2004). Bu
asamada pazarlama literatiiriinde cografi, demografik, psikografik ve davranigsal
degiskenler olarak bilinen bir¢ok pazar bolimleme degiskeni de belirlenebilir.
(Kotler, 1994). Bu durumda destinasyon pazarlamacilari pazari nasil en uygun
olarak bolimleyebilecekleri sorusu ile karsi karsiya kalirlar. Yetersiz, hatali ya da
yanlig bir pazar bdoliimlemesi destinasyon ig¢in stratejik pazarlama firsatlarinin
kacirilmas1 ya da kendi pazarlama kampanyalarinin kazanglarindan tam olarak
yararlanilmamasi gibi istenmeyen sonuglara yol agabilir (Bloom, 2005).

Geleneksel olarak, turizm pazarlamacilar1 temel boliimleme Olgiitii olarak
cografi, demografik ve sosyo ekonomik degiskenler gibi genel kategorileri kullanma
egilimindedir (Sung ve digerleri, 2000). Diger bazi ¢aligmalar seyahat davraniglarinin
ozelliklerini ve buna uygun faaliyetleri belirlemek igin psikografik degiskenler
tizerine yogunlagmis (Hsieh ve digerleri, 1992) ve arastirmalara turist motivasyonlar:
(Cha ve digerleri, 1995), tercihleri (Cohen ve Richardson, 1995), degerleri
(Madrigal ve Kahle, 1994) ve kazanimlari (Frochot, 2005; Frochot ve Morrison,
2000) gibi degiskenleri eklemislerdir. Dolayis1 ile markanin gelecekteki konumunun
ne olacagi ve kimlere doniik olacagi anlamina gelen marka vizyonu belirlenmesi ilk

asamay1 olusturmaktadir.

2.3.19.2. Destinasyon Marka Vizyonunun Tanitimi

Giicli bir destinasyon markasi yaratmanin ikinci asamasi marka vizyonunun
hedeflenen kitleye duyurulmasidir. Bu da gorsel tamitim kampanyalarinin
belirlenmesi, tasarlanmasi ve yonetimi ile ilgilidir. Bir destinasyon i¢in marka adinin
dogru secilmesi, marka vizyonunun hedef kitleye en iyi ve en uygun sekilde

duyurulmasi bakimindan olduk¢a dnemlidir. Basarili marka adlar1 bir destinasyonun
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ziyaret¢i bakis agisindan konumlanmasina ve destinasyonun sembolik anlamlarinin
zengin bir bilesiminin olugmasina da katki saglar (Kohli ve digerleri, 2005). Bir¢ok
destinasyon igin marka adi segmek konusunda kendi cografi, kiiltiirel ya da tarihsel
adlart ile taninmak ya da anilmak tercih edilen en kolay ve kisa yoldur. Bununla
birlikte, baz1 destinasyonlarda marka ismi se¢imi bolgedeki azinliklar: uygun ve esit
bir sekilde temsil etmediginde politik sikintilara ve sorunlara yol agabilir. Marka
isimleri {iriin kategorisini dogru yansitan ve dnceden algilanan marka taninmisligina
da O6nemli katkilar saglar. Cunkii tipik ve belirgin marka adlar1 destinasyonun
turistler tarafindan algilanan imajin1 da destekler.

Anlamli marka isimleri, tanitim biitgelerinin sinirli oldugu ve bir marka
farkindaligi kampanyasi uzun bir zaman siirecine yayildigi zaman daha da onem
kazanir (Kohli ve digerleri, 2005). Benzer sekilde, sloganlar da marka yonetimi bakis
acisindan bir markanin ne oldugu ve neyin onu ozel yaptigi’'mi gostermesi
bakimindan markanin anlaminin tiiketiciler tarafindan algilanmasina yardim eden ve
bir anlamda birer tiiketiciyi yakalayan “kanca” ya da “aski”dir (Suphellen ve
Nyrguarswick, 2002: 85).

Giclii sloganlar marka imaj1 ve marka farkindalig1 yaratarak marka degeri
(brand equity) olusturabilir (Keller, 1993). Marka sloganlari bir destinasyonla
biitiinlesmis olan marka degerini daha ileri tasimak i¢in kullanilir. Ornegin, “Sasirtic
Tayland” slogani bir turistik yer olarak Tayland i¢in kullanilir ve mekan markasinin
duygusal ve deneysel kazancglarinin birlestirilmesi ile yardimei olmaya calisir. Bu
slogan insanlar1 sira dis1 deneyler ile sasirtmaya yonlendirir (O’Shaugnessy, 2000).
“Yeni Zelanda % 100” sloganit da heniiz bakir durumda olan ve kesfedilmemis
topraklart kesfetme diigiincesini uyarmayi amaglayan bir bolgenin vaat ettigi
hedonik/deneyimsel kazanglarini tanimlar (Morgan ve Pritchard, 2002). Tablo 5
diinyanin 6nemli tlkeleri, kentleri ve diger destinasyonlari i¢in kullanilan sloganlar
konusunda 1y1 bir 6rnektir. Bu tablodan da goriilecegi lizere sloganin en 6nemli iki
ozelligi; oncelikle son derece kisa ve vurgulayict olmasi, daha sonra da s6z konusu

yerin belirgin bir 6zelligini 6ne ¢ikararak akilci kalmasini saglamasidir.
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Tablo 5: Diinyanin degisik destinasyonlari igin kullanilan sloganlar

Stockholm: Stockholm’de ilham Chicago: Amerika'nin is Baskenti
Singapore: Singapur'da Hizlh Yasa Glasgow Avrupa’nin Sanat Bagkenti
Hannover: Uluslararasi Fuarlar Sehri Budapest: ; Binlerce yiizii olan bir sehir
Scotland: Silikon Vadisi Amsterdam: ilham Baskenti
Helsinki-Region Avrupa’nin Manyetik Kuzeyi Spain: Giinesin altindaki hersey

Berlin: Yeni Avrupa’nin Bagkenti Copenhagen: Muhtesem Kopenhag
St Petersburg: Dogu/Bati Geciti Hong Kong: Yasam kenti

Munich: Avrupa’nin 1 numaral sigorta kenti

Kaynak: Kaotler ve digerleri, 1999: 46

Marka vizyonu iletisimindeki bir sonraki asama, tanitim kampanyalarin
tasarlamak ve yonetmektir. Yiiksek olglide koreografisi yapilan ve belirli bir tema
tizerinde odaklanilan iletisim kampanyalar1 destinasyon markasinin farkindaligini
artirmak icin temel unsurdur. Destinasyon kimlik 6zellikleri dogrudan ya da dolayl
olarak ¢esitli sekillerde hedef kitlelere duyurulabilir. Ornegin, bdlgenin imaji, bolge
halkinin turistlere karsi pozitif ve samimi tutumu, otel ve restoran vb. gibi isletme
personelinin miisteri odakli davraniglar: gibi 6zelliklerin iletisimi ziyaretgilerin bolge
algisin1 olumlu etkileyen mesajlardir. Destinasyon kimlik ozellikleri mekanla bir
sekilde baglantili unsurlar seklinde olabilir. Bunun i¢in kullanilan araglar da 6rnegin,
pazarlama iletisimi, c¢ekicilik gelistirme, toplu reklam, deger fiyatlama, sembol ya da
logo, dagitim kanallari, tilke iinliileri ve medya yapimi gibi araclar bu kimligin birer
unsurudur (Cai, 2002). Ek olarak da, diinya ¢apinda taninmis ve toplum tarafindan
onem verilen inliilerin destinasyonu ziyaret ederek markaya verdikleri destek de
rekabet igindeki destinasyonlar arasinda bir farklilasma olusturmak i¢in 6nemli bir
ara¢ olarak kabul edilir (Crocket ve Wood, 1999). Kotler ve digerleri (2003: 737)

tilkede sevilen inlii kisiliklerin markanin ifade ya da temsil ettigi temel bir iriin
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Ozelligine yonlendirilebildiklerinde, destinasyonlarin diger insanlara tarafindan daha
fazla ilgi gérmesi konusunda oldukga etkili olabileceklerini belirtmislerdir. Ornegin,
Destinasyon olarak Bati Avustralya markasi stipermodel ve film oyuncusu Elle
Macpherson’un destegi ile kendisini basarili bir sekilde tamitmistir (Crockett ve
Wood, 1999: 285). Bu destek Bati Avustralya’ya yliksek diizeyde yarattigi davet
etkisi ile destinasyon tanitimina milyonlarca dolarlik reklam harcamasi tutarinda bir

reklam katkis1 saglamistir.

2.3.19.3. Destinasyon Markalagmasinda Isbirligi

Destinasyonlar i¢in marka vizyonunun yonetimi her zaman kolay degildir.
Burada yatan temel felsefe, siirdiiriilebilir bir marka olusturmak igin yalnizca pazar
giiclerine dayali ve profesyonel “ozel uzman” kontroliinde bir siire¢ i¢inde marka
yaratma durumunda olmaktan ¢ok; paydaslara, sorumluluga, degerlere ve uzlagmaya
dayanan ve kamu (toplum) tarafindan yonlendirilen ve benimsenen bir vizyon
olusturmaktir (Ritchie ve Crouch, 2000). Destinasyon markalar1 bu konuda birgok
zorlukla kars1 karstyadir. Ornegin, destinasyonlarda tam bir iiriin/hizmet sunumunun
kontrolii miimkiin degildir ve sinirli bir pazarlama biitcesi ile politik baskilar marka
yonetimini oldukg¢a zorlar (Morgan ve Pritchard, 2002). Diger geleneksel bireysel
tiikketici iirlinlerinin aksine, turizm destinasyonlar1 konaklama, agirlama, eglenme,
kiiltiir, dogal c¢ekicilikler gibi geleneksel varliklarin yanmi sira, i¢inde bolgesel
sorunlarin da yer aldigi farkli unsurlardan olusan heterojen tiriin bilesimleri olarak
potansiyel tiiketicilerin karsisina ¢ikar (Ritchie ve Crouch, 2000). Ayni zamanda
markanin paydast da olan ve marka yOnetimi ile calisan destinasyondaki yonetim
orgiitleri (Destination Management Organisations - DMO) ¢ogu zaman bu farkl
sektorler ve unsurlar {izerinde fazlaca ve etkili bir kontrole sahip degildir (Morgan ve
Pritchard, 2002). Kamu sektorii destinasyon pazarlama birimleri ise gesitli politik
baskilarin etkisi altinda da kalabilmektedirler (Kotler ve digerleri, 1993).
Destinasyon markalagmasinin politik boyutlarinin yani sira, DMO’lar diger iiriin
pazarlamacilarinin tiiketicileri etkilemek amaci ile kullandiklar: biitcelere gore kendi
pazarlama kampanyalarin1 destekleme amaci ile tahsis edilen daha sinirh biitgeler ile
calisirlar (Morgan ve Pritchard, 2002). Destinasyonlar ¢ogu kez de bu tiir tanitimlar
icin ayrilmig 6zel bir biit¢eye sahip degillerdir. Bu nedenle etkili bir destinasyon
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markalagmast bolgedeki tim paydaslarin yogun destegi ve isbirligi sayesinde
mimkiin olacaktir. Aksi halde uzun Omiirlii ve basarili bir destinasyon marka

olusumu miimkiin degildir.

2.3.19.4. Destinasyon Marka Performansim1 Ol¢iimii

Destinasyon pazarlamacilart kendi markalasma insiyatiflerinin basarisini;
ziyaret¢i sayilari, gelirleri, turist tatmini, mekan markasina karsi ev sahibi ve turist
davraniglar,, marka farkindaligt ve marka baghlhigi gibi bir dizi olgiitle
degerlendirebilir. Marka farkindaligi, destinasyon hizmetleri ve deneyimi igin
potansiyel alicinin karsisindaki destinasyon iiriin kategorisinin iiyesi olan markanin
taninmasi Ve fark edilmesi anlaminda kullanilmaktadir (Aaker, 1991). Keller (1993:
3) destinasyon marka farkindaliginin destinasyon se¢imi konusunda ziyaretgi karar
verme siirecindeki 6nemini 3 temel nedene dayandirmaktadir;

e Birinci neden, tiiketiciler i¢in 6nemli olan, markay1 kendi iiriin segenekleri ve
kategorisi i¢inde diistinmektir. Bu nedenle artan marka farkindalig: bir markanin
tiiketicinin diigiince setinin bir pargasi olma olasiligini da artirir.

e Jkincisi, destinasyon marka farkindahig: diger marka bilesenlerinin mevcut
olmadigi durumlarda bile tiiketicinin diisiince setindeki markalar konusunda
onemli bir etkiye sahip olabilir.

e Uciinciisii de, destinasyon marka farkindaligi marka imajinm olusumunda yer

alan marka bilesenlerini tizerinden tiiketicinin karar siirecinde etkili olabilir.

Aaker (1987: 87) “dgrenme ile aliskanlik ve marka baglhligi arasinda yakin
bir iliski vardwr, iistelik marka baghihig zaman iginde markanmin sabit satin alma ile
sonuglanan tarafli bir davramig tiirii olmasina yol agar” seklinde bu durumu
aciklamistir. Bu da gostermektedir ki marka performansinin bir gostergesi olarak
marka baghligi da destinasyonun markasina doniik davranigsal bir eylem olarak
ortaya ¢ikar. Bununla baglantili olarak da Jacoby ve Chestnut (1978) davranissal
marka bagliligin1 destinasyona olan psikolojik bir yakinlik olarak tanimlamis ve bu
davranigin zaman i¢inde ayni iirliniin tekrar satin alinmasina yol acacagini belirtir.

Her ne kadar destinasyon marka bagliligi, turizm literatiiriinde heniiz yeni bir kavram
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ise de, Baloglu (2002) turistik bolgeye doniik baglilik tiirliniin herhangi bir seklinin

bilissel, etkili ve davranigsal degiskenler aracilig1 ile incelenmesi gerektigini belirtir.

2.3.20. Destinasyon Markalarinin Yonetimi

Destinasyon yonetimi soz konusu mekéanda turizmin gelismesi igin g¢ok
onemli ve temel bir unsurdur. Moilanen ve Rainisto (2009: 26) bir destinasyonun
pozitif imajint iyi bir yonetimle olumsuz kosullara altinda bile nasil koruyabilecegini
belirtir. Kotii bir yonetim ise bir destinasyonun pozitif imajina etkili bir sekilde zarar
verebilir. Hankinson (2009: 99) da destinasyon markalagsmasinin yonetimi
kapsaminda 5 uygulama kategorisi 6nermistir; (1) marka kiiltiirii, (2) marka liderligi,
(3) marka iletisimi, (4) boliimlerarast uyum | koordinasyon ve (5) paydas ortaklig:.
Marka yonetimi bakimindan diger Onemli unsurlar olan Marka kiiltiirii, marka
iletisimi ve marka liderligi de destinasyon markasmin gelismesini etkileyen diger

onemli faktorlerdir (Burmann ve Zeplin, 2005).

Sekil 17: Destinasyon marka ¢aligmalari/aragtirmalar1 akiglari

Arastrma Akisi - |

Arastirma Akisi - 1l Arastirma Akisi - 11
Destinasyon marka »| Destinasyon marka Destinasyon marka
kimligi gelistirme konumu ® degeri dlglim ve izleme

Temel konular Temel konular

Temel konular

s Paydas degeri:

DMO Politikalar Mekan ad

L] L]

* Marka vizyonu + Slogan b.DIEE hE.‘IkI'

» Marka kimligi *» Logo z::::zzi:ler.

s Marka hiyerarsisi . F‘azarlama olmayanlar,

s Semsiyve markalar ¢ lletisim taktikleri bélgesel turizm

* Mekan markasi » Potansiyel ticareti, seyahat

s Alanisimleri lisanslama geliri aracilari

¢ Marka sampiyonu ¢ Elektronik medya ve s Performans

» Marka toplulugu mekan adi alanlar alciimii:

¢ Yeniden markalama + Yeniden - Marka belirginligi

konumlanma - Marka bilesenleri

- Kalite algisi
- Marka baghhg

Kaynak: Pike, 2009.
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Destinasyon markalagsma siirecinde paydaslarin birlikteligi, esgliidimii ve

biitiinlesmesi destinasyonda turizmin saglikli bir sekilde gelismesi igin ¢ok

onemlidir. Bu kapsamda siirecin tamamina Yyerel toplumun entegre olmasi ve

destinasyon markalasmasina destegi de ¢ok Onemlidir (Mayes, 2008). Bolgede

yasayan vatandaslardan markalasma g¢abalarina gelecek olan bu destek literatiirde
yasayan marka olarak tanimlanir (Anholt 2005a; Vasudevan 2008). Anholt (2005b,

300) bolge toplumundan gelecek olan bu destegin marka basarisi i¢in zorunlu

oldugunu belirtmis, kamu ve 6zel sektoriin markalasma konusundaki destegi kadar

bolgedeki yerel toplumun da destinasyon vizyonunun ne olmasi ve nereye taginmasi

gerektigi ile ilgili konularda fikir birligi i¢inde olma, igsellestirme ve bu gorevlerin

birer iiyesi olmalarina ihtiya¢ oldugunu vurgulamistir. Bu tiir bir paydas destegi ve

uyumu da digart mesaj olarak génderilen destinasyon imajini destekleyecektir.

Tablo 6: Geleneksel tiriin markalagmasi ile destinasyon markalasmasi arasindaki farklar

Parametre

Destinasyon Markalasmasi

Uriin Markalasmasi

Miisteri tipi

Coklu (yerli/yabanci/turistler/ ticaret
insanlari, devlet)

Genel olarak tekil bir miisteri
grubu

Marka beklentileri

Farkli miisteri gruplarinin markadan
beklentileri de farklidir

Markadan tek tip beklenti vardir

Diger markalarla
karstlastirma

Oldukea zordur

Eger marka {iriiniin dogrudan
alternatifi varsa karsilagtirma
kolaydir

Iletisim stratejisi

Farkli miisteri gruplarina farkli
mesajlar

Tiim misteri gruplarina ayni
mesajlar

Fiyat stratejisi

ilgili degildir

Tek bir fiyatlandirma stratejisi
uygulanabilir

Konumlanma stratejisi

Destinasyon marka goriiniimiine
gore bir ya da daha fazla strateji
gelistirilebilir —
turizm/ticaret/yatirimlar

Tek bir konumlanma stratejisi

Dagitim stratejisi

Destinasyon markasina miisterileri
¢cekmek i¢in degisik dagitim
kanallar1 kullanimi s6z konusudur

Uriin/hizmet markasini mevcut
kilmak ve satmak i¢in degigik
kanallar kullanilabilir

Miisteri ile markanin
birlikteligi

Olduk¢a uzun vadede (tiim miisteri
tipleri igin — yatirim ve ticaret
yapanlar i¢in bu kendi finansal
birliktelikleri olabilir. Turistler igin
ise anilar1 ile destinasyonun
birlikteligi olacaktir)

Birlikteligin boyutu bazi pazarlama
degiskenlerine bagl olacaktir —
irtin/hizmet kalitesi/rekabet/diger
seceneklerin kalitesi/algilanan
gereksinim/iiriin hizmet kategorisi

vh. gibi

Kaynak: Gnoth, 2002.
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Marka bir iiriiniin ya da hizmetin kaynag1 ya da tiiriin konusunda cagrisim
yapmaktan daha fazlasini vurgular. Markalar tiiketicinin aklinda (pozitif ya da
negatif) animsama ve duygulari uyandirir ve markayi yaratan firma/6rgiit igin (pozitif
ya da negatif) iin ve kazanglar saglar. Bu nedenle marka yOnetimi siirecinin en
onemli islevi, marka ile ilgili istikrarli mesajlar vermesi ve markanin yalnizca
mevcut hedef pazar ziyaretgilerine degil ayn1 zamanda gelecekteki ziyaretcilere de
doniik olmasidir. Bu da siirekli degisen mevcut ve gelecekteki miisteri davranislari,
rekabet ve segenek mallarin olmasi gibi nedenlerle bir marka yonetim orgiitii i¢in en
onemli zorluktur (Khanna, 2011).

Sonug olarak, bir destinasyon ile ilgili marka yonetimi olduk¢a karmagsik ve
birgok zorluklar1 da biinyesinde barindiran bir siirectir. Gnoth (2002b) konu ile ilgili
makalesinde destinasyon markalagsmasini, “destinasyonun rekabetcilik, ozgiinliik ve
istenen kimlik gibi segilmis Ozniteliklerine dayali bir marka kimligi olusturmak igin
stratejik bir yonetim siireci” olarak tanimlamistir. Bdylece bir destinasyon markasini
geleneksel bir iirlin markasindan neyin ayirdigi sorusu giindeme gelir. Destinasyon
markalasmasin1 ile klasik bir iirlin hizmet markasini pazarlamanin dort P’si
tizerinden karsilastirmak Tablo 6’da belirtildigi sekilde miimkiin olacaktir. Bu tablo
ayn1 zamanda destinasyon marka yonetiminin karsilasacagi potansiyel zorluklar1 da
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla destinasyon marka siireci ve yonetimi Oncelikle
destinasyon turizm Uriiniiniin ayirt edici unsurlari, daha sonra markalagmadaki
zorluklart belirlemeyi ve bundan sonraki asamada da uygun eylem planlar ile
markay1 olusturarak hedef kitlelere tanitmay1 gerektirir. Diinya genelindeki basarili
destinasyon markalarinin gegirdikleri siire¢ ve asamalar bu konuda iyi bir rehber

olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON MARKALASMASI VE
MARKA iMAJI ETKENLERI - CESME ORNEGI

Calismanin tgiincii bolimii, arastirmada kullanilan yontem ve arastirma
modelinin agiklanmasi ve arastirmadan elde edilen bulgular ile ilgilidir. Bolimde
oncelikle calismanin kuramsal temelini olusturan literatiir ve onceki caligmalar yer
almakta, daha sonra bu kuramsal temele uygun arastirmanin varsayimlarini ve
hipotezleri agiklanmakatdir. Bu boliimde yer alan diger bilgiler veri toplanmasi
aragtirma Olc¢egi, arastirma alani ve ana kiitleyi temsil eden orneklem ilgili
aciklamalar bulunmaktadir. Daha sonraki kisimlarda, arastirmadan elde edilen temel
veriler bulgularin istatistiksel yontemlerle analizi ve Ongoriilen hipotezleri test
etmek icin kullanilan istatistiksel degerler ve elde edilen baslica sonuclar yer

almaktadir.

3.1. LITERATUR VE ONCEKIi CALISMALAR

Destinasyon markalagsmas1 1990’lardan sonra turizm literatiiriinde olcukg¢a sik
calisilmaya baslanmis bir konudur. Ozellikle 1990’11 yillarm ikinci yaris1 ve 2000°1i
yillarin tamaminda konuya iligskin olarak yapilan oldukca fazla ¢alisma vardir. Steven
Pike (2009) bu calismalari konulari, 6rnek olaylar ve kavramsal yaklasimlar
bakimindan ayrintili olarak listelemistir. Yaklasik olarak 70 temel ¢alismadan olusan

bu liste Tablo 7, 8 ve 9°da arastirmacilari ile birlikte yer almaktadir.
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Tablo 7: Destinasyon Markalasmas1 Ornek Olay Calismalari

DYO - Yazar
Yazar, yil (Orgiit) Ulke Odaklanma perspektifi
Pritchard ve Morgan, 1998 uTO Galler Marka stratejisi gelistirme Akademik
Morgan ve Pritchard, 1999 UTO Galler, Avustralya ~ Marka stratejisi gelistirme Akademik
Williams ve Palmer, 1999 ETO Avustralya Marka gelistirmede e - medyanin rolii ~ Akademik
Buckley, 1999 uToO frlanda Marka stratejisi gelistirme Akademik
g(;ggkett W TR, JERE) ETO Avustralya Marka stratejisi gelistirme Uygulamacilar
Hall. 1999, 2002a, 2002b UTO Merkezi ve Dogu Baglms1.zhg_1n1 yeni k.azanan tilkelerde Akademik
Avrupa ulusal kimlik gelisimi

Morgan, 2000 UTO  Avustralya Marka stratejisi geligtirme Akademik
;'(?(;]7[1 erson, 20002, 2000b, UTO Singapur Marka stratejisi gelistirme Akademik
Curtis, 2001 ETO ABD Marka etkisi degerlendirme Uygulamacilar
Scott, 2002 BTO Avustralya Marka stratejisi gelistirme Akademik
Pride, 2002 uTO Galler Marka stratejisi gelistirme Uygulamacilar
Slater, 2002 ETO ABD Marka stratejisi gelistirme Akademik
Morgan, Pritchard ve - . e e Akademik,
Piggott, 2002, 2003 UTO Yeni Zelanda Marka stratejisi gelistirme e
Foley ve Fahy, 2003 UTO  Irlanda imaj analizi Akademik
Woods ve Deegan, 2003 BTO Fransa Kalite 6l¢timit Akademik
\ZI\(I)I(;LIamS, Gill ve Chura, BTO Kanada Firma markasimin etkileri Akademik
Hem ve lversen, 2004 BTO Danimarka Logo tasarimi Akademik
Ooi, 2004 uToO Danimarka Karar vermede politika Akademik
Morgan ve Pritchard, 2005 uTO Galler, Y.Zelanda  Marka stratejisi gelistirme Akademik
Yeoman, Durie, McMahon- - . L . Akademik,
Beattie ve Palmer, 2005 UTO Iskogya Gelecek igin bir retrospekt tarihi Uygulamacilar

* L . Akademik,
Scott ve Clark, 2006 BTO  Avustralya Strateji gelistirme ve izleme

Uygulamacilar

Pearce ve Ritchie, 2007 BTO 'leiﬂéglya’ Yeni Marka stratejisi gelistirme Akademik
Daniels, 2007 ZTB ABD Marka stratejisi gelistirme Akademik
Niininen, Hosany, Ekinci, “ i i .
ve Airey, 2007 BTO Ingiltere Marka stratejisi gelistirme Akademik
Pike, 2007a uTd Yeni Zelanda Marka konumlandirma arastirmasi Akademik
Gotham, 2007 BTO ABD Felaket sonrasi yeniden markalagsma Akademik

Kisaltmalar - DYO: Destinasyon Yonetim Orgiitii, UTO: Ulusal Turizm Orgiitii, BTO: Bolgesel
Turizm Orgiitii, ETO: Eyalet Turizm Orgiitii, ZTB: Ziyaretci ve Toplant1 Biirosu

Kaynak: Pike, 20009.

Tablo 8: Destinasyon Markalagmasi1 Kavramsal Makaleler

Yazar Yil Odak

Flagestad ve Hope 2001 Bolgesel semsiye markalar

Ryan 2002 Destinasyon markalagmasinda politikalar
Morgan ve Pritchard 2002 Destinasyon markalasmasi igerik analizi
Mundt 2002 Destinasyon markalagmasi mitleri

Palmer 2002 Yiiksek hizli teknolojilerin roli

Gilmore 2002b Destinasyon markalagsmasi bagari faktorleri
Pike 2004 Destinasyon marka slogan etkinlik 6lgiitleri
Pike 2005 Destinasyon markalasmasi karmagiklig
Hankinson 2007 Destinasyon marka yonetimi gergevesi
Gnoth 2007a Destinasyon marka yapist

Kaynak: Pike, 20009.
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Tablo 9: Destinasyon Markalagmasi konusunda arastirma ve yayinlar

Yazar, yil Konu Ulke Diizey Katihimeilar
Dosen vd., 1998 Marka Imaj1 analizleri ~ Hirvatistan UTO Ziyaretgiler, Ogrenciler
Nickerson ve Moisey. Konumlanma =
' ozelliklerinin ABD ETO Ziyaretciler
1999 . -
belirlenmesi
Botswana, Burkina
Faso, Etyopya,
Konumlanma : “ .
Shanka, 2001 R Mada_g_ascar, Malawi, UTO Turizm uygulayicilari
Mauritius,
Fas, Nijerya, Senegal,
Zambia
hal Etkinlik .
Brown, Chalip, Jago ve  markalasmasmin - DYO ve Etkinlik
Mules, 2002 katkilart Avustralya ETO katilimeilari
. Bolgesel
Cai, 2002 markalasmanin ABD BTO Tiiketiciler
kavramlagtirilmasi
Konecnik, 2004 Marka imaj1 analizi Slovenya UTO Turizm uygulayicilart
Konecnik, 20063, . .. o
2006b Marka degeri Slovenya UTO Tiiketiciler
Hanlan ve Kelly, 2005  Imaj olusumu Avustralya RTA Ziyaretgiler
Blain vd., 2005 Tanim ;.?.%OS i DYO Uygulamacilar
E(I)((')%C' ve Hosany, Marka kimligi Uluslararast UTO Turistler
uTo,
Park ve Petrick, 2006 Tanimlar Uluslararasi ETO Uygulamacilar
DYO
Woodland ve Acott, B . . .
2007 Paydas danigmanlig1 Ingiltere BTO Turizm uygulayicilari
Murphy, Benckdorff o .. . .
ve Moscardo, 2007 Marka kimligi Avustralya BTO Ziyaretciler
Woodside, Cruikshank . . . .
ve Dehuang, 2007 Marka Etnografyasi Italya BTO Ziyaretgiler
Nuttavuthisit, 2007 Negatif imaj Tayland uTO Tiiketiciler
Pechlaner, Raich ve . . . .
Zehrer. 2007 Semsiye markalar Italya, Avusturya BTO Turizm uygulayicilart
Phillips ve Schofield, . L . .. . L
2007 Bolge halki imaji Ingiltere BTO Bolge sakinleri
Merrilees, Miller,
Herington ve Smith, Bolge halki imajt Avustralya BTO Bolge sakinleri
2007
Ekinci, Sirakaya-Turk L L .. . .
ve Baloglu, 2007 Marka kimligi Tiirkiye UTO Ziyaretgiler
Cai, Qiu, ve Li, 2007 Marka imaj1 analizi Cin ETO Ziyaretgiler
Ttalya, Misir, Fas,
?ggg ellie Guas, Marka kimligi Ispanya, Yunanistan, UTO Ikincil veri
Kibris, Malta, Tiirkiye
Tasci, Gartner ve S o . . .
Cavusgil, 2007 Imaj egilimi Tiirkiye UTO Ogrenciler
Donald ve Gammack, S Avustralya, Cin, Hong ~ UTO,
2007 Film imaj1 Kong BTO Uygulamacilar
Konecknik ve Gartner, . .. o
2007 Marka degeri Slovenya UTO Tiiketiciler
Pike, 2007b Marka degeri Avustralya BTO Tiiketiciler

Kisaltmalar - DYO: Destinasyon Ydnetim Orgiitii, UTO: Ulusal Turizm Orgiitii, BTO: Bdlgesel Turizm
Orgiitii, ETO: Eyalet Turizm Orgiitii, ZTB: Ziyaretci ve Toplant1 Biirosu.

Kaynak: Pike, 2009.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMIi

Bu aragtirmanin amaci; turizmde destinasyon markalagsmasi konusunda,
Tiirkiye’nin baslica turizm destinasyonlarindan olan Cesme ve yakin ¢evresinin
markalagma siirecinde etkili olan baslica faktorlerin etkilerinin ve bu siire¢ i¢inde
Cesme’nin marka imajina ve uzun vadede marka bagliligina katkisinin neler
olabilecegini belirlemektir. Cesme, Tirkiye’nin Antalya, Bodrum ve Marmaris gibi
klasik deniz ve giines amagh tatil destinasyonlarinin ardindan gelen ve ozellikle
Tiirkiye acisindan iist gelir grubu i¢in oldukga popiiler bir tatil destinasyonudur. Bu
nedenle de arastirma alani olarak tercih edilmistir. izleyen alt boliimde, once bu
destinasyonun ¢ekim 6zelliklerine yer verilmis olup, daha sonra da bolge i¢in yapilan
arastirmanin asamalar1 aciklanmaktadir. Arastirmada yontem olarak da anket teknigi

ile veri toplamaya dayanan “alan arastirmasi” (survey) yontemi kullanilmistir.

3.3. ARASTIRMA ALANI OLARAK CESME VE DESTINASYON
OZELLIKLERI

Cesme, Izmir’in 94 km batisinda, kendi adini tasiyan yarimadanin en ucunda
kurulmus bir yerlesim merkezidir ve idari yapilanmada Izmir’e bagh bir ilge olarak
yer alir. 2011 Niifus sayimina gore Cesme ilge merkezinde toplam 21.394 kisi, belde
ve koylerde ise 12.537 kisi olmak tizere toplamda 33.931 kisi yerlesik niifus olarak
ilcede yasamaktadir (http://www.cesme.gov.tr). Ilge, 1970’1i yillardan baslayarak
Izmir’lilerin yazlik konutlarinin yer aldig: bir destinasyon ve buna bagli olarak da
blinyesinde bulunan termal kaynaklar nedeni ile termal amacgli ziyaretciler icin
onemli bir ziyaret merkezi olmustur. Uzun yillar boyunca bu niteligini koruyan ve
diger tatil amaclh ziyaretciler acisindan yakin g¢evresi disinda 6nemli bir ¢ekim
merkezi olamayan Cesme, 6zellikle 1980’11 yillardan sonra bu ilgede yapilan biiytik
otel ve tatil kdyii tiiriindeki turizm yatirrmlar1 ve Cesme’den Izmir Adnan Menderes
havaalanina kolay ulasim saglayan otoyolun da yapimu ile birlikte hizli bir geligme
gostermeye baslayarak oOzellikle 1990°li yillardan sonra O6nemli bir i¢ turizm
destinasyonu olmaya baglamistir. Cesme’nin alt-yap1 olanaklarinin gelismesinin
ardindan klasik deniz turizminin bu tarz turizme ¢ok elverisli olan 29 km’lik uzun

sahil geridi, Ildir1 Eritrai tarihsel kalintilar, Cesme kalesi ve diger tarihsel kalintilari,
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biiyiik bir yarimadanin ¢ok degisik yerlerinde turizme elverisli yapilanmalar, yabanci
turistlerin ilgi gosterdigi Yunan Adalarina (6zellikle Sakiz adasina 8 mil) olan
yakinligin ve son 10-15 yilda gerek tarihsel ve 6zgiin yapis1 ve de Rumlardan kalan
tas evleri nedeni ile bagli bagina bir ¢ekim unsuru olan Alagat1 yerlesim yeri ve son
olarak da Alagati1 i¢ korfezinin elverisli riizgarlar1 ile uluslararasi alanda da taninan
bir riizgar sorfii merkezi durumuna gelmesi ile tiim Cesme ¢ok boyutlu ¢ekiciliklere
sahip 0onemli bir turizm destinasyonu 6zelligi kazanmistir. Akintinin riizgarla aym
yonde olmasi Alacati’da sorfgililere biliyiikk kolaylik saglar. Cark plaji da her yil
Diinya ve Avrupa Windsurf Sampiyonalarina ev sahipligi yaparak bir¢ok iilkeden
yiizlerce sporcuyu agirlamistir. Ciftlikkdy Pirlanta Plajinda ise Windsurfiin yani sira
Kitesurf Merkezi de bulunmaktadir. (http://www.destinationizmir.com/main.swf)

Uluslararas1 otel zincirlerinin de yukarda siralanan Ozellikleri nedeni ile
dikkatini ¢ekerek 6nemli otel yatirimlarin yapilmasi ile destinasyonda turizme hizmet
verecek olan iist yapt olusumlarinda da Snemli gelismeler meydana gelmistir.
Cesme’nin her yil diizenli olarak diizenlenen (Cesme Festivali bolgeye diinyaca
taninmis Onemli kisilerin gelmesi ile iyi bir tanitim olanagi saglanmaktadir. Yine
turizm sezonunda iilke diizeyinde taninmis kisilerin bu destinasyona gelerek
tatillerini gecirmesi de destinasyonun tanitimi ve giderek markalasmasi bakiminda
onemli katkilar saglamaktadir.

Cesme’nin turizm arz potansiyelini olusturan konaklama verilerine gore,
isletme belgeli tesis sayist 29, oda sayis1 2785, yatak sayis1 ise 6088’dir. Yatirim
belgeli tesislerde tesis sayist 21, oda sayisi 1551 ve yatak sayisi 2483’tiir. Toplam
say1 ise tesis olarak 50 otel ve benzeri konaklama tesisi, oda sayist olarak 4.336 ve
yatak sayis1 da 9.571°dir (2012 yili) (http://www.izmirkulturturizm.gov.tr).
Destinasyonun turizm talebi verilerine goére de, 2012 yili kayitlari Cesme'ye
578.250" yerli, 58.735's1 yabanci olmak {izere toplam 636.985 ziyaretci geldigini
gostermektedir. Gecelemeler bakiminda da, 1.481.619 yerli turistler, 219.732
yabanci turistler olmak tiizere toplam 1.701.351 geceleme kaydi bulunmaktadir
(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr). Yabanci ziyaretcilerin  75.000 kadarinin
denizyolu ile digerlerinin biiyiik 6l¢lide havayolu ile geldigi tespit edilmistir (2012).
Cesme’nin yerli ve yabanci turist sayilart yillara gore degisiklik gostermektedir.

Ornegin, 2006’da yerli 276.898, yabanci 66.539 olmak iizere toplam 343.437,
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2007°te yerli 292.259 yabanci 71.181 toplam 363 440, 2009 yilinda 482.000 olan

ziyaret¢i sayist 2010 yilinda 643.000°e yiikselmis, ancak 2012 yilinda bu rakam

400.000’e gerilemistir. Sonucta, son yillarin ortalama ziyaretgi sayisinin 500.000

civarinda oldugu soOylenebilir. 2012 yilinda toplam 1 milyon 900 bin geceleme

gerceklesen ilgede Turizm belgeli tesis sayist 19 tesis 1624 oda 3592 yataktir

(2012). Bu ilgeye denizyolu ile giris yapan yabanci ziyaretgiler ise Tablo 10°da yer

almaktadir.

Tablo 10 : Cesme’ye deniz yolu ile giris yapan ziyaretgiler (2002-2012)

2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

TOPLAM

78160
66673
70836
77937
60276
53785
56615
54962
60577
72212
75340
727373

Kaynak: Izmir ili Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

Tablo 11: Cesme’nin konaklama istatistikleri (2003-2012)

2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

343437
337243
363440
355727
362093
432413
482576
643720
758903

TURIST SAYISI
YERLi YABANCI TOPLAM
276898 66539
250247 86996
292259 71181
294697 61030
322157 39936
383575 48838
415361 67215
582830 60890
635848 123055
578250 58735

636985

Kaynak: Izmir ili Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

GECELEME SAYISI
YERLI YABANCI TOPLAM

833225
757022
867095
865891
882642
1009780
1048472
1437806
1730278
1481619

453219
519355
437862
350997
257916
276981
316135
360938
584739
219732

1286444
1276327
1304957
1216888
1140558
1286761
1364607
1798744
2315017
1701351
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Cesme Yarmmadasi kapsaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanlhiginca farkli
tarihlerde ilan edilmis 11 adet turizm merkezi bulunmaktadir. Bu merkezler de
Cesme yarimadasinin 6nemli turizm ¢ekiciliklerini olusturmaktadir (http://www.

ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR):

Alagatt Turizm Merkezi

Cesme Altinkum Turizm Merkezi
Cesme Pasalimani1 Turizm Merkezi
Cesme Reisdere Turizm Merkezi
Alagat1 Yumru Koyu Turizm Merkezi
Alacat1 Cakabey Turizm Merkezi
Alagat1 Giivercinlik Turizm Merkezi

Cesme Sifne Turizm Merkezi

© © N o g~ w D

Alagat1 Mersin Korfezi Turizm Merkezi
10. Cesme Altinkum Kuzeyi Turizm Merkezi

11. Cesme Ayasaranda Turizm Merkezi

Cesme ilgesi ve yer aldigi yarimada 6zellikle Alagati tarihi yerlesim merkezi
ve yine Alagati Riizgar Sorfii Merkezi’nin de sayesinde bir turizm destinasyonu
olarak kuskusuz uluslararas1 bir marka olma yolunda ilerlemektedir. Yukarda
siralanan temel cekicilikler ve 6zellikler de bu marka imajini gelistirme konusunda
onemli bilesenlerdir. Bununla birlikte, Cesme ulusal diizeydeki popiilerligi,
taninmighgr ve bir anlamda markalagsma ozelligini uluslararas1 diizeye tasima
konusunda yeteri kadar basarili olamamistir. Bunun en 6nemli nedeni de, bolgenin
agirlikli olarak ikincil konut tarzindaki turizm yapilagsmasi ve Giiney Ege ve Giiney
Anadolu’da yer alan turizm merkezleri kadar uzun bir turizm sezonuna sahip
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle destinasyonun marka imajinin
uluslararas: tanimnirh@ ve markalagsmasi arttikca bu bolgeye daha fazla yabanci
ziyaretci gelerek bolgedeki termal kaynaklar, dogal, tarihsel ve kiiltiirel ¢ekicilikler
sayesinde daha uzun siireli ve daha yiiksek gelire sahip bir destinasyon 6zelligi
kazanmast miimkiindiir. Calismanin temel amaglarindan biri de, destinasyonun

marka imajinin ulusal ve uluslararasi diizeyde yaratilmasi ve bunun sonucunda
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bolgesel bir marka baglilig1 olusturmasi konusundaki temel etkenleri belirleyerek bu

destinasyonun gelismesine katkida bulunmaktir.

3.4. ARASTIRMA SORULARI

Arastirmanin temel ve alt sorular1 asagidaki gibi olusturulmustur;

Arastirma temel sorusu: Destinasyon Markalasmas1 ve Marka Imajmi Etkileyen

Temel Faktorlerin Bolgesel Marka Bagliligi Uzerindeki Etkisi nedir?

Arastirma sorusu 1: Ziyaretci bilgi kaynaklari ile bolgeye olan seyahatler ve

destinasyon marka imaj1 (markalagma) arasinda nasil bir iliski vardir?

Arastirma sorusu 2: Ziyaret¢i seyahat motivasyonlari (iten ve ¢eken faktorler) ile
bolgeye olan seyahatler ve destinasyon marka imaji (markalagma) arasinda nasil bir

iligki vardir?

Arastirma sorusu 3: Destinasyonun marka kimligi ile bolgeye seyahatler ve

destinasyon marka imaj1 arasinda nasil bir iligki vardir?

Arastirma sorusu 3: Destinasyon marka imaj1 destinasyon marka bagliligini

etkilemekte midir?

Bu aragtirma sorularina yanit bulmak icin, ayrintili bir literatiir taramasi
yapilmis ve kuramsal model gelistirilmistir. Modelin gelistirilmesi asamasinda
Avrupa ve ABD’de bulunan 6nde gelen turizm akademisyenlerinin goriislerine de
bagvurularak bu akademisyenlerin aragtirmada kullanilan modele iliskin gortis,
diisiince ve elestirileri alinmistir. Bu model bir turistik destinasyonun markalagmasi
asamasinda etkili olan bélgesel kimlik, ¢ekim faktorleri, seyahat motivasyonlar: gibi
etkenlerin ne Olciide etkili olabilecegini ortaya koyma amacini tagimaktadir. Calisma
sonucunda ortaya c¢ikan iligkilerin turizm destinasyonlariin markalasabilmesi
bakimindan dikkat etmesi gereken faktorleri de ortaya ¢ikarmasi da diger bir amaci
olusturmaktadir.

Sekil 18’de calismanin kuramsal modeli yer almaktadir ve bu ¢aligmadaki

hipotezi 6ngdrmektedir. Diger alt hipotezler daha sonraki kisimlarda yer almaktadir.
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3.5. ARASTIRMA MODELI

Bu calismada arastirma modeli iki agamali kuramsal modele dayanmaktadir.
Bunlardan ilki onerilen genel model olup Sekil 18 ve Sekil 19 ile gosterilmistir. Bu
sekillerde once genel iliskiler yer almaktadir. Buna gore kuramsal temele bagh
olarak bir destinasyonun marka imajinin olusturulmasinda ziyaretgilerin destinasyon
secimini etkileyen temel faktorler ve destinasyon imaji arasindaki iliski yer
almaktadir. Modele gore bir destinasyonun marka imajinin olusturulmasinda bu
faktorlerin etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu genel modelde Ziyaret¢i Bilgi
Kaynaklar:, Seyahat Motivasyonlar: ile bolgeye ¢ekim giicii yaratan Destinasyon
Kimligi’nin destinasyon marka imaji olusumunda etkileri oldugu varsayilmakta ve
daha sonraki asamada da olusan destinasyon marka imaj1 sayesinde marka baglil
olugmaktadir. Bir sonraki asamada ise model alt unsurlari ile yansitilmaktadir. Sekil

20 ve 21 ile gosterilen iliskiler semasinda bu alt olusumlar yer almaktadir.

3.5.1. Onerilen Model

Calismada temel olarak Onerilen model Sekil 18’de de sematik olarak
gosterildigi lizere; bir turistik destinasyonun marka imajmin bdolgesel se¢im
faktorlerinin ve bolgeye olan temel ziyaret¢i motivasyonlarinin etkisi ile olustugunu
varsaymaktadir. Caligmanin ilgili paragraflarinda bu iliskinin kuramsal dayanaklar

da yer almaktadir.

Sekil 18: Turizmde Bolgesel Markalasma ve Marka imaji ile Bélge Secimini Etkileyen
Faktorler ve Ziyaretci Beklentileri Arasindaki iliski.

Bolge Secimini Etkileyen Temel
Faktorler ve Ziyaretgi
Motivasyonlar1

Destinasyon Marka imaji

(ziyaretgi yargilart)

Bu varsayilan iligki Sekil 19°da gosterildigi sekilde detaylandirilarak ve ayrintili bir
model haline getirilerek Onerilmistir. Daha sonra da modelde yer alan degiskenlerin
alt unsurlarinin belirtilmesi (Sekil 20) ile ¢alisgmanin temel ve alt hipotezleri

olusturulmustur.
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Sekil 19: Bolgesel markalasma etkenlerinin ve Marka Imajima etkileri

Ziyaretci Seyahat Bilgi
Kaynaklar1 (MED-WEB)

Ziyaretgi Seyahat Destinasyon ]
Motivasyonlar Marka imaji > DeStlnaS)‘/0n )
(MOT1, MOT2-MOT3) (markalasma) Marka Baghhg

-
/'

Bolge Kimligi
(PER1-PER2-PER3)

3.5.2. Alt Unsurlari ile Onerilen Model
Sekil 19’daki model daha sonra degiskenlerin alt unsurlarinin da belirtilmesi
(Sekil 20 ve Sekil 21) ile galismanin temel ve alt hipotezleri olusturulmustur.

Sekil 20: Turizmde Destinasyon Markalasmas1 ve Marka imaj1 ile Bélge Segimini Etkileyen
Faktorler ve Ziyaretci Beklentileri Arasindaki iliski.

Bolge Secimini Etkileyen Temel
Faktorler ve Ziyaretci
Motivasyonlari H,
e Ziyaretci bilgi kaynaklar1
o Seyahat motivasyonlari

¢ Bolge Kimligi

Destinasyon Marka Imaji
(ziyaretgi yargilarr)

3.5.2.1.Temel Hipotez

H;: Destinasyon imaji (markalasma) ile bolge se¢imini etkileyen temel faktorler
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir
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Sekil 21: Degiskenler aras iligkiler

Ziyaretci Seyahat Bilgi
Kaynaklar

e Medya araglari

e Web bilgi kaynaklar1

Ziyaretci Seyahat
Motivasyonlari
o TIten ve geken faktorler 1
o TIten ve ¢eken faktorler 2
o Kigilerarasi faktorler

H>

Hj )
Destinasyon

Bolge Kimligi
e Cok yonlii ve Yeterlilik
o Samimiyet
o Saglamlik/Dayaniklilik

Marka imaj1
(markalasma)

A

3.5.2.2. Alt Hipotezler

H, : Seyahat bilgi kaynaklarinin destinasyon imaj1 tizerine pozitif bir etkisi vardir.

H,; : Seyahat bilgi kaynagi olarak medya araglari/etkinliginin destinasyon
marka imaj1 iizerine pozitif bir etkisi vardir.

Hs

Destinasyon
Marka Baghhg

H,. : Seyahat bilgi kaynagi olarak web sayfalar1 kullanimi/etkinliginin
destinasyon marka imaji iizerine pozitif bir etkisi vardir.

Hs : Ziyaretgi seyahat motivasyonlari ile destinasyon marka imaji arasinda bir iligki

vardir (pozitif etki).

Hs : Insanlar1 seyahate yonelten 1. grup motivasyonlar (iten) ile destinasyon

marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hs, : Insanlar1 seyahate yonelten 2. grup motivasyonlar (ceken) ile
destinasyon marka imaji arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hss : Insanlar1 seyahate yonelten 3. grup motivasyonlar (kisileraras) ile
destinasyon marka imaji arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, : Ziyaretgi bakis agisindan destinasyon kimligi ile destinasyon marka imaji (ve

markalasmast) arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir
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H,1 : Bolgenin “cok yonlii ve yeterli olma” kimlik 6zellikleri ile destinasyon
marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Ha : Bolgenin “samimi, yararli ve dost¢a olma” kimlik 6zellikleri ile
destinasyon marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Ha3 : Bolgenin “saglam,dayanikii ve cesaretli olma” kimlik 6zellikleri ile
destinasyon marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H5 : Destinasyon marka imaj1 ve markalagmasi’nin destinasyon marka bagliligi
yaratilmasinda pozitif yonlii etkisi vardir ve marka baglhihigi marka imaji ile
yonlendirilir.

3.6. ARASTIRMANIN TASARIMI

3.6.1. Orneklem

Bu ¢alisma bir turizm destinasyonu olarak Cesme’yi degisik donemlerde
ziyaret eden tatil ve iy seyahati amacgh ziyaretgileri hedef kitle olarak belirlemistir.
Bu ziyaretcilerin gerek seyahat amaclari, gerekse destinasyona iligkin algilarinin
irdelenmesi hedeflenmistir. Bu kapsamda bir tatil turisti ya da ziyaretgisi; 18 yas ve
tizerinde olup kendi siirekli bulundugu/yasadig1 yer/mekan disina seyahat eden ve
gittigi bolgede en az 2 geceleme yapmis olan ve son 2 yil i¢ginde destinasyonu
(Cesme) ziyaret etmis olan kisiler olarak kabul edilmektedir. Is amacli seyahat
edenler ise destinasyona mesleki bir amagla (is, kongre, toplanti, seminer vb.) gelmis
olan ve ayn1 sekilde destinasyonda en az 1 geceleme yapmis olan ziyaretgiler olarak
kabul edilmektedir. Arastirmada hedef kitle ve 6rneklem sayilari asagidaki sekilde
belirlenmistir.

Bu tip ¢alismalarda ulasilacak olan en uygun/ideal kisi sayis1 (6rneklem) igin
2 6lgli bulunmaktadir. Bunlardan birincisi ulasilacak hedefe (ana kiitleye) uygun bir
temsil orani sayisidir. Bu da Tablo 12’de yer almaktadir. Arastirma alani olan
Cesme’yi son iki yilda ziyaret eden yukaridaki tanimlara uygun yerli ve yabanci
toplam turist sayisinin 1 milyon kisi civarinda oldugu varsayilirsa (% 85 yerli, % 15
yabanci tahmin edilmektedir — 2010 yiuindaki toplam ziyaret¢i 582.830, yabanci
60.890 ve 2012 °de 315.981 yerli 82.602 yabanct). 3.6 numarali Tablodaki 384 denek
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rakami olmasi gereken en diisiik ve yeterli 6rnek sayisini vermektedir. 1 milyon

kisinin tizerindeki rakamlarda 6rnek sayis1 fazla degismemektedir.

Tablo 12: a= 0.05 igin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren - OB Gz Destess () +0.05 5(}’(;1)ekleme hatast +0.10 ('iizéfkleme hatasi
Bﬁl.ygﬁik' p=05  p=08  p=03 p=05 _ p=08 p=03  p=05 p=08  p=03
g=0.5 g=0.2 g9=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 0=0.7

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
10000000 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50

Stern, Bush ve Hair’a (1977) gore bu konuda genel yaklagim; ideal 6rnek
sayisinin analiz edilecek degisken sayisinin en az 5 kati olmasi durumudur. Buna
gore toplam (bagimli/bagimsiz) degisken sayisi 90 x 5 = 450 ya da analizi yapilacak
olan toplam bagimli degisken sayist 81 X 5 = 405 rakamlar1 ulasilacak en diisiik
rakamlar1 gostermektedir. Buna gore arastirmada elde edilen 514 adetlik anket sayisi
analiz i¢in yeterli rakami olusturmaktadir, ¢linkii hem 1 milyon kisiyi temsil etmesi
gereken 384 rakamindan, hem de degisken sayisina uygun 450 rakamindan fazladir.

Bununla birlikte, 6rneklem sayisi ile soru sayis1 arasinda 1/10 oranim da
gegerli kabul eden yaklagimlar vardir. Stevens’e gore (2002); bu konudaki genel
yaklasim, 6l¢iimii yapilan her degisken ya da gdsterge icin en azindan 15 olaym
olmas1 gerektigidir. Literatiirde (alanyazinda), 6rnek sayilar1 10-15 degisken icin en
az 200-400 olarak kabul gormiistiir. Hoyle (1995) 6rnek sayisinin en az 100-200
olmasi gerektigini belirtmistir. Schumacker ve Lomax (2004) literatiir aragtirmasinda
cok sayida makalede ve arastirmada Ornek sayisinin 250-500 arasinda degistigini
gozlemistir. Stern ve digerleri (1977) Ornek sayisin1 200 olarak onermis ve 200
sayisinin tahminler i¢in iyi bir temel olacagini belirtmistir. Buna ek olarak da, 6rnek
sayisint 400 den fazla olmasi durumunda, testler daha duyarli olmaya baslar ve
ayrintilar ya da farkliliklar daha kolay belirlenebilir. Sonug olarak, literatiirde 150-

400 aras1 Ornek sayisi Ornek biiylkligli olarak uygun sayilar olarak kabul
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edilmektedir. Bu ¢aligmada da yukarida belirtildigi {izere ana kiitlenin temsili olan
384 sayisinin miimkiin oldugunca lizerine ¢ikilmaya calisilmis ve toplam 514 gecerli

ornek sayisina ulasilmistir.

3.6.2. Veri Toplanmasi

Calismada destinasyon ziyaretgi profiline uygun olarak 346 adet yerli, 168
adet de yabanci ziyaret¢i olmak {izere toplam olarak 514 adet gecerli anket
toplanmistir. Arastirma Aralik 2010 doneminde baslayip 18 ay kadar uygun sayiya
ulasana kadar devam etmistir. Ornekleme yéntemi olarak “Yer Belirlenmis Kolayda
Ornekleme” kullanilan anket uygulamasinda 2 yol izlenmistir. Bunlardan ilki
“onlineanket.com” adli web sitesinden bolgeyi ziyaret ettigi varsayilan kisilerin e-
postalarina gonderilen anketlerdir. Bu e-posta adreslerinin bir kismi1 boélgedeki otel
kayitlarindan elde edilmistir. Digerleri veri tabanindan elde edilmis ve bolgeyi
ziyaret etme olasiligi yiiksek kisilere gonderilmistir. Gonderilen e-posta sayisi
toplam 2513 adet olup bunlarin donis sayis1 293 adettir (223 yerli, 72 yabanci).
Yanit orant % 11.7 dir. Diger anketler bizzat Cesme’de bulunan ziyaretciler
tizerinde elden dagitilip toplanarak yapilmistir. Soru sayisinin ¢oklugu nedeni ile (90
soru) yanit alma orani biraz diisiik olmasina karsin, bu yolla da 219 adet anket formu
elde edilmistir (96 yabanci, 123 yerli).

Internet aracilig1 ile veri toplanmasi son yillarda oldukca yaygin kullanilan bir
tekniktir. Bu teknikle arastirmacilarin oldukca genis kitlelere ulagsma sansi
bulunmaktadir ve ayrica sorularin daha kolayca, daha uygun ve esnek zamanlama ile
ve daha dogru bir sekilde yanitlanmasi mimkiin olmaktadir (Zikmund, 2003).
ABD’de ve bazi gelismis iilkelerde belirlenen konulara 6zgii 6zel veri tabanlarini
bulunduran web adresleri araciligi ile bu veri tabanlarina ticret karsiligi ulasmak
miimkiin olabilmektedir. Ornegin, ABD’deki ticari online Pazar Arastirma
Firmalar: sayesinde anket formlar1 belirli e-posta adreslerine yonlendirilerek
anketlerin yanitlanmasi kolaylastirilmaktadir. Ornegin, bu konuda bir ABD’li
arastirma firmasimin 2 milyondan fazla tiiketiciye ulasabilme sansi1 bulunmaktadir.
Bu calismada boyle bir olanak olmamas1 ve s6z konusu destinasyonu ziyaret etmis

olma olasilig1 bulunan tiiketicileri veri tabaninda bulunduran bir firma olmamasi
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nedeniyle anket formlar1 bireysel olarak ve web anket formu kullanilarak verilerin

toplanmas1 miimkiin olabilmistir.

3.6.3. Arastirmanin Simirlamalari

Bu calismadan elde edilen sonuglar ve bulgular yalnizca bu destinasyon ig¢in
ve Cesme’yi ziyaret eden yerli yabanci turistler i¢in gecerli olacaktir. Calismanin
zaman bakimindan sinirlamasi ise daha Once belirtildigi iizere 2010 — 2012 yillar
arasindaki 16 aylik zaman dilimi i¢inde yiiriitilen veri toplama g¢alismalaridir.
Arastirmada hedef kitle olarak Cesme yarimadasinda yer alan 3 temel yerlesim ve
cekim yeri ile bunlara bagh alt/kiigiik yerlesim birimlerinde konaklayanlar ya da bu
yerleri sik¢a ziyaret edenler hedeflenmistir. Uc temel yerlesim yeri; Ilica, Cesme
Merkez ve Alagatr’dir. Calismada kullanilan degiskenler bakimindan ortaya ¢ikan

kuramsal siirlamalar da veri toplama aracinda belirtilmistir.

3.7. VERI TOPLAMA VE OLCUM ARACI
3.7.1. Veri Toplama Araci

Aragtirmada kullanilan veri toplama aract 2 boliimden olusmaktadir. Birinci
béliim destinasyon ziyaretgilerinin genel seyahat tercihleri ile iligkilidir. Bu boliimde
katilimeilarin ~ ziyaret edecekleri alternatif destinasyonlar ic¢in temel bilgi
kaynaklarimin neler oldugunun belirlenmesi amaclanmistir. Bolimde ayrica
ziyaretgilerin seyahat i¢in gidecegi destinasyonlarda ne tiir ozellikler arayacaklar: ve
ziyaretcilerin temel seyahat motivasyonlar: alt grup sorularla sorgulanmistir. Formun
ikinci boliimii ziyaret edilen destinasyon se¢im nedenleri ile ilgilidir. Bu boliimde
ayrica destinasyonun bir kisi gibi algilanmasi durumunda destinasyona atfedilen
kimlik ozellikleri konusunda katilimcilarin diistinceleri irdelenmistir. Bu bdliimiin
ticiincli kisminda da ziyaret edilen destinasyon hakkindaki memnuniyetleri ve
destinasyon hakkindaki yargilar1 arastirilmistir. Veri toplama aracindaki sorular 5°li
Likert Ol¢egine gore segeneklendirilmistir (1- Tamamen Katimiyorum, 2 - Kismen

Katilmiyorum, 3 - Bir Fikrim Yok(Notr), 4 - Katulryyorum, 5 - Tamamen Katilyyorum).
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3.7.2. Model Ol¢iim Degiskenleri

Calismada Ongorillen model destinasyon agisindan iki adet bagimli (ig)
degisken (destinasyon marka imaji ve destinasyon marka bagliligr) ve ii¢c adet
bagimsiz (dis) degiskenden (seyahat bilgi kaynaklari, seyahat motivasyonlart ve
destinasyon se¢im ol¢iitleri/tercihleri) olusmaktadir. Asagidaki basliklarda olglime

iliskin degiskenler ayrintili olarak agiklanmaktadir.

3.7.2.1. Bagimsiz (D1s) Degiskenler

Arastirma i¢in tasarlanan modelde 3 temel grupta 8 adet bagimsiz degiskene
yer verilmistir. Bu degiskenler sirastyla kendi alt gruplarini da icerecek sekilde

1) Ziyaretgi Bilgi kaynaklari

2) Ziyaret¢i seyahat motivasyonlari

3) Algilanan destinasyon kimligi (bdlge kisilik ozellikleri)

olarak siralanmaktadir. Modelde yer alan Destinasyon Marka Imaji ile Marka
Baghligi da bagimhi degiskenler olarak yer almaktadir. Tim bu degiskenlerin
arasindaki olas1 iliskiler modeldeki hipotezler ve alt hipotezler olarak

gosterilmektedir.

3.7.2.1.1. Ziyaretci Bilgi kaynaklari ve Seyahat Motivasyonlari

Anket formundaki ziyaret¢i tercihlerine iliskin sorularin 6nemli bir kismi
Washington State Universitesi 6gretim iiyesi Dogan Giirsoy tarafindan gelistirilen ve
Tayland’1 ziyaret eden turistlere doniik olarak tasarlanmis olan “Perception of
Thailand Survey” baslikli 6lgekten kendisinin izni ile alinmistir (1.1., 1.2 ve 1.3). Bu
Ol¢ekte yer alan sorulardan ziyaret¢i bilgi kaynaklari medya araglart ve web bilgi
kaynaklar1 adi altindan 2 farkli boyut altinda toplanmis ve bu faktorlerin
ziyaretgilerin bir destinasyon se¢iminde ne diizeyde etkili oldugunun irdelenmesi
amaglanmistir. Destinasyon imajinin olusumu asamasinda bilgi kaynaklart ile birlikte
turistlerin kisilik faktorleri imaj olusumunu etkilemekte, bilgi kaynaklarinin etkisi
turistlerin deneyimlerine bagl olarak degisim gostermektedir (Beerli ve Martin,
2004: 657; Cai, 2002; Mazursky, 1989).
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Anket formunda kullanilan &lgeklerden Destinasyon Imajina ve Ziyaretci
Memnuniyetine iligskin 6lgek (2.1 ve 2.3 grup sorular) Donovan D.Deslandes’in
(2003) “Destinasyonlarin Tiiketici Algilarimi Belirleme: Destinasyon Markalasma
Stirecinde ilk Adim” isimli ¢alismasinda kullandig1i Olgegin Ozellikle ziyaretci
destinasyon tercihleri ve algilar ile ilgili bilgilerin toplanmasi bakimindan konuya
uyarlanmasi ile, destinasyon kimligi ile ilgili degiskenler ise Jennifer Aaker’in
orjinal 6l¢eginin Ekinci ve Hosany tarafindan destinasyonlara uyarlanmis sekli birkag
degiskenin devre dis1 birakilmasi ile uyarlanarak veri toplama aracinda yer almistir.

Destinasyon imajinin olusumu asamasinda bilgi kaynaklarin 6nemli bir etkisi
oldugu ve ziyaretgi bilgi kaynaklar: ile birlikte turistlerin kisilik faktorlerinin imaj
olusumunu etkilemekte, bilgi kaynaklarimin etkisi turistlerin deneyimlerine bagh
olarak degisim gosterecegi yazarlar tarafindan belirtilmistir. (Beerli ve Martin, 2004:
657). Ziyaretcilerin bu bilgi kaynaklar1 da geleneksel olarak medya, tavsiyeler,
internet ve diger kisisel kaynaklar olup, bu kaynaklarin etkinligi de kuskusuz
kisilerin kullanimina gore degisir. Calismada ve veri toplama aracinda yer alan
destinasyon ¢ekim kaynaklarini olusturan “gekim” faktorleri (pull) ve ziyaretgileri
bolgeye yonlendirdigi varsayilan “iten” faktorlere (push) iliskin sorular (1.2 ve 1.3),
literatiirde bu konuda yapilan ¢alismalarda genis olgiide yer almaktadir. “Ceken/Iten
faktér” kavrami turistlerin destinasyonlara doniik ziyaretleri i¢in neden olusturan
motivasyonlarin incelenmesi bakimindan oldukga yararlidir (Dann, 1977; Klenosky,
2002). Bu ¢ercevede iten faktorler bir kiginin seyahat karar1 vermesini etkileyen 6zel
faktorler anlamina gelirken, ¢eken faktorier kisinin belirli bir destinasyonu tercih
etmesinde rol oynayan faktorler olarak kabul edilir.

Bu faktorlerle ilgili olarak, Iso-Ahola (1982 ve 1989) “ka¢ma” ve “arama”
ad1 altinda iki Onemli motivasyon boyutu Onermistir. Bunlar es zamanli olarak
ziyaretgilerin bos zaman degerlendirme davramslarini ydnlendirmektedir. Ornegin,
bir turist kendi bulundugu ortamdan uzaklasmak isteyebilir (giinliik rutin ortamdan)
ve kisisel ya da kisileraras1 boyutlarda kendisi i¢in psikolojik ddiil arayisina girebilir
(macera ya da arkadashk arayigi). Boylece bu motivasyonel faktorler insanlarin
neden seyahate ciktiklarini ve ne tiir bir deneyim, destinasyon ya da aktivite

aradiklarini agiklamaya yardim eder (Ryan, 1991).
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“ften” (push) olarak smiflandirilan faktorler genel olarak motivasyonel ya da
ihtiyag¢ kaynakli faktorler olarak kabul edilir ve bu faktorler motivasyonel sistemde
dengesizlik ve tansiyon nedeniyle ortaya c¢ikar. Bir baska deyimle, bu faktorler
seyahat i¢in neden yaratir (Crompton, 1979b; Dann, 1977, 1981; Iso-Ahola, 1982,
1989; Pearce ve Caltabiano, 1983; Pyo ve digerleri, 1989; Uysal ve Hagan, 1993;
Yuan ve McDonald, 1990).

Ote yandan, geken (pull) faktdrler destinasyonun kendisinin érnegin plajlar,
kiyilar, daglar, giizel manzara, tarihsel/kiiltiirel kaynaklar vb. gibi 06zellikleri,
cekicilikleri ya da nitelikleri olarak kavramlastirilir. Konuya iligkin olarak seyahat ve
turizm literatiiriinde yer alan arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin, Fakeye ve
Crompton (1991) Teksas’in (ABD) tanmmis kis turizmi destinasyonunda
ziyaretgilere doniik olarak yaptiklar1 arastirmada 33 alt 6zellik igeren 6 grup ¢ekim
faktorli belirlemistir. Bunlar; sosyal ¢ekicilikler, konaklama ve ulasim, alt-yap,
yiyecek icecek ve dost insanlar, fiziksel nitelikler ve rekreasyonel etkinlikler, barlar
ve eglence olanaklart seklinde siralanmistir. Hu ve Ritchie (1993) de bir
destinasyonun g¢ekiciliklerini agiklayabilecek ve goreceli 6neme sahip 16 adet
Ozellik/nitelik  belirlemistir.  Turnbull ve Uysal (1995) ise c¢alismalarinda
“kiiltiir/miras”, “kent yerlesimi”, “plajlar”, “acik hava kaynaklari” ve “kirsal/ucuz”
olmak tizere 6 ¢ekim oOzelligi saptamistir. Kim, Crompton ve Botha (2000) da
calismalarinda “eglence”, “altyapr”, “fiziksel ¢evre” ve “yiiksek profil eglence
olanaklarr” seklinde 4 o6zellik saptamistir. Ardisik analizler bu ¢ekim faktorii
Ozellikli unsurlarin her birinin 6nem diizeyi bakimindan farkliliklar tasidigini
gostermistir.

Bir destinasyona ziyaret motivasyonlarini olusturan ¢ekim (pull) ve itme
(pull) faktorleri genellikle seyahate c¢ikip ¢ikmamak ve seyahat igin gidilecek yer
konusunda iki farkli zamanda birbiriyle ilgili iki farkli karar olarak ortaya cikar
(Klenosky, 2002). Dann (1981)’a gore “bir kez seyahat karart verildikten sonra,
nereye gidilecegi, neler goriilecegi ya da belli destinasyonlarda ne tiir etkinliklerde
bulunulacag: kararlastirdabilir’. Boylece analitik olarak ve g¢ogunlukla da hem
mantiksal hem de zamansal olarak “iten” faktorler “ceken” faktorlerden 6nce gelir.
Ote yandan bu goriiniimiin tersine, diger bazi arastirmacilar ¢eken ve iten faktorlerin

tamamiyla birbirinden bagimsiz olarak diisliniilemeyecegini, ancak birbiri ile iligkili
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oldugunu belirtmislerdir (Klenosky, 2002). Ozelde, belirtmek gerekir ki i¢ faktorler
insan1 seyahate “iterken”, destinasyon kaynakli dis faktorler de insanlart ozel
bolgelere “cekerler” (Cha ve digerleri, 1995; Uysal ve Jurowski, 1994). Benzer
sekilde, Dann (1981: 206) potansiyel turistlerin gidilecek yer konusunda karar
verirken muhtemelen kendi motivasyonel “iten”leri ile uyumlu olabilecek degisik
cekim faktorlerini dikkate aldiklarini belirtmistir.

Son zamanlarda “Ceken” ve “Iten” faktorler arasindaki iliskiler konusunda
yapilan seyahat ve turizm literatiiriinde yer alan arastirmalar vardir (Baloglu ve
Uysal, 1996; Klenosky, 2002; Oh ve digerleri, 1995; Pyo ve digerleri, 1989; Uysal
ve Jurowski, 1994). Bu arastirmalarin her biri ziyaretgileri 6zellikle denizasir1 ve
uluslararast1  turizm  destinasyonlara  seyahat bakimindan etkilemektedir.
Arastirmacilar bu iki faktor arasindaki iliskiyi {ilke i¢i seyahatlerin belirlenmesi
bakimindan, 6rnegin ulusal parklar gibi dogaya doniik kaynaklarin ziyareti gibi
konularda ne derece etkili oldugu ve bu iki faktor arasindaki iliskilerin bu iki faktorti
sosyo-ekonomik degiskenlerin bir fonksiyonu olarak birbirinden nasil ayirabilecegi

konusunda ¢alismaktadir.

3.7.2.1.2. Destinasyon Kimligi

Turistik destinasyonlarin  kimligi (destination personality, destination
identity) kavrami 1990’larda gelistirilmis olan ve 1997 yilinda Jennifer Aaker
tarafindan kuramsal bir ¢erceve olusturularak marka kimligi olarak 5 boyutlu bir
Olclim aracina (6lgege) dontistiiriilen bir model olarak literatiire gegmistir. Bu model
marka kimligi boyutlarin1 ortaya koymaktadir ve degisik kategorilerdeki 37 marka
tizerinde calisma yaparak giivenilir, Olctilebilir ve genellestirilebilir bir 6l¢ek haline
getirmistir. Aaker 42 ozellikten olusan Marka Kimligi Olcegi (BPS-Brand
Personality Scale) onererek, bu unsurlart 5 farkli boyutta toplamistir. Bunlar
sirastyla; Samimiyet (Sincerity), Cosku (Excitement), Yeterlik (Competence),
Cokyonliiliik (Sophistication) ve Dayaniklilik (Ruggedness)’tir.

BPS’in baslangic1 olmasi nedeniyle bu c¢alisma oldukga fazla ilgi ¢ekmis ve
farkl kiiltiirlerde uzantilari ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismalardan bazilari; Ferrandi ve
digerleri, 2000; Aaker ve digerleri, 2001; Davies ve digerleri, 2001; Kim ve digerleri,
2001; Alvarez-Ortiz ve Harris, 2002; Supphellen ve Grenhaug, 2003; Smith ve
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digerleri, 2003; Rojas-Méndez ve digerleri, 2004; Sung ve Tinkham, 2005; Venable
ve digerleri, 2005; Zhang, 2007; Morschett ve Klein, 2008 dir.

Ekinci ve Hosany (2006) de Aaker’in BPS 6lgegini turizm destinasyonlarina
uyarlamis ve 11 6zellikten olusan ve (samimiyet, cosku ve eglence basliklart altinda)
lic boyutta toplanan destinasyon kimligi 6l¢egi olusturmuslardir. Tablo 9’da da
Destinasyon Marka Kimligi konusundaki literatiirde yer alan g¢aligmalar ve bu

caligmalarda elde edilen bulgularin bir 6zeti bulunmaktadir.

Tablo 13: Destinasyon Kimligi Ozellikleri

Destinasyon Marka Kimligi Degiskenleri
COK YONLULUK VE
YETERLILIK

Ust sinifa aittir

Cok yonliidiir
Basarilidir

Zekidir

Cekici/alimlidir
Inanilirdir
Cagdas/giinceldir
Yeterli/yeteneklidir
SAMIMIYET
Diirtisttiir

Samimidir

Gergekgeidir
Cevresindekilere yararlidir
COSKU

Coskuludur

Neselidir

Esprilidir

Hayalperesttir
DAYANIKLILIK
Saglamdir

Dayaniklidir
Cesaretlidir

KEYIF

Dostcadir
Konukseverdir

Aileye doniiktiir

1 2 3 4 5

Destinasyon marka kimligi’nin netlestirilmesi ya da belirginlestirilmesi
sirasinda Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’in dlgeginin igerik olarak gegerliliginin

On-testini yapmislardir. Bu test orjinal olarak 42 adet olan 6zelligi 27 ye indirmistir.
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Bu 27 oOzellik 5 boyutta ayrismaktadir. Bunlar; Samimiyet (dost¢ca, neseli, aileye
doniik, yararli, samimi, orjinal, miitevazi), Cosku (cesur, heyecan verici, canli,
yaratici, giincel, bagimsiz), yeterlik (inamlwr, giivenilir, zeki, basarili, kendine
giivenen, saglam), ¢ok yonliiliik (iist sinif, goz alici, iyi goriiniimlii) ve Dayamklilik
(erkeksi, disa acik, batili, stki, saglam).

Bu ¢aligmada s6z konusu dlgek 6n (pilot) calismada kullanilmistir ve alinan
sonuglara gore tam olarak algilanamayan ya da yanlis anlasilabilecek veya
destinasyona uyma olasilig1 zayif olan baz1 6zellikler (5 adet) disarida birakilarak 22
ozellik kullanilmigtir (Tablo 13). Katilimcilarin bu 22 6zellige 5°li Likert 6l¢egine
uygun segeneklerle (Katuyyorum, Katilmiyorum ifadeleri ile) yamtlanmasi
istenmistir. Yanit i¢in kullanilan agiklama asagidaki sekildedir. “Ziyaret etmis
oldugunuz bu bélgeye birey ozellikleri yiikleyecek olsaydiniz, destinasyon ile ilgili

olarak asagida siralanan o6zellik ve sifatlara ne kadar katiulirdiniz?”

Tablo 14: Destinasyon Marka Kimligi ve Marka imaji konusundaki calismalar.

Referans Cah?llan Ornek Yéntem Bulunan Boyutlar Temel Bulgular
Destinasyonlar
Ekinci ve Popiiler bir 250 Ingiliz -Yapilandiriimus. 3 Boyut - Turistleri kisisel
Hosany Avrupa kenti-  turist Aaker’in MKO Igtenlik, Cosku ve  &zellikleri ile
(2006) En son ziyaret dlgegi (1997), Igerik Eglenceli olma. destinasyon
edilenleri gecerligi, MKO’nin zellikleri uyumu
animsatan bir 27 elemani, 5°1i - MKO turizm
dizi Likert 6lgegi. bolgelerine
destinasyon uygulanabilir
- DK tavsiye
konusunda olumlu
etkile sahip.
Hosany Son ziyaret 148 Ingiliz - Yapilandirilms: 3 Boyut - DI ve DK iki farklh
vd.(2006) edilen bdlgeyi turist Aaker’m MKO Ictenlik, Cosku ve  ama iliskili kavram.
animsatan bir olgegi (1997), igerik Eglenceli olma. DI 6ne ¢ikan kavram
dizi bolge gecerligi, MKO’nin iken; DK, DI’nin
27 eleman, 5’1i duygusal unsurlari ile
Likert 6lgegi. daha fazla iliskili.
Ekinci vd. Tiirkiye’nin 365 - Yapilandirilms: 3 Boyut - DK iizerinde ev sahibi
(2007) Akdeniz Alman 20-elemanli DK Ictenlik, Cosku ve  imaji olumlu.
bolgesi Turist sifatlar Eglenceli olma. - DK tekrar ziyaret ve
Ekinci ve Hosany tavsiye konusunda
(2006) tarafindan L -
dnerildi. 5°li Likert Eant
olcegi.
Murphy, Queensland, 480 - Yapilandirilmis: 3 Boyut: samimi, - Agik uglu yanitlar
Moscardo ve  Avustralya’da Queensland Aaker’in (1997) sofistike ve disa Aaker’m tanimlamasi
Benckendorff iki bolge: Ziyaretcisi MKO 20-elemanls, acik. ile uyumlu degil
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Calisilan

Referans . Ornek Yontem Bulunan Boyutlar Temel Bulgular
Destinasyonlar
(2007) - Cairns 5°1i Likert 6lgegi. - Bulgular MK nin
- Whitsunday Yapilandirilmamis Whitsunday turizm
Islands acik uclu sorular. Adalar (4 destinasyonlariin
boyut): iist sinif, farklilagmasinda
diiriist, heyecanli  kullanilabilecegini
ve sik1. gosteriyor.
Murphy vd.  Whitsunday 277 - Yapilandirtlmus: 4 Boyut: sofistike - Seyahat
(2007a) Adalari, Queensland Aaker’in (1997) 20  ve yeterlilik, motivasyonlar1 ile DK
Queensland, Ziyaretcisi elemanli MKO, 5°1i samimiyet, arasindaki iliski
Avustralya Likert 6lgegi. heyecanl ve bulundu.
saglam. - DK ile IU arasinda
iliski bulundu.

- DK ile mevcut ve
sonraki ziyaretler
arasinda iligki
bulunmadi.

Murphy, Whitsunday 277 - Yapilandirilmis: 4 Boyut: sofistike - Turist ihtiyaglar1 ve
Benckendorff Adalari, Queensland Aaker’in (1997) 20  ve yeterlilik, DK algilar birbiriyle
ve Moscardo Queensland, Ziyaretcisi elemanli MKO, 5°1i  samimiyet, yiiksek U diizeyleri
(2007b) Avustralya Likert dlgegi. heyecanl ve ile uyumlu.
saglamlik. Yiiksek U diizeyleri
Destinasyon tatmini
ile iligkili, ancak
ziyaret istegi ile iligkili
degil.
Pitt vd. (2007) 10 Afrika 10 Ulkenin - Igerik analizi: Her bir iilke - Markalarin kendi
Ulkesi Resmi Aaker’in (1997) 42 Aaker’in MK kimlik 6zellikleri ile
turizm web kisilik 6zelligi ile es boyutlarina gore nasil iletisim
siteleri anlamli liste. 920  degerlendirilmistir.  kurduklarini gosteren
adet esanlamli arastirma yontemi
kavram toplanip MK sergilenmistir.
boyutlarma gore - Baz iilkelerin belirli
gruplanmustir. MK boyutlarina
odaklandig belirlendi.
Digerleri MK’ nin
herhangi bir boyutuna
uygundur.
Prayag (2007) ki iilke: 85 - Yapilandirilmamis: Boyut yok. - Projektif teknikler,
- Giiney Cape Ayrintili bireysel Destinasyona 6zgii
Afrika Town’1 goriismeler teknigi. kisilik 6zelliklerini
- Cape Town ziyaret ag:l.ga.l ¢ikarmak i¢in
eden etkili bulunmustur
yabanci.
D’Astous ve  Bes kitay1 Fransizca - Yapilandirilmus: 6 Boyut: - Ulke kisilik 6lcegi
Boujbel temsil eden konusan Onceki kisilik Anlagilabilirlik, gelistirildi.
(2007) bircok iilke Kanadalilar  6lgekleri. Kotiiliik, ziippelik, - Olcek insanlarin
5°1i hipolar caliskanlik, destinasyon olarak
Olgekler. uygunluk ve ilke algilarini
- Yapilandirilmamis  miitevazilik tahminlemede fazla
goriismeler. kullanigli bulunmadi.
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Calisilan

Referans . Ornek Yontem Bulunan Boyutlar Temel Bulgular
Destinasyonlar

Sahin ve Istanbul, 272 - Yapilandirilms: 5 Boyut: 1)Yeterlik - Calisma DK boyutlar
Baloglu Tiirkiye Istanbul’'u  Aaker’in ve modernite, 2) icin farkli iilkeler igin
(2009) ziyaret MKO’sinden 23 orjinallik ve algi farkliliklar1 buldu.

eden ozellik. coskunluk, 3)

yabanci 5 ozellik Istanbul  diiriistliik, 4) cool

ile ilgili seyahat ve trendi ve 5)

brosiirlerinin ve

keyif verici.

internet sitelerinin
igerik analizi.
5°1i likert 6lgegi.

- Yapilandirilmamus:
acik uclu sorular.

MK: Marka Kisiligi, MKO: Marka Kimligi Ol¢egi, DI: Destinasyon Imaji, DK: Destinasyon kimligi, 1U: I¢
uyum.

Kaynak: Usakli ve Baloglu, 2011.

3.7.2.2. Bagimh (I¢) Degiskenler

3.7.2.2.1. Destinasyon Marka Imaj

Bir turistik destinasyonun marka imaj1 ya da genel imaj1 ¢ok sayida calismada
irdelenmis bir konudur (Hosany ve digerleri, 2006; Foley ve Fahy, 2003;
Nuttavuthisit, 2007; Dosen ve digerleri, 1998; Konecnik, 2004; Cai ve digerleri,
2007; Tasci ve digerleri, 2007). Ozellikle destinasyonun marka imajinin
olusturulmas1 ve bunun gelistirilmesi bdlgenin uzun vadeli pazarlama stratejileri
bakimindan son derece Onemlidir. Turizmde destinasyon imaji, sdz konusu iilke,
bolge ya da beldede yasamayan birey ve gruplarin zihnindeki diisiince ve inaniglar
toplami1 oldugu i¢in, pek c¢ok dis faktorden olumlu ve olumsuz etkilenmeye agiktir.
Bir destinasyonun olumlu ve ¢ekici imajin1 ¢ok kisa zamanda gelistirmek ve ortaya
koymak miimkiin olmayacagi gibi, olumsuz imaj faktorlerini de kisa vadede bertaraf
etmek miimkiin olmamaktadir (Aktas, 2007: 130). Ancak uzun vadede pozitif bir
destinasyon marka imajinin olusturulmasi ve siirdiirtilmesi 6nemlidir.

Destinasyon marka imajmin Ol¢iimii destinasyon pazarlama stratejilerini
gelistirmek ve rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmasini saglamak agisindan nemli bir

role sahiptir. Destinasyonun imajinin pozitif olmasi, onu destinasyon karar verme

slirecinde On plana ¢ikartarak tercih edilmesini saglayacaktir. Pozitif ve uygun bir
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destinasyon imaj1 yaratmanin kuSkusuz s6z konusu destinasyonun turizm
hareketlerinin de canlanmasinda da etkili olacaktir (Ozdemir, 2007: 200). Bu
calismada marka imajinin ve buradan hareketle de destinasyon markalasmanin
olusumunu etkileyen dis etkenlerin belirlenmesi ve analizi amacglanmistir. Bu
nedenle “destinasyon imaji” bir i¢ degisken olarak modelde yer almaktadir.
Destinasyon 1imaj1 ile destinasyon marka imaji kuskusuz literatiirde farklh
anlamlandirilan kavramlardir. Ornegin, destinasyon imaji1 ziyaretcilerin destinasyon
hakkindaki o giine kadar edinmis olduklar1 genel izlenimleri ifade ederken, marka
imaj1 destinasyon markasi olustuktan sonra 6zellikle potansiyel ziyaretcilerde olusan
izlenim olarak tanimlanir (Yikselen ve Giile, 2009: 23; [lban, 2008). Bu arada
belirtmek gerekir ki, bu calismada imaj ile kastedilen destinasyon imaji olmasina
karsin, bu imajin markalasma konusundaki oOnemli katkis1 g6z Onilinde
bulundurularak, “markalasma  siirecindeki  destinasyon imaji” anlaminda
“destinasyon marka imajr” kavrami degisken olarak kullanilmistir. Ciinkii
ziyaretgilerden alinan yanitlar, ¢esme ile ilgili onceden olusmus imaj1 degil, ziyaret

sonrast olusan izlenim anlamindaki imajdir ve markalasma ile dogrudan ilgilidir.

3.7.2.2.2. Destinasyon Marka Baghhg

Marka bagliligi ya da daha yaygmn deyimle marka sadakati pazarlama
basarisinda oldukga fazla kullanilan bir kavramdir. Marka bagliliginin en 6nemli
kaynagi da marka degeridir. Kuramsal boliimlerde de yer aldig1 iizere marka degeri
(equity) bir tiiketicinin marka ile ilgili belleginde yer eden gii¢lii, ayricalikli ve 6zgiin
bilesimlerdir  (Solomon, 2004). Markalasma sayesinde kazanilacak olan marka
degeri de marka baglilig1 yaratir bu da tiiketicinin 6grenmesinin istenen en ugtaki
sonucudur (Schiffman ve Konuk, 2006). Turistik Destinasyonlar i¢in de ayn1 durum
gecerli olmaktadir. Ciinkii, markalasma ve marka imaj1 olusumu sayesinde
kazanilabilecek destinasyon marka bagliligi, destinasyon i¢in uzun vadede istikrarh
bir turizm talebi anlamimna gelmektedir. Turizmde marka bagliligi yaratilmasi
konusunda yapilmig ¢alismalar literatiirde genis sekilde yer almaktadir (Okoroafo,
1989; Rooney, 1995; Wernerfelt, 1988; Pritchard ve Morgan, 1988; d’Houtessere,
2001; Arnhold, 2002; Aaker, 2009: 21). Bu ¢alismada da Cesme’nin bir destinasyon
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olarak markalasma sayesinde marka baglilig1 yaratabilme etkenlerini irdelemek
amaci ile “destinasyon marka sadakati” adi ile modelde bir i¢/endojen degisken
olarak yer almaktadir. Ek olarak da Gartner (2007) destinasyonlar i¢in 4 agik marka
degeri boyutu ortaya koymustur. Bunlar; marka farkindaligi, baghlik(sadakat),

marka imaji ve destinasyon kalitesidir.

3.8. ANALIZ YONTEMIi

Calismada olusturulan ve Ongoriilen modelin analizi ve testi i¢in, son
zamanlarda sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda oldugu lizere, turizm arastirmalarinda
da cok sik¢a kullanilan temel istatistiksel analiz teknigi olarak Yapisal Esitlik
Modellemesi / YEM (Structural Equation Modelling - SEM) kullanilmistir; YEM
genelde nispeten fazla sayida O6rneklem gerektiren bir analiz teknigidir. Ulasilan
ornek sayisi analizlerdeki tahmini 6rnekleme hatasi i¢in iyi bir temel olustururken,
YEM kullanimindaki diisiik sayidaki 6rnekler yaniltici sonuglara yol acabilmektedir.
Bununla birlikte, en diisiik 6rnek sayist konusunda onceki paragraflarda bir kismi

belirtilmis olan degisik yaklasimlar da vardir (Stern ve digerleri,1977).

3.8.1. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Sekil 22, Yapisal Esitlik Modellemesinin genel c¢alisma ilkelerini
gostermektedir. Modelde oval (daire/elips) sekillerle gosterilen gizli degiskenler
(Gizli degisken 1 ve 2) ve bu gizli degiskenlerle baglantili gozlemlenen degiskenler
(5 adet dikdirtgen iginde) yer almaktadir. Bu degiskenlerden ilk tigii 1. Gizli
degiskeni, 4 ve 5 numarali olan da 2. Gizli degiskeni agiklamaktadir
(varsayilmaktadir). Diger bir deyimle, bu bes adet gozlemlenen degisken iliskide
olduklar gizli degiskenlerin ya da faktorlerin altinda yatan nedenlerdir (Meydan ve

Sesen, 2011: 12).
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Sekil 22: Genel bir yapisal esitlik modeli

—p Degisken-2

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 11.

Degisken-4

be

Degisken-5

Degisken-3

Her bir gozlemlenen degiskene bagli dl¢iim hatasi ve gizli degiskenlere baglh
artik hata terimi de her iki yandaki ve iisteki daireler (6 adet) icinde gosterilmistir.
Modeldeki oklar yapisal regresyon katsayilarini gostermektedir. Diger bir deyimle
bir degisken Tlizerindeki etkileri gostermektedir. Yani bir anlamda neden-sonug
iligkileridir. Bu yontemin kullanimimin amaci da en dogru iliski diizeyini gosteren
modeli saptamak ve dnermektir.

Teoride, her biri i¢in boyutlar belirlenerek kuramsal yapi tanimlanir. Daha
sonra bu yapilarin bazilarinin iliskili oldugu belirlenir. Bu uygulama ilk olarak,
degiskenlerin bagimli (i¢) ve bagimsiz (dis) olarak siniflandirmasimi igerir. Ikinci
olarak, her bir bagimh degisken i¢in hangi diger yapilara bagh oldugu belirlenir.
Yapilar aras1 bu kuramsal iliskiler modelin yapisal esitlik kismini olusturmaktadir ve
gozlenen gostergeler ile kuramsal yapilar arasindaki iligkiler ise modelin 6lgiim
kismmi olusturmaktadir (Ozdemir, 2007: 203). YEM’in 6 asamasi asagidaki gibi
siralanmakla beraber bir asama daha sonraki asamalarda bir sorun c¢iktiginda
oncekine doniilmesini gerektirdiginden tekrarlayici 6zellige sahiptirler (Kline, 2005:

63; Ozdemir, 2007: 204):

1. Modeli Tammlama: Arastirmaya iligkin hipotezlerin yapisal esitlik modeli
formunda tanimlanmalidir.

2. Modelin tammlanip tamimlanmadigina karar verme: Modelin her degiskeni igin
0zglin bir tahmin olusturmanin bilgisayar i¢in teorik bakimdan miimkiin oldugunu
gosterir.

3. Modelde yer alan degiskenlerin Ol¢iimlerini se¢me, toparlama, hazirlama ve

verileri ekranda izleme.
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4. Modeli tahminlemek icin bir bilgisayar programi kullanma: Bu asamada
yapilmasi gerekenler;

a. Model uyumunu degerlendirme: modelin veriyi ne kadar acikladigini gosterir

b. Parametre tahminlerini yorumlama: yapisal esitlik modelinin verilere dogru
olarak uydugu belirlendikten sonra ¢ok fazla aragtirmaci sonuclarin yazili
Ozetlerine spesifik etkiler i¢in parametrelerin tahminlerinin gergekten anlamli
olup olmadigina dikkat edilmez.

c. Benzer modelleri dikkate alma: benzer bir model verileri arastirmacinin tercih
ettigi model gibi fakat farkli hipotez iliskiler sekli ile agiklar.

5. Eger gerekliyse, modeli yeniden belirtme ve ayni veriler ile revize olmus model
uyumunu degerlendirme: modeli yeniden belirtme ayni ilk belirlemede oldugu
gibi arastirmacinin hipotezleri tarafindan yonlendirilmelidir.

6. Tatmin edici bir model ¢iktiktan sonra analizi dogru ve tam olarak yazili raporlara

dokme.

YEM siirecinde iki farkli yol izlenebilmektedir; Bunlardan birincisi tek
asamali modelleme yaklasimi, digeri ise iki asamali modelleme yaklasimdir. Iki
asamali yaklasim daha tedbirli bir analiz imk&ni verdigi i¢in daha ¢ok tercih

edilmektedir. Iki asamali modellemenin tek asamali modellemeye kiyasla daha ¢ok

tercih edilmektedir (Ozdemir, 2007: 205).

3.8.2. Yapisal Esitlik Modellemesinde Model Uyumu ve Uyum Indeksleri

Bir modelin tasarlanmasi ve tanimlanmasinin ardindan, eldeki veri lizerinden
model parametreleri hesaplanir. Bu hesaplama isleminde faktor analizlerine benzer
bicimde tekrarlayici yontemler uygulanir ve ¢6ziimde kullanilan temel c¢ikarim
teknigi en yiiksek olasiliktir. Ancak amaca gore, en kiigiik kareler yontemi segilebilir.

Hangi yontem segilirse segilsin, en énemli uyum 6lgiitii, nerilen model ile
eldeki verinin ne oranda uyustugudur. Modelde uyumun degerlendirilmesi,
kullanilan istatistik paket programina gore degisebilmektedir. Ancak, yapisal esitlik
modeli ¢caligmalarinin basladig1 yillardan itibaren, gozlenen veri matrisi ile beklenen

veri matrisi arasindaki farkin anlamliligini belirlemede, en yaygin kullanilan ve bir
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anlamda baslangic uyum degeri olarak adlandirilabilen istatistik Ki-Kare (x?) testidir.
Bu istatistikler ve agiklamalar1 agagida verilmistir (Cokluk ve digerleri, 2010: 267);

a. Ki-Kare (x%) Iyilik Uyumu: Bu test sonucu veri ile model arasindaki uyumun
testidir. Bir anlamda gelistirilen model ile degiskenlere ait kovaryans (birlikte
degisim) yapisinda ortaya ¢ikan modelin farkina iliskin hipotezi test eder (Meydan
ve Sesen, 2011: 32)

b. Lilik Uyum Indeksi (GF1) ve Diizenlenmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI): GFlI,
modelin 6rneklemdeki kovaryans matrisini ne oranda Ol¢tiigiinii gosterir ve

modelin agiklandigi 6rneklem varyansi olarak kabul edilir (Siimer, 2000).

C. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA): Merkezi olmayan x?
dagiliminda, popiilasyon kovaryanslarint kestirmek amaciyla kullanilan bir
indekstir. Bu indeks 0-1 arasinda deger almaktadir. GFI ve AGFI’nin tersine,
RMSEA’nin 0 olmast milkemmel uyuma isaret eder (Cokluk ve digerleri, 2010:
269).

d. Ortalama hatalarin Karekokii (RMR): Ana kiitleye ait tahmini kovaryans matrisi
ile 6rnekleme ait kovaryans matrisleri arasindaki artik kovaryans ortalamalaridir.
0 ile 1 arasinda degisir ve degerin 0’a esit olmast modelin uyumunu gosterir
(Meydan ve Sesen, 2011: 35).

e. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CF1): CFl 6rneklem biiyiikliigiinii de hesaba dahil
etmesinden dolayi, 6rneklemin kii¢iik oldugu durumlarda da oldukga iy1 calisan
bir indekstir. CFI 0 ile 1 arasinda bir deger verir. Degerin 1’e yaklagmasi

miitkemmel uyuma, 0’a yaklagmasi ise model uyumsuzluguna karsilik gelir.

f. Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI): CFI’ya benzer bir bicimde NFI ve NNFI
degerleri O ile 1 arasinda degisir. Degerin 1’e yaklasmasi miikemmel uyuma, 0’a
yaklagmasi ise model uyumsuzluguna karsilik gelir (Cokluk vd., 2010: 270;
Meydan ve Sesen 2011, 33).

0. Basitlik Uyum Indeksi (PGFI): PGFI, bir anlamda GFI’y1, 6nerilen ve bagimsizlik
modellerinin oranimi dikkate alarak yeniden yorumlar ve modelin ne olgiide
oldugu konusunda fikir verir. OGFI degerinin 1’e yaklagsmasi, modelin yalin ve

sade oldugunu gosterir (Cokluk ve digerleri, 2010: 272).
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h. Model Diizenleme (Trimming) ve Modifikasyon Indekslerinin Degerlendirilmesi:
Bir dogrulayici faktor analizi modelindeki modifikasyon nedenleri oldukga fazla
cesitlilik gosterir. Modellerdeki yapilarin sayisi, yapilarin gostergelerle olan
iliskileri, 6l¢cme hatas1 terimleri arasindaki analiz edilmemis iliskilerin varlig1 gibi
pek ¢ok durum, modifikasyon gerekliligini ortaya koyabilir. Modifikasyon
indeksleri (MI), gosterge ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak
arastirmaciya modele iliskin ayrintili modifikasyonlar onerir (Stimer, 2000). Bu
diizeltmeler hata terimleri temelinde olusur ve modelde kazanilacak ki-kare

miktarin1 gosterir.

Yapilan diizeltmeler (modifikasyonlar) sonucunda, faktor yiikleri makul
diizeyde yiikselmeyen (6rnegin, mutlak standardize edilmis degerin 0.50 nin altinda
oldugu durumlarda) gostergeler, diger gostergelerin 6lgmedigi bir 6zelligi dlgliyor
olabilir (Cokluk ve digerleri, 2010: 273).

Calismada LISREL programi  kullamlarak yapilan Yapisal Esitlik

Modellemesi analizlerinde yukarda belirtilen degerlere yer verilmistir.

3.9. ARASTIRMA SONUCLARI VE VERILERIN ANALIZi

Caligmanin bu kisminda veri toplama araci, yani anket formu ile elde edilen
bilgilerin genel degerlendirilmesi ve ardindan da calismadaki Onerilen arastirma
modeline iliskin degiskenlerin iliskilerini 6l¢cmek amaci ile kullanilan ve Lisrel
programi 8.80 versiyonu ile yapilmis olan Yapisal Esitlik Modellemesi sonucu ortaya
cikan sonuglar ve veriler degerlendirilerek modelde Ongdriilen Hipotezlerin test
edilmesine yer verilmektedir. Sirasiyla, 6nce 6rneklemin temel 6zelliklerini yansitan
demografik verilerin frekans dagilimi, daha sonra da YEM modeli analiz sonuglari

yer almaktadir.

3.9.1. Demografik Ozellikler

Bu calisma kapsaminda daha once de belirtildigi iizere 346 yerli 168 yabanci
ziyaret¢i olmak {izere toplam 600’{in {izerinde denekten anket formlar1 toplanmais, bu
anket formlarindan kullanilabilir 6zellik ve nitelikte olan 514 adeti SPSS

programinda analiz edilmis ve bu programda yapilan frekans dagilimlar: ve faktor
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analizlerinin ardindan faktor yiikleri anlamli diizeyde bulunan veriler Yapisal Esitlik

Modellemesi analiz icin LISREL programina aktarilmustir.

LISREL’de yapilan analizler ilerleyen sayfalarda yer almaktadir. Bu analiz

asamasina ge¢gmeden Once orneklemin tasidigi 6zelliklerin agiklanmasi bakimindan

katilimcilarin demografik verileri ve profil 6zelliklerini gosteren frekans tablolarinin

aciklanmasi yer almaktadir.

Asagidaki tablolarda yer alan 3 adet frekans dagilimi tablosu sirasi ile yerli

katilimcilar, yabanci ziyaretciler ve her ikisinin birlikte yer almis oldugu toplam

ziyaretci tablolar1 olarak diizenlenmistir. Bu tablolarin 6zellikleri ve agiklamalari

tablolarin altinda yer alan paragraflarda kisaca 6zetlenmistir.

Tablo 15: Yerli Ziyaretciler Profili - Demografik veriler

Cinsiyet dagilimi
Erkek
Kadin
Yanitsiz
Toplam

Yas dagihim
-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70 +
Yanitsiz
Toplam

Medeni durum
Bekar
Evli
Bosanmis
Dul
Birlikte yasam
Yanitsiz
Toplam

Egitim durumu
Ortaokul ve alt1
Lise
On lisans (2 y1l)

149
195

346

164
83
40
23

23
346

188
137
11

»

346

28
18

%
43.1
56.4
0.6
100.0

1,2
47.4
240
11.6

6.6

2.0

0.6

6.6

100.0

54.3
39.6
3.2
0.3
1.7
0.9
100.0

0.9
8.1
5.2
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Fakiilte / Yiiksel Okul (4 yil)

Lisansiisti
Yanitsiz
Toplam

Aylik gelir diizeyi (TL)
- 1500
1501 — 3000
3001 - 5000
5001 — 7500
7501 —-10000
10001- 15000
15000 +
Yanitsiz
Toplam

Siirekli ikamet Bolgesi

Bati ve Giiney Anadolu
Orta, Kuzey ve Dogu

Anadolu
Yanitsiz
Toplam

En son seyahatinize Kimlerle

Ciktimz
Yalniz
Es/Partner
Aile olarak
Arkadasglarla
Akrabalarla
Organize Turla
Yanitsiz
Toplam

Son Seyahatte ka¢ Geceleme

Yaptimz
1-2
3-5
6-9
10-12
13-15
15 +
Yanitsiz
Toplam

Birden Fazla seyahatte aym yere kac
kez tekrar gittiniz (son ziyaret dahil)

1 kez
2 kez

155
138

346

84
132
70
18
14
10
12

346

271
29

46
346

25
99
85
131

[E=Y

346

69
138
83
12
17
24

346

17
50

44.8
39.7
12
100.0

24.3
38.2
20.2
5.2
4.0
2.9
3.5
1.7
100.0

78.0
8.3

13.2
100.0

7.2
28.6
24.6
37.9

0.6

0.3

0.9

100.0

19.9
39.9
240
3.5
4.9
6.9
0.9
100.0

4.9
145
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3 kez 69 19.9

4 kez 33 9.5
5 kez 20 5.8
6 kez ve daha fazla 154 445
Yanitsiz 3 0.9
Toplam 346 100.0

Tablo 15’in genel ozellikleri ve dikkati ¢eken yonleri kisaca su sekildedir;
katilimcilar cinsiyet dagilimi bakimindan kaba bir denge gdsterse de bayan
katilimcilarin orani erkeklere ore biraz daha yiiksek goriinmektedir. Yas dagilimi
bakimindan en agirlikli yas araligi 20-29 yas grubu olup % 47’lik bir oram
gostermektedir. Ardindan gelen 30-39 yas grubu da % 24’liik paya sahiptir. Bu iki
grubun toplami1 % 71’1 buldugu i¢in deneklerin dnemli 6l¢iide 20-39 yas aralig
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Yani katilimeilar biiyiik 6lgiide geng ve geng
orta yas grubundan olusmaktadir. Diger iki ugtaki yas gruplarinin payir onemsiz
derecede diisiiktiir.

Katilimcilarin medeni durumu bakimindan bekarlar1 ve evlilerin % 94°liik
orana sahip oldugu, diger kategorilerin paylarinin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.
Egitim durumu dagilimina bakildiginda deneklerin % 84.6’lik oraninin en az 4 yillik
bir tniversite ve tizeri derecelere sahip olduklart goriilmektedir. Bu durum
katilimcilarin yiiksek egitim diizeyi nedeniyle sorulara verdikleri yanitlarin bilingli
ve samimi oldugunun da bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Katilimcilarin - gelir diizeyi dagilimini gosteren kisimda agirhikli  gelir
diizeyinin 1500-3000 TL aylik gelire sahip olanlarin % 38 ile ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir. Ikinci sirada % 24 ile 1500 TL ve alt1, % 20°lik oranla da 3000-5000
TL aras1 gelir grubu yer almaktadir. Bunun iizerindeki gelir gruplarinin toplam
icindeki paylar1 diisiiktiir. Genel bir bakis ile deneklerin % 82°si 5000 TL ve daha alt1
aylik gelire sahip olanlardan olugsmaktadir. Bu da katilimcilart agirlikli olarak orta
gelir diizeyini temsil ettigini gostermektedir. Katilimecilarin ikamet bolgeleri genel
kategoriler olarak 2 gruba ayrildiginda, Bat1 ve Giiney Anadolu’da ikamet edenlerin
toplam i¢inde % 78, Orta, Kuzey ve Dogu Bolgesinde yasayanlarin ise % 8.3’lik
paya sahip olduklar1 goériilmektedir. Bu durum aragtirmanin agirlikli olarak batinin
biiyliik kentlerinde yasayan ve bu nedenle muhtemelen turizm bilinci yliksek

kisilerden olustugunu da gostermektedir. Seyahate birlikte c¢ikilan kisilere
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bakildiginda da % 38 oraninda arkadaslarla, % 28 esler ya da partnerlere ve % 25
oraninda da aile bireyleri ile seyahate ¢ikma tercihleri agirligi olusturmaktadir.
Yalniz seyahate ¢ikanlarin oran1 6nemsiz derecede diisiiktiir. Bu durum destinasyon
pazarlamacilarinin tanmitim calismalarin1 belirlerken g6z Oniinde bulundurulmasi
gereken bir konudur.

Profil sorularinin son ikisi katilimcilarin seyahat ve destinasyon tercih
aligkanliklar1 egilimi ile ilgilidir. Buna gore son seyahatlerde yapilan gecelemeler
agirlikli olarak % 40 orani ile 3-5 giinliikk kaliglardir. 6-9 giinliik kalislar % 24, 1-2
giinliik kaliglar ise % 20’lik paya sahiptir. Buna gore katilimcilarin 9 gilinden fazla
kalis egilimleri ¢ok diisiik gortinmektedir. Bu durumun izinli tatil giinlerinin sinirl
olmasi ve elbette tatil harcamalarinin daha uzun giinlerde yiiksek maliyeti ile
aciklanabilir. Bu kategorinin son sorusu ziyaret tekrari ile ilgili olup destinasyonlar
icin son derece dnemlidir. Buna gore bir destinasyonu tekrar ziyaret sayisinin 6 kez
ve daha fazla olma segenegi % 44.5 ile ilk sirada yer almaktadir. Bu oran destinasyon
ve bir anlamda da marka bagimliliginin énemli bir gdstergesi olurken, insanlarin
seyahat aligkanliklarinin da nadiren degistigini gdstermesi bakimindan ilgingtir.

Tablo 16’da yer alan frekans tablolari yabanci ziyaret¢i Ozellikleri ve
egilimlerini yansitmaktadir. Bu tabloda da cinsiyet dagilimi bakimindan kaba bir
esitlik ozelligi goriilmekte olup, bayanlar bir miktar 6ndedir. Grubun yas dagilimi
yerli ziyaretgilere benzer bir dagilim gostermekte olup, yine en genis yas kategorisi
% 55.4 ile 20-29 yas arasidir. Bununla birlikte, yabancilarda 40-49 yas aras1 grup %
16.7 ile ikinci, 30-39 yas arasi ile % 10.7 ile 3. siradadir. Buna goére deneklerin
bliylik boliimiiniin (% 82.3) 20-49 yas arasi1 ve geng ve geng-orta yas grubu oldugu

sOylenebilir.

Tablo 16: Yabanci Ziyaretgiler Profili - Demografik veriler

Cinsiyet dagilim N %
Erkek 79 47.0
Kadin 88 52.4
Yanitsiz 1 0.6
Toplam 168 100.0

Yas dagihim
20-29 93 55.4
30-39 18 10.7

195



40-49 28 16.7

50-59 5 3.0
60-69 6 3.6
Yanitsiz 18 10.7
Toplam 168 100.0
Medeni durum
Bekar 99 58.9
Evli 53 315
Bosanmis 4 24
Dul 1 0.6
Birlikte yasam 11 6.5
Yanitsiz 0 0.0
Toplam 168 100.0
Egitim durumu
Ortaokul ve alt1 1 0.6
Lise 10 6.0
On lisans (2 yil) 4 2.4
Fakiilte / Yiiksel Okul (4 y1l) 81 48.2
Lisanstistii 69 41.1
Yanitsiz 3 1.8
Toplam 168 100.0
Siirekli yasanan ve ikamet edilen yer (iilke)
Almanya 14 8.3
Belgika 8 4.8
Estonya 1 0.6
Finlandiya 1 0.6
Fransa 4 24
Hirvatistan 2 1.2
Hollanda 3 1.8
Ingiltere 7 4.2
Ispanya 1 0.6
Isveg 2 1.2
Isvigre 4 2.4
Litvanya 1 0.6
Macaristan 2 1.2
Polonya 12 7.1
Portekiz 4 2.4
Romanya 1 0.6
Slovakya 1 0.6
Slovenya 1 0.6
Ukrayna 2 1.2
Yunanistan 5 3.0
Tiirk Kokenli Avrupali 28 16.7
Toplam Avrupa 104 61.9
ABD 1 0.6
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Brezilya 2 1.2
Avustralya 1 0.6
Toplam Uzak Bati 4 24
Asya diger 1 0.6
Bangladesh 1 0.6
Endenozya 7 4.2
GiineyKore 3 1.8
Iran 3 1.8
Malezya 1 0.6
Mauritus 3 1.8
Ozbekistan 2 1.2
Uganda 1 0.6
Urdiin 1 0.6
Toplam Asya - 23 131

Afrika
Yanitsiz 37 22.0
Toplam 168 100.0

Yillik gelir diizeyi (USD)

- 40.000 90 53.6
41.000 - 70.000 22 13.1
71.000 —100.000 19 11.3

101.000 — 130.000 9 5.4
131.000 - 160.000 8 4.8
161.000 — 200.000 4 24
201.000 + 2 1.2
Yanitsiz 14 8.3
Toplam 168 100.0
En son seyahatinize kimlerle ¢iktiniz
Yalniz 17 10.1
Es/Partner 40 23.8
Aile olarak 22 131
Arkadaslarla 66 39.3
Akrabalarla 2 1.2
Organize Turla 12 7.1
Diger 8 4.8
Yanitsiz 1 0.6
Toplam 168 100.0
Son seyahatte kac geceleme yaptiniz
1-2 57 33.9
3-5 57 33.9
6 -9 25 14.9
10-12 10 6.0
13-15 7 4.2
15 + 12 7.1
Yanitsiz 0 0.0
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Toplam 168 100.0
Birden fazla seyahatte ayni yere ka¢ kez tekrar gittiniz (son ziyaret dahil)

1 kez 68 40.5
2 kez 41 24.4
3 kez 23 13.7
4 kez 9 5.4
5 kez 3 1.8
6 kez ve daha fazla 23 13.7
Yanitsiz 1 0.6
Toplam 168 100.0

Yabanci katilimeilarin medeni durumlarinda bekarlar % 58 ile ilk sirada olup,
evliler % 31.5 ile onlar1 izlemektedir. Bu oranlar yerli profiline gore ¢ok az farklilik
gostermektedir. Yabancilarda birlikte yasam grubunun yerlilere gore oransal olarak
daha fazla oldugu da goriilmektedir (% 6.5). Bu da dogal olarak toplumsal yap1
farkliliginin bir sonucudur. Yabanci ziyaret¢ilerin egitim diizeylerinde yerlilerde
oldugu gibi iiniversite ve lizeri derecelerin oran1 % 89.3 ile son derece yiiksektir. Bu
da alinan yanitlarin giivenirligi konusunda ©6nemli bir etkendir. Yabancilarin
geldikleri iilkelere gore dagilimlari tabloda ayrintili olarak yer alsa da, genel bir
kategorilendirme yapildiginda Avrupalilarin toplam iginde % 62 ile son derece
agirlikli olduklari, buna karsilik uzak bati’nin (ABD, Avustralya ve Brezilya) oldukga
diisiik ve Asya iilkelerinin de % 22 orani ile diisiik bir oranda oldugu goriilmektedir.
Bu kuskusuz dogal bir sonugtur. Ciinkii genelde Tiirkiye, o6zelde ise Cesme
barmdirdiklart 6zellikler ve arz yapisi itibari ile Avrupal: turistlere hitap etmekte ve
mesafe yakinlig1 nedeni ile de bu iilkelerin destinasyonu olmaktadir.

Yabanci deneklerin gelir diizeyi dagiliminda % 53.6’lik oran ile 40.000 ABD
dolar1 gelir ve alt1 ilk siray1 almaktadir. Daha sonra 40.000 — 70.000 $’lik grup % 13
oranla ve 70.000-100.000 $’lik grup ise % 11.3 orani ile 2. ve 3. swrada yer
almaktadir. Bu sonuglar da yerli deneklerdekine benzer sekilde yabanci ziyaretgilerin
agirlikli  olarak orta, bir Olcide de orta-list gelir diizeyinde olduklarim
gostermektedir. Seyahate birlikte katilim egilimi yerli ziyaret¢ilere olduk¢a benzer
sekilde arkadaslarla ¢ikma egiliminin % 39.3 ile ilk sirada yer aldig1 ve daha sonra %
23.8 ile es partner, % 13.1 orani ile de aile bireyleri ile katilim segenekleri yer
almaktadir. Yalniz seyahat egilimi bu grupta yerlilere gore biraz daha ytiksektir (%
10.1).
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Bir onceki tabloda oldugu gibi, son iki soru yabancilarin Seyahat ve
destinasyon tercih aligkanliklar1 egilimi ilgilidir. Buna gore geceleme yapilan giin
sayist 1-2 ve 3-5 geceleme/giin olarak her ikisi i¢in de % 33.9 oranla agirlikli
kategoriler olarak ¢ikmistir. 6-9 geceleme tercihi % 14.9 ile iiciincii, 10 giin ve iizeri
kalislar ise ¢ok diisiik paylardadir. Bu durum kuskusuz geceleme/kalis maliyetleri,
siurl tatil glind sayis1 ve mesafe faktoriintin etkisi ile agiklanabilir. Son olarak, ayni
yeri tekrar ziyaret tercih egilimi segenekleri bakiminda en yiiksek oran % 40.5 ile 1
kez, % 24.4 ile 2 kez, % 13 ile 3 kez aym yeri ziyaret egilimi goriiliirken, ilging bir
sekilde 6 kez ve daha fazla ayn1 yer tercihinin % 13.7 gibi yiiksek bir tercih oranina
sahip olmasi, yerli ziyaret¢ilerde oldugu gibi yabanci ziyaretcilerin de en azindan
onemli bir kismmin destinasyon ve marka sadakati olabilece§i seklinde
yorumlanabilir. Bu konuda kuskusuz daha ayrintili calismalar daha iyi
degerlendirilebilecek bulgular saglayabilir.

Tablo 17 katilimci profilinin tamamini bir arada gosteren son frekans dagilim
tablosudur. Bu tablo tiim katilimcilarin ortak kabul edilebilecek bazi 6zelliklerini
vurgulamak amaci ile diizenlenmistir. Buna gore, tiim katilimcilar1 cinsiyet
dagiliminda bayanlar % 55 orani ile erkeklere gore 10 puanlik fazla paya sahiptir.
Yas dagilimi bakimindan ise 20-29 yas grubu % 50 ile 6nemli bir ¢ogunlugu
olusturmakta iken, 30-39 yas grubu % 19.6 ile ikinci biiylik gruptur. 50 yas tizeri
grup kii¢iik bir oranda iken 20-40 yas arast grup drneklemin temsil giicii en yiiksek
gruptur. Medeni durum dagiliminda bekarlar % 55.8 ile en 6nemli kategoridir, bu
grubu % 37 ile evliler izlemektedir. Diger kategoriler azinliktadir. Egitim durumu
degiskeni diger tablolarda belirtildigi gibi sorulara verilen yanitlarin giivenirligi
bakimindan énemlidir. Orneklemin tamaminm egitim durumu dagiliminda da 4 yillik
tiniversite bolimii mezunlart % 45 ile yaklasik deneklerin yarisini olustururken,
lisansiistii derecesine sahip olanlar % 40.3 ile olduk¢a 6nemli bir orandadir. Sonugta
% 86’lik bir yiiksek egitim orani ile bilingli bir katilimc1 grubu arastirmaya dahil
olmustur ve bu nedenle 6nemli bir 6rneklem olarak kabul edilmektedir. Seyahate
birlikte katilim sorusunun yanit dagiliminda da arkadaslarla tatil secenegi % 38 ile en

yiiksek oranda olup, bunu Eg/Partner % 27 ve Aile se¢enekleri % 21 ile izlemektedir.
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Tablo 17. Tim Ziyaretgiler Profil — Birlestirilmis Demografik Veriler

Cinsiyet dagilim

Erkek
Kadin
Yanitsiz
Toplam

Yas dagilhim

0-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70 +
Yanitsiz
Toplam

Medeni durum

Bekar

Evli

Bosanmis

Dul

Birlikte yasam
Yanitsiz
Toplam

Egitim durumu

Ulke

Ortaokul ve alt1

Lise

On lisans (2 y1l)

Fakiilte / Yiiksel Okul (4 y1l)
Lisansiistii

Yanitsiz

Toplam

Tiirkiye
Bati ve Giiney Anadolu
Orta, Kuzey ve Dogu
Anadolu

Yabanci
Bati Avrupa
Uzak Bat
Asya / Afrika

Toplam

En son seyahatinize kimlerle ¢iktiniz

Yalniz

N
228
283

3
514

257
101
68
28
13

41
514

287
190
15

14

514

38
22
236
207

514
346
271

29

168
104

23
514

42

%
444
55.1

0.6
100.0

0.8
50.0
19.6
13.2

5.4

2.5

0.4

100.0

55.8
37.0
2.9
0.4
3.3
0.6
100.0

0.8
7.4
4.3
45.9
40.3
1.4
100.0

67.3
52.7
5.6

42.7
20.0
0.7
4.0

100.0

8.2
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Es/Partner 139 27.0

Aile olarak 107 20.8
Arkadagslarla 197 38.3
Akrabalarla 4 0.8
Organize Turla 13 25
Diger 8 1.6
Yanitsiz 4 0.8
Toplam 514 100.0
Son seyahatte kac geceleme yaptimiz
1-2 126 245
3-5 195 37.9
6 -9 108 21.0
10-12 22 4.3
13-15 24 4.7
15 + 36 7.0
Yanitsiz 3 0.6
Toplam 514 100.0
Birden fazla seyahatte ayni yere kac¢ kez tekrar gittiniz (son ziyaret dahil)
1 kez 85 16.5
2 kez 91 17.7
3 kez 92 17.9
4 kez 42 8.2
5 kez 23 4.5
6 kez ve daha fazla 177 344
Yanitsiz 4 0.8
Toplam 514 100.0

Genel tabloda yer alan son 2 kategori frekans dagilimi destinasyon se¢imi ve
marka bagliligit bakimindan 6nem tasimaktadir. Buna goére genel dagilimda 3-5
giinliik geceleme tercihi % 38 ile ilk sirada olup, bunu % 24.5 ile 1-2 giinliik kisa
tatiller ve % 21 ile 6-9 giinliik tatiller izlemektedir. Son kategori soru ayni yeri
ziyaret siklig1 segenegi olarak 6 kez ve daha {izeri ziyaretlerin % 34.4 ile ilk sirada
yer almast bakimindan katilimcilarin seyahat destinasyonu sadakat egiliminin son
derece yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayn1 yere yapilan 3 kez ziyaretlerin % 18 e
yakin ¢ikmast da bu durumu desteklemektedir. Bu durum destinasyon pazarlamasi ve

tanitimi kararlar1 i¢in dnemli bir bulgudur.
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3.9.2. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonug¢lar: ve Temel Bulgular

3.9.2.1. Model Testi - Faktor Analizi

Yapisal esitlik modellemesinde modelin test ve gecerlik araglarindan birincisi
faktdr analizidir. Istatistikte faktor analizi, birbiriyle iliskili 6lciilebilen ya da
gozlemlenebilen degiskenleri bir araya getirerek, az sayida iliskisiz ve kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenler (faktéorler/boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da
bulunmus olan modelleri test etmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel
analizdir. Kesfedici (exploratory) ve dogrulayicit (confirmatory) olmak {iizere iki
tirlidiir. Kesfedici faktor analizinde degiskenler arasindaki iligskilerden hareket
ederek faktor bulmaya doniik bir islem, dogrulayici faktor analizinde ise degiskenler
arasindaki iliski ile ilgili daha Once saptanan bir modelin ya da hipotezin test
edilmesi s6z konusudur (Meydan ve Sesen 2011, 2).

Yapilan islemler bakimindan, kesfedici faktér analizi daha c¢ok yeni
olusturulan oSlgeklerin yap1 gegerligini test amagli kullanilmaktadir. Dogrulayici
faktor analizi ise daha Once kesfedilmis ve daha az faktor altinda birlestirilmis
Olceklerin, arastirmanin yapildig1 6rneklemde de benzer olup olmadigini test etmek
tizere kullanilir. Bu kapsamda dogrulayici faktér analizinde temel olarak model dort
farkli model test edilir. Bunlar sirasiyla; 1) tek faktorlii model, 2) birinci diizey ¢ok
faktorlii model, 3) ikinci diizey ¢ok faktorlii model ve 4) iliskisiz model’dir. Bu
calismada yapilan faktér analizi modeli ikinci diizey ¢ok faktorlii modeldir. Bu
modelde gozlenen degiskenlerin birden fazla birbiri ile baglantisiz faktor altinda
toplandig1, daha sonra ise bu faktorlerin daha genis ve kapsayict bir faktor altinda
birlestigi bir modeldir. Lisrel programi ile yapilan Yapisal Esitlik Modellemesi
grafiginden de goriilecegi lizere, modelde belirlenen ve destinasyon markalagmasini
belirleyen sekiz faktér/boyut, markalasma faktorii altinda birlesmektedir ve daha
sonra da bu faktor marka sadakati ve diger degiskenler (12 adet) tarafindan
acgiklanmaktadir.

Lisrel programina dahil edilmeden 6nce SPSS programi kullanilarak yapilan
faktor analizi sonucunda faktor yiikleri 0,500°n altinda kalan degiskenler analiz dis1
birakilmis olup, bu degerin iizerinde faktor degerine sahip ve Crombach’s Alfa

giivenirlik katsayis1 yiiksek olan faktorler asagidaki tabloda yer almaktadir. Tablo’da
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yukarda s6z edilen sekiz adet belirlenen faktér ya da boyut yer almaktadir. Bu
Boyutlar; 1) Destinasyon tercihlerinde medya etkinligi, 2) Destinasyon tercihlerinde
web  sayfalarimin  etkinligi, 3) Destinasyona yonelten birinci grup turist
motivasyonlar: (iten faktorler - push), 4) Destinasyona yonelten ikinci grup turist
motivasyonlart (¢eken faktorler - pull), 5) Destinasyona yonelten iigiincii grup turist
motivasyonlart (kisisel iligskiye doniik motivasyonlar - interpersonal), 6) Birinci grup
destinasyon kimligi dzellikleri, 7) Ikinci grup destinasyon kimligi 6zellikleri ve 8)
Uciincii grup destinasyon kimligi ozellikleri’dir. Bu faktdrlerin altinda yer alan
degiskenlerin faktor yiikleri genel de oldukg¢a yiiksek c¢ikmistir ve bu durum
degiskenleri olusturan sorularin arastirilan konuyu agiklama gii¢lerinin oldukca
yiiksek oldugunu, yani isabetli sorulardan olustugu anlamina gelmektedir. Bu
faktorlerin Cronbach’s Alfa (CA) Giivenirlik katsayilar1 da biri disinda (4 numarall
faktor — Turist Motivasyonlari-2) 0,800’lin iizerine oldukga yiiksek degerler olarak
cikmistir. Bu da elde edilen yanitlarin ve veri toplama aracinin gilivenilirliginin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu giivenirlik analizlerinde Cronbach’s Alfa 0.70
en alt deger olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte 4 numarali faktoriin
0,649’luk giivenirlik katsayisi bu degerin ¢ok az miktarda altinda olmasina karsin
faktor yiiklerinin kabul edilebilir degerlerde olmasi nedeniyle istatistikgiler
tarafindan kabul edilebilir bir diizey olarak yorumlanmaktadir.

Bu sekiz adet alt faktoriin toplanmig oldugu, 9 numarali faktér ve onun
dolayl1 baglantist olan 10 numarali faktoriin alt degiskenlerinin faktor yiikleri 0,731
ve lzerinde, CA giivenirlik katsayilar1 da sirasiyla 0,876 ve 0,935 gibi oldukca
yiiksek degerler c¢ikmistir. Bu katsayr ve degerler hem modelde yer alan
degiskenlerin arastirilan konuyu agiklama giiciliniin ve giivenirliginin yiiksek, hem de
model uyumu bakimindan isabetli oldugunu gostermektedir. Nitekim ilgili tabloda
yer alan model uyum indekslerinin degerleri de bu uyumu onaylamaktadir.

Veri toplama aracinda yer alan 80 adet sorudan faktor yiikleri istenen diizeyin
tizerinde olan 46 adet soru faktor degiskenleri olarak anlamli bulunarak model
tarafindan kullanilmis olup, diger 34 soru faktor analizlerinde yeterli degerlere
ulagmadiklari i¢in analiz dis1 birakilmistir. Son olarak da, faktor degisken sayilari alt
sinir olan {i¢ degiskenin altinda kalan Boyut 1 ve Boyut 5 ile gosterilen faktorlerin

degisken sayis1 2 olmasma karsin bu faktorlerin degiskenlerinin yiiksek faktor
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yiikleri (0,800 ve iizeri) ve yine nispeten yiiksek gilivenirlik katsayilart (0,754 ve

0,804) nedeni ile kendi baslarina ayri1 birer faktér grubu olarak yer almalar

uzmanlarin onayi ile modele dahil edilmistir.

Tablo 18: Dogrulayici Faktor Analizi — Faktor Yiikleri ve Giivenirlik Katsayilari

BOYUT - 1: Medya Etkinligi paor
Faktorler

Gazete, dergi gibi basili medya araglari 0.845
Radyo, TV gibi gorsel/isitsel medya

0.811
araglari
BOYUT - 2: Faktor
Web Sayfalarinin Etkinligi Yiikleri
Faktorler

Bolgesel tanitimin yapildigi web siteleri 0.806
Internetteki genel seyahat ve turizm

. . 0.793
siteleri
Internetteki arama motorlari/sayfalari 0.750
BOYUT -3: Faktor
Turist Motivasyonlari - 1 Yiikleri
Faktorler
Ekolojik agidan bozulmamig, dogal
L 0.800
cekicilikleri olan yer
Kalabaliktan ve giinliik yagamin 0.797
tekdiizeliginden uzak olma '
Yeni farkli yerler gormek ve deneyimler
0.783
kazanma
Tarihsel ve kiiltiirel bakimindan farkli ve
Ct 0.775
degisik bir yer arayisi
Kiiltiirel ve Tarihsel degerlere sahip bir 0.757
yer arayisl '
Stresten uzaklagsmak bedenen ve zihnen
0.721
rahatlama
Farkli kiiltiirlerle karsilagsmak ve yeni 0.737
kiiltiirel deneyimler edinme '
Konaklama ve yiyecek/igecek konusunda
0.650

gliven

Giivenilirlik
(Cronbach’s

Alfa)
0.754

Giivenilirlik
(Cronbach’s
Alfa)

0.809

Giivenilirlik
(Cronbach’s
Alfa)

0.936

Aciklanan %
Varyans

2.25

Aciklanan %
Varyans

2.26

Aciklanan %
Varyans

40.31

KMO &
Bartlett (*)

0.500

KMO &
Bartlett

0.709

KMO &
Bartlett

0.912
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Tamamen yeni ve digerlerinden farkli bir

yer 0.647
Nispeten sakin ve fazla kalabalik
. 0.640
olmayan bir yer
BOYUT - 4: Faktor
Turist Motivasyonlari - 2 Yiikleri
Faktorler
Aligveris olanaklarindan yararlanmak 0.734
Nispeten turizmde taninmig ve iyi bir yer  0.694
Uluslararas1 mutfak zenginligine sahip bir
0.563
yer
BOYUT -5: Faktor
Turist Motivasyonlari - 3 Yiikleri
Faktorler
Ayni (ortak) ilgi alanindaki insanlarla
0.811
bulusmak
Yeni insanlarla tanigmak arkadasliklar 0.792
kurmak '
BOYUT -6: Faktor
Destinasyon Kimligi (Cesme) - 1 Yiikleri
Faktorler
Basarilidir 0.706
Ust sinifa aittir 0.701
Zekidir 0.665
Cekicidir alimlidir 0.662
Cagdas giinceldir 0.648
Yeterlidir/Yeteneklidir 0.641
Cok yonlidiir 0.596
BOYUT -T7: Faktor
Destinasyon Kimligi (Cesme) - 2 Yiikleri
Faktorler
Aileye dontiktiir 0.779
Gergekgidir 0.754
Konukseverdir 0.751
Dostcadir 0.748
Cevresindekilere yararlidir 0.738

Giivenilirlik Aciklanan %

(Cronbach’s Varyans A
i) Bartlett
0.649 351 0.653
Sl sghmns K08
Alf2) Varyans Bartlett
0.804 2.43 0.500
Alfa) Varyans Bartlett
0.923 9.3 0.925
Giivenilirlik
) Agiklanan % KMO &
(Cr%?;)‘:h S Varyans  Bartlett
0.913 458 0.734
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BOYUT -8: Faktor Givenilirlik Aciklanan % KMO &

Destinasyon Kimligi (Cesme) - 3 Yiikleri (Cr%?:;h s Varyans Bartlett
Faktorler 0.903 2.90 0.733
Saglamdir 0.757
Dayaniklidir 0.711
Cesaretlidir 0.609
BOYUT -9: Faktor %‘ZZI;’I;];;:,I; Aciklanan %
Baghilik (Destinasyon Sadakati) Yiikleri Alfa) Varyans
Faktorler 0.876 4.05
Bu bolgeyi digerlerine gore daha fazla tercih 0.898
ederim :
Bu tatil bolgesini digerlerine gore daha ¢ok
seviyorum 0.880
Bu bolgeyi ziyaret konusunda gerekirse diger 0.831
bolgelere gore daha fazla 6deme yapabilirim '
: ; B e . . Giivenilirlik
BOYUT - 10: Destinasyon Ozellikleri ve Faktor , Agciklanan %
. . . . (Cronbach’s
Marka Degeri Yiikleri Varyans
Alfa)

Faktorler 0.935 9.35
Seyahat ve tatil gecirmek bakimindan oldukca

. s 0.864
giivenlidir
Tatil i¢i iklim kosull

atil i¢in uygun iklim kosullarina ve 0.844

cekiciliklere sahiptir
Temizlik ve hijyen standartlari oldukea iyidir 0.825

Kaliteli ve giivenilir konaklama olanaklarina

sahiptir 0.795
Bolge sportif ve rekreasyonel olanaklar

0.789
agisindan olduk¢a uygundur
Bu bolge gece yasami ve eglence bakimindan

L 0.785

zengindir
Bu bolgeye gelmeden dnce bolgenin iyi bir
. g o 0.770
ismi oldugunu biliyordum
Bu bolge bana gore iyi bir tatil turizmi

0.731

bolgesidir
(*) 8 adet bagimsiz degisken grubu ve boyut igin yapilan Kaiser-Meyer-Olkin & Bartlett 6rneklem
yeterlik testleri tiim boyutlarda alt sinir olan KMO > 0.50 {izerinde ve ¢cogunlukla oldukga yiiksek
cikmustir (Field, 2000). 1.00’e yakin degerler drneklemin mikkemmelligini gostermektedir. Tiim
testler (p < 0.001) diizeyinde anlamlidir.

206



3.9.2.2. Modelin Uyumu

Yapisal Esitlik Modellemesi ile Lisrel Programinda yapilan analiz sonucu
ortaya cikan iligkiler ilgili kistmda analiz edilecektir. Ancak modelin gecerliligini
Olcmek icin yapilan uyum indekslerinden elde edilen sonugclar, yapilan analiz ve
sonuglarin gegerliligi bakimindan O6nemlidir. Elde edilen uyum indekslerinden
goriilecegi lizere modelin analizi sirasinda ortaya ¢ikan indeks degerleri modelin
onemli 6l¢iide gecerli ve kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Modele iliskin uyum indeksleri 3.13 numarali tabloda yer almaktadir. Bu
indekslerden en onemlileri olan RMSEA, GIF, RFI, CFI, NFI, NNFI, PNFI ve RMR

indeks degerleri ile Ki-Kare Analizi degerlerine iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 19: Uyum indeksleri (Koyulastirilmis degerler dncelikli uyum indeksleridir)

Uyum lyilik Indeksi Deger Giiven ve Uyum Arahg
Serbestlik Derecesi (Degrees of Freedom) 952

En Diisiik Uyum Fonksiyonu Ki-Kare —
Minimum Fit Function Chi-Square 3288.11
(< 3iyi uyum, < 4-5 kabul edilir uyum)

(P =0.0) X%SD=
(3288/952) = 3,453 < 4-5

Normal Teori Agirlikli En Kiigiik kareler Ki-kare -
Theory Weighted Least Squares Chi-Square (< 3 3554.49
iyi uyum, < 4-5 kabul edilir uyum)

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii —(RMSEA)
- Root Mean Square Error of Approximation

RMSEA i¢in % 90 Giiven aralig1 - 90 %

(P =0.0) X?/SD=
(3554/952) = 3,733 < 4-5

(kabul edilebilir uyum 0.06 —
0.08)

(kabul edilebilir uyum 0.06 —

0.073

(0.070; 0.076)

Confidence Interval for RMSEA 0.08)
Yakin uyum testi i¢in P degeri - P-Value for Test of :
Close Fit (RMSEA < 0.05) ol S0 kel 1
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI
s Eod (NFD 0.96 >0.95

Normed Fit Index (x? indep - X2 model) / X?indep

Normlastirilmamis Uyum Indeksi (NNFI)

Non-Normed Fit Index (x> indep — dfindep / 0.97 >0.95
dfmodel X>model) (x* indep — dfmodel)

Siki normlastirilmis uyum indeksi (PNFI)

. . 0.88 > 0.95
Parsimony Normed Fit Index

Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI)
Comparative Fit Index 1- (X2 model — dfmodel) (X

0.97 >0.95
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indep — dfindep)

Artan Uyum Indeksi - (IFI)

Incremental Fit Index (X2 indep — X* model) (x?
indep — dfmodel)

Nispi Uyum Indeksi - (RFI)
Relative Fit Index

Standart Ortalama hatalarin Karekokii RMR -
Standardized RMR

Iyilik Uyum Indeksi (GFI)

Goodness of Fit Index

Diizenlenmis Iyilik Uyum indeksi - (AGFI)
Adjusted Goodness of Fit Index

Basitlik Uyum Indeksi - (PGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index

Kritik N - Critical N (CN)

Ortalama hatalarin Karekokii (RMR)
Root Mean Square Residual

0.97

0.96

0.067

0.77

0.74

0.68

165.82

0.11

> 0.95

> 0.95

(kabul edilebilir uyum =
0.06 —0.08)

(0.70 in tizeri kabul)

(> 0.95 iyi uyum-0.70 in
tizeri kabul)

(> 0.95 iyi uyum - 0.65’in
tizeri kabul edilebilir diizey)

200 e yakin deger

(sifira yakin iyi uyum)

(t) degerleri(ilgili grafikte yer almaktadir) - 1.96 tizerindeki (t) degerleri anlamli ve gegerli kabul

edilir

Tablo 19’da yer alan ve koyulastirilmis kisimlarin Oncelikle bakilmasi

gerektigi sonuclara gore;

e En Disiik Uyum Fonksiyonu Ki-Kare - degeri 3,45 olarak bulunmustur. Bu

katsayinin 3’iin altinda olmasi miikemmel uyumu, 4-5’ten diisiik olmasi da

modelin kabul edilebilir diizeyde oldugunu goéstermektedir. Dolayisiyla ortaya

cikan deger modelin ki-kare degeri bakimindan yiiksek kabul edilirligini

gostermektedir. Baz1 yazarlar 5’ten kiigiik degerleri de 1yi uyum olarak kabul

etmektedir.

e Aym sekilde Normal Teori Agirlikli En Kiigiik Kareler Ki-kare degeri de 3,73

gibi bir degerle 4’ten kiigiiktlir ve modelin kabul edilirligini onaylamaktadir.

o Ki-Kare’den sonra degerlendirilen Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii —

(RMSEA) degeri 0.073 olarak elde edilmis ve bu da 0.06-0.08 aralig1 i¢cinde yer

aldig1 i¢in model uyumunu onaylamaktadir.
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e RMSEA icin % 90 Giiven aralig1 ile Yakin uyum testi icin P degeri sirasi ile
RMSA 0.070; 0.076) ve P= 0.00 degerleri ile modelin uyumunu onaylayan
degerler olarak elde edilmistir. RMSA degeri kabul edilir degerler olan 0.06-0.08
araligr icinde makul degeri ve P’de 0.00 degeri ile miikkemmel uyumu
gostermektedir (P < 0.05 kabul edilir degerdir).

e Uyum indekslerinin diger énemli degerleri olan Normlastirilmis Uyum Indeksi
(NFI = 0.96), Normlastirilmamis Uyum Indeksi (NNFI = 0.97), Siki
normlastirilmis uyum indeksi (PNFI = 0.88), Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI =
0.97), Artan Uyum Indeksi - (IFI = 0.97) ve Nispi Uyum indeksi (RFI = 0.97)
parantez i¢inde yer alan ve PNFI disindaki 0.95’in tizerinde olan indeks degerleri
ile modelin tam uyumunu gdstermektedir. PNFI ise kabul edilebilir uyum
degerine yakindir.

e Bu indeks degerlerine ek olarak Standart Ortalama hatalarin Karekékii RMR
indeks degeri de 0.067 ile kabul edilebilir 0.06-0.08 araliginin alt degerine yakin
olarak iyi bir model uyumunu goéstermektedir.

e Uyum indekslerinde yer alan diger degerler de Lisrel tarafindan yapilan diger
model analizlerindeki degerlere gore en kiiclik indeks degerlerini gostermektedir

(CAIC, ECVI gibi).

Modelde yer alan tiim uyum indekslerine bakildig1 zaman istatistiksel olarak anlamli
ve Ongoriilen degerlere 6nemli 6l¢iide yakin olduklari ve bu nedenle de modelin

uyum indeks degerleri bakimindan bir problemi olmadigin1 géstermektedir.

Tablo 20: Yapisal Esitlik Modeline iliskin Standardize Coziimleme Degerleri - Dis ve
Bagimsiz Degiskenler (*)

Gizil (bagimsiz) degiskenler ve Standardize 2

e - N Standart - . R* Degerleri
onlf\_rl aciklayan gosterge Degerler/Ba;nglant} Hatalar t degerleri (Actklanan Varyans)
Degiskenler Degerleri
Medya Araclari
Gazete, dergi gibi basili medya araglar 0.90 0.06 13.53 0.75
Radyo, TV gibi gorsel/isitsel medya araglari 0.70 0.05 12.06 0.49
Web Bilgi Kaynaklar1
Bo}gesel tatutlmm yapildig1 web siteleri 0.84 005 16.05 0.45
(Bolgelere 6zel web sayfalart)
Internetteki (web) genel seyahat ve turizm 0.87 0.05 16.41 0.47

siteleri
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Internetteki arama motorlari/sayfalart 1.28 0.05
Turist Motivasyonlar 1 (iten ve ceken Faktorler)

Tamamen yeni ve digerlerinden farkli bir

0.84 0.04

yer arayisi
Kiiltiirel ve Tarihsel degerlere sahip bir yer 0.89 0.04
arayisi
Ekolojik agidan bozulmamis, dogal
cekilicilikleri olan yer arayisi 1.00 0.04
lepeten sakin ve fazla kalabalik olmayan 051 0.05
bir yer arayis1
Konaklama ve yiyecek/i¢ecek konusunda

. . 1.08 0.05
giivenilecek bir yer arayist
Stresten uzgklgsmak bedenen ve zihnen 118 0.05
rahatlama istegi
Farkli kiiltiirlerle karsilasmak ve yeni

1o . . A 1.23 0.05
kiiltiirel deneyimler edinme istegi
Kalabaliktan ve giinlitk yagamin
tekdiizeliginden uzak olma amact 115 0.05
Yeni farkli yerler gormek ve deneyimler 141 005
kazanma amacit
Tarihsel ve kiiltiirel bakimindan farkli ve 1.05 0.04

degisik bir yer arayisi

Turist Motivasyonlar 2 — Jten ve Ceken Faktorler

Nispeten turizmde taninmis ve iyi bir yer 0.76 0.05
Uluslararas1 mutfak zenginligine sahip bir 0.67 005
yer

Aligveris olanaklarindan yararlanmak 0.72 0.05

Turist Motivasyonlar 3 — Kisilerarast Temas

Ayni (ortak) ilgi alanindaki insanlarla

bulusmak 0.94 0.05

Yeni insanlarla tanigmak arkadagliklar

kurmak 0.93 0.05

Algilanan Destinasyon Kimligi 1 (Cok yonlii ve yeterlilik)

Ust sinifa ait 0.80 0.05
Cok yonlii 0.91 0.04
Basarili 1.01 0.04
Zeki 0.86 0.04
Cekici / alimhi 1.18 0.04
Cagdas / glincel 1.10 0.04
Yeterli/Yetenekli 0.98 0.04

Algilanan Destinasyon Kimligi 2 (Samimiyet)

Gergekei 0.92 0.04
Yararh 0.93 0.04
Dostga 1.25 0.04

23.34

18.03

19.38

20.77

10.18

20.38

21.71

24.37

22.42

27.12

22.31

14.44
12.28

12.43

18.87

18.09

15.25
20.27
24.08
19.45
25.74
24.26
22.49

20.43
18.91
27.06

0.83

0.49

0.55

0.60

0.19

0.59

0.64

0.74

0.67

0.84

0.67

0.46
0.34
0.35

0.70

0.64

0.38
0.59
0.74
0.55
0.80
0.74
0.67

0.59
0.53
0.85

210



Algilanan Destinasyon Kimligi 3 (Dayaniklilik/Saglamlik)

Saglam 1.00 0.04 25.14 0.79
Dayanikli 1.09 0.04 26.29 0.84
Cesaretli 1.00 0.04 21.90 0.66

(*) Degerler Lisrel Analizi Cikti (output) raporlarinda yer alan degerlere gore yazilmis olup, grafikteki
degerlere gore ¢ok kiigiik farkliliklar olabilmektedir.

Tablo 21: Yapsal Esitlik Modeline iliskin Sema ve Standardize Cdziimleme Degerleri — I¢ /
Bagimli Degiskenler (*)

Standardize

Bagimh degiskenler ve onlari o o Standart - : R’ Degerleri
aciklayan gosterge degiskenler giggﬂg{mgm‘" Hatalar ~ COCEEMIeM o tanan Varyans)
Destinasyon Marka Baghhgi

Bu tatil bolgesini digerlerine gore daha 119 ) ) 086
fazla seviyorum ' '
Bu tatil bolgesini digerlerine gore daha 118 0.04 27 63 047
fazla tercih ediyorum ' ' ' '
Bu tatil bolgesi digerlerine gore daha 0.90 0.03 18.29 072
Ozgiindiir ' ' ' '
Destinasyon Marka Imaji

Tatil i¢in uygun iklim kosullarina sahip 1.16 - - 0.71
Kaliteli ve giivenilir konaklama tesislerine 101 0.04 2924 0.64
sahip ' ' ' '
Tatil i¢in giivenli bir yerdir 1.11 0.04 23.51 0.68
Temizlik ve hijyen standartlari iyidir 0.98 0.04 22.45 0.65
Gece yasami ve eglence bakimindan 1.09 0.05 2151 061
zengin olanaklara sahiptir ' ' ' '
Sportif ve diger rekreasyonel olanaklar 098 0.05 19.25 053
acisindan uygundur ' ' ' '
Bolgeye gelmeden 6nce iyi bir ismi 114 0.04 2363 0.69
oldugunu biliyordum ' ' ' '
Bolge iyi bir tatil turizmi bolgesidir 1.16 0.05 23.10 0.67

(*) Degerler Lisrel Analizi Cikni (output) raporlarinda yer alan degerlere gore yazilmis olup, grafikteki
(diyagramdaki) degerlere gore ¢ok kiigiik farkliliklar olabilmektedir.
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3.9.2.3. Yapusal Esitlikler — Regresyon modeli

marka imaji = - 0.035*medya + 0.056*web + 0.37*motivasyonl +
0.17*motivasyon2 - 0.055*motivasyon3 + 0.40*b.kimligil +
0.11*b.kimligi2 + 0.027*b.kimligi3 1)

r= (0.029) (0.033) (0.046) (0.044) (0.035) (0.051) (0.045) (0.039)
122 170 805 391  -157 7.83 2.49 0.71

Hata varyansi= 0.15, R*=0.85
(0.018)
8.44

Marka Sadakati = 0.49*brand (2)
(0.045)
10.91

Hata varyans1 =0.76, R2=0.24

(0.060)
12.67

Marka Sadakati = - 0.017* medya + 0.027*web + 0.18* motivasyonl + 0.085*
motivasyon2 - 0.027* motivasyon 3 + 0.20* b.kimligi 1 + 0.055%*
b.kimligi 2 + 0.013* b.kimligi 3 (3)

r = (0.014) (0.016) (0.027) (0.023) (0.017) (0.030) (0.022) (0.019)
121 169 672 373  -156 659 244 071

Hata varyansi1 = 0.80, R?=0.20
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Tablo 22: Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Mean E;fé Skew Kl(J:; h
Medya Araclari
3. Radyo, TV gibi Gorsel / Isitsel Medya araglari 2,83 099 -0,10 -011
4. Gazete, Dergi gibi basili Medya Araglar 2,93 1,04 -014 -0,13
Web Bilgi Kaynaklari
5. ieé;;h r‘:)dé')elﬁ;:sel tanitimin yapildig1 web siteleri (6rn. bdlgelere 6zel web 2.95 124 -009 -075
.l () gl s e el e, 500 128 007 008
7. I;lrt:gﬁfgeilfé (web) arama motorlari/sayfalar1 (Google, Yahoo, Bing vb.) 2,87 1,40 007 -116
Turist Motivasyonlar: 1 (Iten ve ceken Faktirler)
11. Benim i¢in tamamen yeni, digerlerinden farkli ve degisik bir yer 2,76 1,19 0,10 -0,80
15. Tarih ve kiiltiirel agidan gekici bir yer 2,81 1,20 -0,03 -0,84
16. Ekolojik agidan bozulmamis, dogal ¢ekicilikleri olan bir yer 2,77 1,28 0,15 -1,02
17. Nispeten sakin ve fazla kalabalik olmayan bir yer 2,93 1,16 -0.22 -0,62
19. Konaklama ve yiyecek/icecek olanaklarina giivenecegim bir yer 2,70 1,41 025 -1,20
22. Stresten uzaklagsmak, bedenen ve diisiinsel olarak rahatlamak 2,75 1,46 0,20 -1,37
23. Farkli kiiltiirlerle karsilagmak ve yeni kiiltiirel deneyimler kazanmak 2,77 1,42 0,20 -1,24
24, Kalabaliktan ve giinliik yasamin tekdiizeliginden uzaklasmak 2,79 1,40 0,17 -1,25
25.Yeni/ farkli yerler gormek ve yeni deneyimler kazanmak 2,67 1,53 0,28 -1,36
28. Tarihsel ve kiiltiirel degerlere sahip yerler gormek 277 128 0,15 -098
Turist Motivasyonlar1 2 — Iten ve Ceken Faktorler
12. Nispeten turizmde taninmis ve iyi bilinen bir yer 3,01 1,12 -0,09 -0,61
20. Uluslararast mutfak bulunabilirligi ve zenginligi olan bir yer 3,00 1,15 -0,04 -0,57
31. Aligveris olanaklarindan yararlanmak 2,89 1,22 0,02 -0,83
Turist Motivasyonlar1 3 — Kigileraras: Temas
26. Ayni ilgi alanlarindaki insanlarla bulugsmak 3,04 1,12 -0,11 -0,35
27. Yeni insanlarla tanismak, arkadasliklar/dostluklar kurmak 2,96 1,16 -0,14 -0,50
Algilanan Bolge Kimligi 1 (Cok yonlii ve yeterlilik)
50.Ust sinifa aittir 2,84 1,29 -0,05 -1,04
51.Cok yonliidiir 2,82 1,19 -0,08 -0,66
52.Basarilidir 2,82 1,18 -0,03 -0,70
53.Zekidir 2,93 1,15 -023 -0,34
54.Cekici/alimlidir 2,76 1,32 0,06 -1,04
56.Cagdas/giinceldir 2,73 1,27 0,16 -0,85
57.Yeterli/yeteneklidir 2,82 1,19 -011 -0,56
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Algilanan Boélge Kimligi 2 (Samimiyet)
60.Gergekgidir
61.Cevresindekilere yararlidir
69.Dostcadir
Algilanan Bolge Kimligi 3 (Dayanikliik/Saglamlik)
70.Konukseverdir
71.Aileye doniiktiir
66.Saglamdir
67.Dayaniklidir
68.Cesaretlidir
Algilanan Destinasyon imaji
36. Tatil i¢in uygun iklim kosullarina ve ¢ekiciliklere sahiptir
38. Kaliteli ve giivenilir konaklama olanaklarina sahiptir
41. Seyahat ve tatil gegirmek bakimindan oldukea giivenlidir
42 .Temizlik ve Hijyen standartlar1 oldukga iyidir
48. Bu bolge gece yasami ve eglence bakimindan zengin olanaklara sahiptir

80.Bu bolgeye gelmeden dnce bdlgenin iyi bir ismi oldugunu biliyordum
81.Bu bolge bana gore iyi bir tatil turizmi bolgesidir

Destinasyon Marka Baghhg:

72. Bu tatil bdlgesini digerlerine gore daha fazla seviyorum

73. Bu bolge digerlerine gore daha fazla tercih ettigim bir bolgedir

77. Bu bolgeyi ziyaret konusunda gerekirse diger bolgelere gore daha fazla
6deme yapabilirim

Valid N (listwise) Gozlem sayis1

2,95
2,93
2,90

2,87
3,09
2,85
2,90
2,76

2,79
2,80
2,86
2,89
2,74
2,73

2,83

3,00
3,06

3,05

514

1,19
1,27
1,35

1,36
1,27
1,12
1,19
1,22

1,37
1,26
1,34
1,21
1,39
1,37

1,40

1,28
1,29

1,32

-0,23
-0,27
- 0,06

-0,01
-0,27
-0,47
-0,45
-0,30

0,19
0,08
0,06
0,05
0,23
0,23

0,01

-0,24
-0,25

-0,29

-0,35
-0,49
-0,86

-0,91
-0,52
0,17
0,03
-0,28

1,21
-0,98
1,17
-0,93
-1,15
-1,10
11,22

-0,85
-0,93

-0,96

(*) Skewness(asimetri) ve Kurtosis bir normal dagilim testidir. Can egrisi seklindeki dagilimda
Skewness dagilimin ne kadar simetrik ya da asimetrik oldugunu, Kurthosis ise dagilimda ne kadar
kiimelenme ve zirve oldugunu gosterir. Diisiik Skewness ve Kurtosis degerleri normal dagilimi ve
istenen diizey degerleri gosterir. 3 ve daha alt1 Kurtosis, 0.03-0.10 aras1 skewness degerleri normal
kabul edilir. Tabloda Skewness degerlerinin en yiiksek 0.28, ¢ogunluk olarak da 0.1 in altinda
olmast dagilimin biyilk olgiide normal ve normale yakin oldugunu gostermektedir. Diisitk

Kurtosis degerleri verilerin kiimelenme ve zirve yapmadigini gostermektedir.

LISREL 8.80 program sayesinde yapilan Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi

sonucunda elde edilen veriler boyutlar, degiskenler ve karsilikli iligkiler asagidaki

basliklar altinda ayritili olarak yorumlanmaktadir. Ancak analiz hakkinda kisaca

bazi 6n bilgiler vermek gerekmektedir. Elde edilen verilen tanimlayici istatistikleri
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de 3.16 numarali tabloda yer almaktadir. Yanitlarin ortalamalar1 (mean) agirlikli
secenekleri vermektedir.

Yapisal esitlik modellemeleri genel olarak birka¢ asamadan olusmaktadir.
Oncelikle modelde yer alan degiskenler farkli arastirmalarda kullanilmis sorulardan
derlenmis ve Onceden test edilmis biitiinsel bir dlgek kullanilmayip bilesik bir 6lgek
olusturulmus olmasi nedeni ile dlgekte yer alan degiskenlerin model i¢in uyumu ve
arastirma sorularini yanitlayabilme diizeylerini analiz etmek i¢in tek asamali YEM
model testi ve analizi yapilmistir. Modelde araci degiskenler yer almadigi igin
aracilik testleri yapilmamistir. Bu analizde bazi sorularin modele uygun olmamast,
sorularin istatistik degerlerinin anlamli diizeyde olmamasi ya da kuramsal olarak
arastirilan konuya tam olarak uyum saglayamamis olmasi nedeni ile veya modelin
modifikasyonu asamalar1 nedeni il bazi sorularin birlestirilmesi nedeni ile ¢ok sayida
soru model ve analiz disinda birakilmistir. Bu sorularin belirlenmesinde birinci etken
model modifikasyonu olurken, ikinci 6nemli etken de faktor yiiklerinin ve model ile
baglantili istatistiksel degerlerin (model iyilik uyum degerleri) yeterli diizeyde
olmamasi olmustur. Faktor yiikleri ve model iyilik uyum testleri ile ilgili deger Tablo
18 ve 19°da yer almaktadir.

Faktor analizleri sonucunda modelde yer alan degiskenler bu degiskenlerin
altinda yer almis olduklar1 boyutlar ve faktorleri YEM 3 temel grupta 8 boyut ve bu
boyutlarin iligkili oldugu ve regresyon modeli ile baglantili oldugu 2 bagimh
degisken ya da faktdr olmak lizere toplam 10 adet faktdr grubu ortaya ¢ikmistir. Bu
faktorlerin ve boyutlar YEM tarafindan asagidaki sonuglar1 vermistir.

Modelin uygun oldugunu belirlemede bir sonraki adim, gdzlemlenen
degiskenler tarafindan uygun olarak temsil edilme derecesini smamaktir. LISREL
8.80 tarafindan olusturulan ¢oklu korelasyon karesi — agiklanan varyans (R?)
degerleri, 6lgme modelinin gozlemlenen degerler tarafindan uygun temsil edilip
edilmedigine karar vermek i¢in kullanilmistir. Coklu korelasyon karesi ayn1 zamanda
gosterge gilivenirliligini de temsil eder. Karesi alinmis ¢oklu korelasyon 0.00’dan
1.00’a kadar degisiklik gosterebilir ve giivenirlik gostergesi olarak hizmet eder.

Agiklanan Varyans (R%)degerlerinin 0.50 den biiyiik olmasi beklenir. Ancak
bu degerlerin diisiik olmasi durumunda eger diger (t) degerleri ve 6zellikle diger

Iyilik uyum indekslerinin yiiksek olmasi durumunda modelin ve degiskenlerin
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istatistiksel olarak gecerli oldugu kabul edilir. Tabloda 9 tanesi disinda diger 24
parametrenin (R?) degerleri 0.50"den yiiksektir.

Olgme modellerinde her bir gdzlenen degiskenin ilgili oldugu gizil degiskeni
tarafindan istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina iliksin t-degerleri, s6z konusu
modelin dogru ya da kabul edilebilir bir model olarak kabul edilebilmesi igin gerekli
ancak yeterli degildir. Bunun yani sira 6lgme modelinin bir biitiin olarak kabul
edilebilir bir model olup olmadiginin bir 6lgiitii olarak uyum iyiligi istatistiklerinin
(goodness-of-fit statistics) de istenilen diizeyde olmasi gerekmektedir (Simsek 2007, 8).

3.9.3. Model Dis/Bagimsiz Degiskenleri
3.9.3.1. Ziyaretci Bilgi Kaynagi Olarak Medya Araclarn

Grafik-3.1°de de goriilecegi lizere bagimli degiskenlerle iliskili parametreler
arasindaki oklarla da gosterilen degerler (katsayilar) ortiik degiskenlerin gozlenen
degiskenleri acikladigi seklinde bir hipotezin varligina da isaret etmektedir. Diger bir
deyimle, her ok bir bakima regresyon katsayilarina denk gelecek olan hipotez

anlamia da gelmektedir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi sonucunda ziyaret¢i bilgi
kaynaklari olarak 2 temel soru (parametre) program tarafindan anlamli bulunmustur.
Buna gore Medya araclart web sayfalar1 0.90 ve 0.70 gibi pozitif ve anlamli
degerlerde medya boyutunu olusturmaktadir. Her iki degiskenin t degerleri anlamli
diizeyde ve yiiksek c¢ikmistir. R? degerleri ise medya araglarinda daha yiiksek
diizeyde bulunmustur. Buna karsilik medya araglarinin bir biitiin olarak marka imaj1
olusturmadaki etkisinin yorumlandigi regresyon esitliginde hem negatif katsayi
tiretmesi hem de diisiik (t) degeri nedeni ile birinci hipotez model tarafindan

reddedilmistir. Yani.

H, : Seyahat bilgi kaynaklar ile destinasyon markalasmasi (marka
imaji)arasinda bir iligki vardwr (pozitif etki).

Seyahat bilgi kaynaklarinin destinasyon marka imajimi etkilemesine doniik
olan olumlu ve olumlu olan hipotezlerden yukaridaki sonuglara gore Grafik-3.2’de

yer alan 1.34‘lik diisiik (t) degeri nedeni ile iliski varhigina iliskin hipotezi (Hz1)
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reddedilmistir. Buna gore seyahat bilgi kaynagi olarak medya araclarinin insanlarin
destinasyon marka imaji olusturulmasi ve markalagsmasinda bir etkisi olmadigi
sonucu ortaya ¢ikmistir.
Hy1:  Seyahat bilgi kaynagi olarak medya araglari/etkinliginin destinasyon
markalasmasi (marka imaji olusumu) 'na bir etkisi vardur.

Hyo: Seyahat bilgi kaynagr olarak web sayfalar: kullanimi/etkinliginin
destinasyon markalasmasina etkisi vardur.

Hipotezlerinin birincisi yukaridaki sonuglara gore diisiik — 0.035°lik
regresyon katsayist ve 1.34°lik disiik (t) degeri nedeni ile H(0) olarak gecerli
olmustur. Diger bir deyimle iligki vardigt hipotezi (H.1) reddedilmistir. Buna gore
seyahat bilgi kaynagi olarak medya araglarinin insanlarin seyahat kararlari ve

destinasyon se¢iminde bir etkisi goriilmemistir.

Buna karsilik H,, hipotezi olan web sayfalart kullanimi'min pozitif yonli
etkisi yoniindeki hipotezi 0.056 gibi zayif bir katsay1 ile de olsa dogrulanmis olsa da
bu katsayiya iligkin (t) degerinin alt sinir olan 1.96’dan diisiik ve 1.65 diizeyinde
olugmasi bu hipotez bakimindan iki degisken arasinda anlamli bir iliski olmadiginm

gostermektedir. Sonug olarak;

H; : Seyahat bilgi kaynaklari ile destinasyon markalagmasi arasinda bir iliski
vardir.

H, ana hipotezinin alt hipotezlerinin her ikisinin de reddedilmis olmasi
nedeni ile reddedilmesi gerekmektedir. Diger bir deyimle, bir destinasyonun marka
imajmin olusmasi konusunda seyahat bilgi kaynaklari olarak medya araglar1 ve web
sayfalarinin 6nemli bir etkisinin bulunmadigr sdylenebilir. Degiskenler arasindaki
Pearson Korelasyon katsayilart da 0.07 ile 0.19 gibi ¢ok diisiik degerlerle bu

degiskenler arasindaki iligkisizligi onaylamaktadir.

3.9.3.2. Ziyaretci Seyahat Motivasyonlar1 ve Marka Iimaji

Modelin bir sonraki hipotezi H; Seyahat motivasyonlarinin destinasyon
markalagsmas1 {izerine pozitif bir etkisi olduguna iliskin hipotezdir. Analiz

bulgularima ve regresyon esitligine gore bu hipotez kendisini destekleyen 2 alt
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hipotez ile birlikte kismen onaylanmistir. 3. hipotez diistik t degeri (-1.57) nedeni ile
tam olarak onaylanmamistir. Grafik 3.2’de yer alan motivasyon 1’e iliskin 8.05 ve
Motivasyon 2’ye iliskin 3.91°lik degerler ile regresyon katsayilar1 olan 0.18 (motv.
1) ve 0.85’lik (motv.2) katsayilar1 bu kategorideki 1 ve 2 numarali hipotezleri
desteklemektedir. Motivasyon 2’nin yiiksek regresyon katsayisi bu pozitif etkinin

daha giiclii oldugunu gostermektedir.

Ha1 “Insanlar: seyahate yonelten birinci grup motivasyonlar (iten) ile
destinasyon markalagmasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir” hipotezi
kabul edilmistir.

Hs, :“Insanlar: seyahate yonelten ikinci grup motivasyonlar (¢eken) ile
destinasyon markalasmast arasinda pozitif yonlii bir iligki vardur” hipotezi
kabul edilmistir.

Hais :“Insanlar: seyahate yonelten 3. grup motivasyonlar (kisilerarast) ile
destinasyon markalasmast arasinda pozitif yonlii bir iligki vardwr” hipotezi
onaylanmamustir.

Bu sonuglara gore insanlar1 seyahate yonlendiren “iten” ve “ceken” faktorler olan
motivasyonlarin bolge tercihlerinde ve markalasma {izerinde bir etkiye sahip oldugu,
bunlar i¢inde ¢ekim faktorlerinin markalagsmaya etkisinin ¢ok daha yiiksek oldugu,
ancak kisilerarasi (interpersonal) temas etkeninin destinasyon se¢imi ve marka imaji
yaratilmasinda bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Diger bir deyimle destinasyon
markalasmasinda kisiler arasi temas bir etken ve tercih nedeni olmamaktadir. Sonug

olarak, bulgulara gore;

Hs : “Ziyaret¢i seyahat motivasyonlart ile destinasyon markalasmast arasinda bir
iliski vardwr (pozitif etki)” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Bu degiskenlere iliskin Pearson Korelasyon analizlerinde, birinci grup turist
motivasyonlart (iten faktorler) ile destinasyon imaj i¢ degiskeninin Ozellikle
markalagsmay1 ifade eden 80 ve 81 numaral alt degiskenlerle yiiksek korelasyon yani
iliski i¢inde oldugu goriilmiistiir. Bu kategoride 0.65’e ulasan korelasyon katsayilari
belirlenmistir. Bu da hipotezi destekleyen bir diger Onemli veri olarak

degerlendirilebilir.
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3.9.3.3. Destinasyon Kimligi

Arastirma modelinin bir sonraki hipotezi Hj bir destinasyonun “algilanan
kimligi”nin destinasyonun markalagmasi (imaj) tizerine bir etkisi oldugu ve pozitif
etkinin marka imajma etki edecegine iliskin hipotezdir. Bu ana hipotez de {i¢ alt
kategorideki hipotezden olusmaktadir. Analiz sonuglart birinci ve ikinci alt
hipotezlerin (t) degerlerinin 7.82 (Kimlik 1) ve 2.49 (Kimlik 2) gibi yiiksek
degerlerde bulunmasi ve regresyon esitligindeki 0.40 (Kimlik 1) ve 0.11 (Kimlik 2)
gibi pozitif regresyon katsayilar1 bu iki hipotezi onaylamaktadir. Yani, bolgenin ilk 2
kategorideki algilanan kimlik ozellikleri olan “cok yonlii ve yeterlilik” ile
“samimiyet” ozelliklerinin destinasyon marka imaji lizerine pozitif yonlii etkisinin
oldugu ve bu etkinin ilk 6zellik i¢in daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte, 3. algisal kimlik 6zelligi olan “saglamlik” 6zelliginin destinasyon marka
imajina Onemli bir etkisinin olmadigr 0.71’lik diisiik t degeri ve regresyon
esitligindeki 0.027’lik ¢ok diisiik regresyon katsayisi degeri ile gegersiz olmustur.

Buna gore;

Hy1 : “Bolgenin “¢ok yonlii ve yeterli olma” kimlik ozellikleri destinasyon
markalagmasi tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir” hipotezi kabul
edilmis,

Ha : “Bolgenin “samimi, yararli ve dost¢a olma” kimlik ozellikleri destinasyon
markalasmast tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir” hipotezi kabul
edilmis,

Hy3 : “Bolgenin “saglam,dayanikli ve cesaretli olma” kimlik ozellikleri ile
destinasyon markalasmast arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir”
hipotezi reddedilmistir.

Elde edilen sonuglar bolgenin algilanan kimlik 6zelliklerinden bir kisminin marka
imaj1 iizerine olduk¢a etkili oldugunu gosterirken, az sayidaki diger kimlik

ozelliginin etkisinin olmadigin1 gostermektedir. Bu nedenle de,

H, : “Ziyaret¢i bakis agisindan destinasyon kimliginin destinasyon markalagmast
tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Bu degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarma bakildiginda, 1. grup kimlik
degiskenlerinin bolgesel marka imaj1 ile 0.70 e yakin degerlerle iliskili oldugu, 2.
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grup kimlik degiskenleri ile bu iligkinin ortalama 0.67 ile oldukea iyi diizeyde bir
degerde oldugu ve 3. grup kimlik degiskenlerinin de korelasyon katsayilarinin ilk
ikisine gore nispeten diisiik oldugu (ortalama 0.40) goriilmektedir. Bu da yukarda

yer alan hipotez test kabul ve ret’lerini onaylamaktadir.
Arastirma modelinin son hipotezi;

Hs : Destinasyon marka imaji1 ve markalagsmasi 'nmin destinasyon marka baglhilig
varatilmasinda pozitif yonlii etkisi vardir ve marka bagliligi marka imaj ile
yonlendirilir.

Seklinde tanimlanmistir. Bu iliskiyi gosteren regresyon katsayist YEM analizinde

0.49 gibi oldukea yiiksek bir deger olarak bulunmus ve buna iligkin t degeri ise 10.91
gibi yine ¢ok yiiksek bir deger olarak ortaya ¢ikmistir. Bu nedenden dolay1 da;

Hs : “Destinasyon marka imaji ve markalasmasi’nin destinasyon marka baglilig
varatilmasinda pozitif yonlii etkisi vardir ve marka baglhiligi marka imaji ile
yvonlendirilir” hipotezi giiclii bir sekilde kabul edilmistir.

Bu elde edilen sonug, bir destinasyona siirekli ziyaret¢i kazandirmanin en gecerli ve

etkili yolunun bolgesel olarak giiclii bir “marka imaji” yaratilmasi ve bu sayede

Ozellikle uluslararas: turizm pazarlarcinda “markalagsma” olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon marka bagliligi ve sadakatinin en 6nemli sonucu; istikrarl bir talep

yapisi, miisteri memnuniyeti ve bunun saglayacagi ekonomik kazanglardir.

3.9.4. Model i¢/Bagimh Degiskenleri

Arastirma modelinde hipotez olarak yer almayan, ancak dis degiskenlerin
etkisi altinda oldugu varsayilan iki onemli degiskenden “marka imaji” ve “marka
baghiligr’n1 olusturan parametrelerin ve alt degiskenlerin bu iki 6nemli i¢ degiskeni
aciklama giiclinli gosteren katsayilara, bir anlamda baglant1 (regresyon) katsayilarma
bakildiginda da (Tablo 21 ve Diyagram Ek.2), bu katsay1 ve baglanti degerlerinin
oldukca yiiksek ve istatistiksel olarak anlamlilik degerlerinin hemen tiimiinde ¢ok
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlerin (t) degerleri en diisiik 18.29 ile en
yiiksek 27.62 arasinda degismektedir. Buna bagli olarak da katsayr (baglanti)
degerleri 0.90 — 1.19 gibi yiiksek degerlerdedir. Bu durum da bu iki i¢ faktori

olusturan alt degiskenlerin ne kadar isabetli saptandigini ve bu faktorleri agiklama
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giiclinlin ytliksekligini gostermektedir. Ayrica Pearson Korelasyon katsayilarinin bu
iki i¢ degisken arasinda ortalama 0.65 gibi iyi bir deger olarak ¢ikmasi bu iki

degisken arasindaki iliskinin varligini giiclendirmektedir.
Son olarak da, ¢alismanin temel hipotezine doniilecek olursa

H; : “Destinasyon Secimini Etkileyen Temel Faktérleri ve Ziyaretci
Motivasyonlari’'min ile destinasyon markalagmast iizerine pozitif bir etkisi
vardir”.

Hipotezini olusturan alt hipotezlerin ¢ok 6nemli bir boliimiiniin kabul edilmis olmasi

nedeniyle bu temel hipotezin de biiyiik Olgiide kabul gormiis oldugu sonucuna

varmak miimkiindiir. Buradan hareketle model olusum asamasinda ortaya konulmus

olan 4 temel arastirma sorusu olan;

Arastirma sorusu 1: Ziyaret¢i bilgi kaynaklari ile bolgeye olan seyahatler ve

destinasyon marka imaj1 (markalagma) arasinda nasil bir iligki vardir?

Arastirma sorusu 2: Ziyaret¢i seyahat motivasyonlar1 (iten ve ¢eken faktorler) ile
destinasyona olan seyahatler ve destinasyon marka imaji (markalasma) arasinda

nasil bir iligki vardir?

Arastirma sorusu 3: Bir destinasyonun kimligi ile bolgeye seyahatler ve

destinasyon marka imaj1 (markalagsma) arasinda nasil bir iligki vardir?

Arastirma sorusu 3: Destinasyon marka imaji destinasyon marka bagliligini

(sadakat) etkilemekte midir?

sorular1 da bu bulgularla yanit bulmus olmaktadir. Bu sorularin yanitlar1 yukaridaki
hipotezlerin tamamen ya da kismen onaylanmis olmasi ile ya da reddedilmis olmasi

ile yanitlanmig bulunmaktadir.
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Tablo 23: Bagimsiz degiskenler Korelasyon Matrisi

med web motl mot2 mot3 kiml.l Kiml.2 Kiml.3
web 0.27
(0.05)
5.31
motl 0.08 0.56
(0.05) (0.04)
1.53 15.96
mot2 0.25 0.27 0.50
(0.06) (0.06) (0.05)
4.19 4.83 10.87
mot3 0.10 0.21 0.53 0.52
(0.05) (0.05) (0.04) (0.05)
1.78 4.05 13.96 10.35
Kimll 0.12 0.43 0.70 0.58 0.45
(0.05) (0.04) (0.03) (0.04) (0.04)
2.39 1053 27.36 13.63 10.57
Kiml2 0.13 0.38 0.59 0.54 0.43 0.78
(0.05) (0.04) (0.03) (0.04) (0.04) (0.02
2.59 9.02 1891 12.02 10.05 38.36
KimlI3 0.28 0.22 0.32 0.51 0.32 0.61 0.68
(0.05) (0.05) (0.04) (0.05) (0.05) (0.03) (0.03)
5.76 4.57 7.36 11.03 6.76 19.65 24.74
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SONUC

Hizmetler sektdriiniin 6nemli bir unsuru olarak turizm endiistrisinde 6zellikle
tiretimde agirlikli olarak insan unsurunun bulunmasi ve standartlagsma zorluklar1 gibi
nedenlerle markalasma yolu ile pazarda yer edinme ¢abalariyla karsilagsmaktadir.
Turizmin dogrudan faaliyet alanlar1 olan seyahat araciligi ve konaklama gibi alt
sektorlerde markalasma ve kalite garantisi sik goriinen bir durumdur ve ¢ok sayida
ornekleri vardir. Bu faaliyet alanlarindaki markalar belli hizmet garantisi algisi
yaratmis ve bu sayede kalite algisin1 da biiyiik lgiide saglamis olan firmalardir. Ote
yandan, turizme destek veren ve dolayli baglantili endiistriler olan havayollar1 ve
yeme i¢cme, eglence endiistrilerinin de Onemli markalar1 vardir. Ayni sekilde
Disneyland gibi eglence odakli olarak markalagmis isletmeler ise genellikle kendi
faaliyet alanlarindaki 6zgiinliikleri ve kuskusuz rakipsizlikleri ile pazarda 6nemli bir
yer edinmiglerdir. Bu calismanin konusunu olusturan turistik cografi mekanlarin,
diger bir deyimle turizm destinasyonlarinin markalagsmasi ise ne endiistriyel mal ve
hizmet markalasmasi, ne firma markalasmasi (kurumsal markalasma) ne de bireysel
markalagma ile ayni degildir ve bunlarin tamamindan 6nemli farkliliklar gosterir.
Cilinkii, turizm destinasyonlar1 bir mal, hizmet, kurum ya da birey olmaktan ¢ok tiim
bunlart iginde barindiran cografi yerlerdir. Bu nedenle de destinasyonlarin
markalagma sonucu olusturulan marka degeri, algis1 ve marka imaj1 digerlerine gore
oldukca farklidir. Diinya geneline bakildiginda marka olarak kabul edilen ¢ok degisik
destinasyonlar oldugu goriilebilir. Bu destinasyonlarin énemli bir boliimu biiyiik kent
ozelligi tagtyan cografi mekanlardir.

Turizm destinasyonlarinin markalagsmasi; oncelikle yeterince 6zgiin ve farkl
¢ekim Ozelliklerini barindirmasi, destinasyonlarin kolay ulasilabilirligi, degisik
tirdeki ve beklentilerdeki ziyaretcilerin ihtivaglarini karsilama diizeyleri, yerel
halkin turizmi oziimseme ve benimseme kapasitesi, dogal, insan yapimi, tarihsel,
kiiltiirel ve sosyal ¢evre elemanlarimin uyumu ve uygunlugu gibi temel faktorlere
onemli Olgiide baghdir. Tiim bunlar1 destekleyecek olan oérgiitlenme ve yonetsel
unsurlarin varhigl da destinasyonun turizm pazarlarinda kabul gormesini, yer

almasin1 ve benimsenmesini kolaylagtiracaktir.
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Bu c¢alismanin arastirma alanini olusturan Cesme de uzun yillardir Tiirkiye
turizminde adindan soz ettiren 6nemli bir turizm destinasyonudur. Cesme, c¢ok
onemli bir otoyol baglantisi ile hizli ulasim saglanabilen, ¢ok genis bir mekam
olusturan bir yarimadanin deniz turizmine uygun kiy1 seridi, Yunan adalarina
yakinligi ile 6nemli bir uluslararasi deniz giris-cikis (sinir) kapisi, zengin ve renkli
gece yasami, Alacati tarihsel yerlesim yeri ile riizgar sorfii sporunda uluslararasi bir
tine kavusmus olan sorf merkezleri ve buna uygun riizgar ve denizi ile ¢ok sayida
ziyaret¢inin 6nemli Olclide ilgisini ¢eken bir destinasyondur. Ancak, Cesme Tiirk
turizminde uzun bir ge¢gmisi olmasi karsin bu destinasyona 6zellikle yabanci turist
¢ekmede ve buna bagl olarak da yerli-yabanci kalici turist olusturma konusunda
Tiirkiye’nin benzer destinasyonlar1 kadar basarili olamamistir. Bu calismanin temel
amaci da bu 6nemli turizm destinasyonunun ulusal ve uluslararasi turizmde hak ettigi
yeri almast bakimindan markalagsmasi konusunda etken olan faktorleri belirlemektir.

Bu calismanin kuramsal ve uygulama olarak potansiyel katkist bakimindan
bazi noktalar1 vurgulamak gerekirse; c¢alisma kuramsal agidan, turizm
arastirmalarina insanlar1 seyahate yoOnlendiren temel nedenler ve seyahat bilgi
kavramlari ile destinasyon kimliginin markalagsmaya ve buradan da marka sadakatine
etkileri bakimindan katkida bulunmayi amaglamistir. Bu calismada s6z edilen
faktorler ile markalagsma ve marka baglilig: arasindaki iliskiler de deneysel testlerle
Olciilmeye calisilmistir. Uygulama bakimindan ise, ¢aligmanin bulgular1 turistlerin
soz konusu seyahat motivasyonlari, bilgi kaynaklar: ve destinasyon kimligi gibi
faktorlerden nasil etkilendigini irdelemeye ¢alismaktadir. Elde edilen sonuglar
ozellikle Cesme destinasyonu basta olmak Tlzere, turistik destinasyonlarin
yoneticileri ve pazarlama sorumlularina stratejik pazarlama programlari
yapilmasinda ve bdolgesel markalagsma yolu marka sadakati olusturma konusunda
girdiler ve bilgiler sunmay1 amacglamaktadir. Bu sayede destinasyon sorumlular1 ve
pazarlamacilar1 hem hedef pazarlar1 daha isabetli saptayabilecek, hem destinasyon
kimligini giiclendirecek hem de isabet tanitim ve promosyon mesajlari
kullanabileceklerdir.

Bu amaglarla yiiriitiilen arastirmada, tezin tiglincii boliimiinde ayrintilar
verildigi iizere, Cesme’yi son iki yilda en az bir kez ziyaret etmis ve Cesme hakkinda

bilgi ya da deneyim sahibi olan ziyaretgilere doniik bir anket formu ile bu
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ziyaretgilerden elde edilen girdi ve verilerle Cesme’nin markalasmasinda etkili
olabilecek faktorler belirlenmeye calisilmigtir. Calismada veri toplamak amacr ile
ulasilmasi hedeflenen 6rneklemin ana kitleyi en 1yi temsil edebilecek diizeyde olmasi
hedeflenmis ve Aralik 2010 — Agustos 2011 tarihleri arasinda 514 adet gecgerli ve
analize uygun anket sayisina ulasilmigtir. Elde edilen sonuglara gore, anketi
yanitlayanlarin egitim diizeyi oldukc¢a yiiksek ve Cesme ile ilgili sorulart uygun bir
sekilde yanitlayabilecek ziyaret¢i bilgisine sahip olduklari belirlenmistir. Veri
toplama aract daha Once benzer konularda yapilan aragtirmalarda kullanilan
Olgeklerin kismen bir araya getirilmesi ve Ozellikle Jennifer Aaker’in marka
kimliginin destinasyonlara uyarlanmis 6l¢eginin kullanilmasi ile olusturulmustur. Bu
nedenle soru sayist oldukca fazladir. 81 adet bagimsiz degisken, 9 adet de
demografik profil sorularindan olusan Ol¢cek her denekten ayrintili bilgi almayi
amagladigi i¢in soru sayisi yiiksek tutulmustur. Bu da geri donen anket sayisinin
daha fazla olmasini kismen engellemistir. Cilinkii her bir anket formunun
doldurulmasi ortalama 15-20 dakikay1 almakta, bu da 6zellikle Cesme’de dogrudan
sahada yapilan (otel, plaj vb. gibi) ¢alismalarda 6nemli sikintilara yol agmustir.
Ziyaretgilerin dnemli boliimii anketi yanitlamak istememis, bir kismi ise bagladiktan
bir siire sonra sikilarak anketi yarim birakmistir. Bu nedenle, kendilerinden e-posta
adresi alinarak web sayfasi lizerinden yanitlanmasi talep edilen deneklerden geri
doniis oran1 oldukea yiiksek olmustur. Bu konudaki veri tabanlari otellerde daha dnce
ve halihazirda konaklayan ziyaretcilere iliskin veri tabanlarindan elde edilmistir.
Calismadan elde edilen verilerin analizi olusturulan arastirma modeline
uygun olarak degiskenler arasi iligkilerin en uyumlu sekilde analizini miimkiin kilan
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve bu modelin bilgisayar uygulamasini yapan
LISREL programu ile yapilmistir. Verilerin modele dahil edilmeden &nceki asamada
SPSS programinda yapilan faktor analizleri sonucunda, veri toplama aracinda yer
alan 80 adet sorudan faktor yiikleri istenen diizeyin {izerinde olan 46 adet soru faktor
yiikii degerleri anlamli bulunarak model tarafindan kullanilmis olup, diger 34 soru
faktor analizlerinde yeterli degerlere ulagsmadiklar i¢in analiz dis1 birakilmistir. Bu
analiz dis1 kalan sorular kuskusuz daha once benzer arastirmalarda kullanilmis ve
uygunlugu test edilmis olan sorulardir. Ancak, bu sorular diger iilkelerdeki 6zgiin

destinasyonlara uygulanmis olduklari i¢in Cesme’ye de tamami ile uyum saglamasi
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zaten beklenen bir durum degildir. Bununla birlikte 46 adet bagimsiz nitelikteki
sorunun faktdr yiiklerinin olduk¢a yiliksek ¢ikmasi ve Yapisal Esitlik Modelinde de
istatistiksel gecerlik agisindan uyumlu sonuglar vermesi bu sorularin degeri ve
Onemini artirmaktadir.

Calismanin {ic asamali degerlendirmesini olusturan frekans dagilimlart,
faktor analizleri ve anlamli bulunan degiskenlerin Yapisal Esitlik Modellemesi ile
analiz edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan baslica bulgular ve sonuglar asagidaki gibi

siralanabilir.

a. Arastirmaya katilan deneklerin seyahate ¢ikma sekilleri 6nemli 6l¢iide arkadas
grubu ile olmaktadir. Bu oran yabanci ziyaretgilerde % 60, yerli ziyaretgilerde %
38 orani ile ilk siradadir. Bu seyahat seklini sirasiyla % 23 yabanci ve % 28 yerli
ziyaretci yanitlart ile es ya da partnerle seyahat ¢ikma tarzi olustururken, yalniz
seyahatler yabancilarda % 10, yerlilerde ise % 7.2 ile olduk¢a diisiiktiir. Yerli
ziyaretciler organize turlari ¢ok diisiik oranda kullanirken, yabancilar farkli bir
tilkenin zorluklar1 nedeni ile % 7 oraninda bu sekilde seyahati tercih etmektedir.
Bu durum Cesme’nin ziyaret¢i profilinde arkadas gruplarmin son derece etkili
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle destinasyonun tanitimi ve pazarlanmasinda
bu etken gz oniine alinmalidir.

b. Demografik bulgularin diger iki 6nemli sonucu da seyahat sirasinda yapilan
geceleme sayilart ve aynmi yeri tekrar ziyaret egilimidir. Buna gore, yabanci
ziyaretgilerin ortalama geceleme sayis1 1 ile 5 gece arasinda yogunlasirken (%
68), yerli ziyaretcilerde bu say1 3-9 gece arasinda yogunlasmaktadir (% 60). Ayni1
yere seyahat siklig1 yabanci ziyaretgilerde 1-3 kez siklik aralifinda yogunlasirken
(toplam % 78), yerli ziyaretgilerde 6 kez ve lizeri ziyaret siklig1 en yliksek oranda
cikmistir (% 45). Bu sonuglar mekansal sadakatin yerli ziyaretcilerde daha fazla,
yabancilarda daha az oldugunu gostermektedir. Bu durumun nedenlerini analiz
edip tartismak ise ayr1 bir arastirma konusudur. Geceleme sayilari ile ziyaret
sikliklar1 bir anlamda birbirini tamamlayan bir goriintii vermektedir. Diger bir
deyimle, yabancilar farkli yerleri ziyaret ederek daha kisa siire destinasyonda
kalirken, yerli ziyaretgiler belirli mekanlarda daha fazla geceleme yapmaktadir.

C. Model degiskenlerinin YEM’e dahil edilmesinden 6nce yapilan faktor analizleri

sonucunda belirlenen faktor yiikleri; medya etkinligi, web sayfalar1 kullanima,
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turist motivasyonlarinin bir kismi; algilanan destinasyon kimligi, bolgesel
ozellikler ve marka degeri faktorleri ya da boyutlar1 degisik oranlarda ¢ikmustir.
Bu sonuglara gore; en yiiksek faktor yiikiine sahip degisken 0.898 ile
destinasyonun digerlerine gore tercih edilirligi iken, en diisiik faktor yiikii 0.563
ile destinasyonun uluslararast mutfak zenginligi bakimindan tercih edilirligi
olmustur. Algilanan destinasyon kimligi faktorleri bakimindan da en yliksek
faktor yiikii 0.779 ile “aileye doniik olma” 6zelligi, en diisiik faktor yiikii ise 0.609
ile “cesaretlidir” 6zelligine ait olmustur. Metin i¢inde de belirtildigi tizere 34 adet
soru ve degisken 0.500Un altindaki faktor yiikleri ile degerlendirmeye
alinmamustir.

. Arastirmada bagimsiz degiskenlere iliskin frekans dagilimlarina bakildiginda
ortalama degerler bakimindan (mean), en yiiksek ortalamalara sahip degiskenler
sirast ile Aileye doniik olma o&zelligi (3.09/5.00) — destinasyon kimligi,
destinasyonun digerlerine gore tercih edilebilirligi (3.06) — marka sadakati,
destinasyonu ziyaret i¢in daha fazla 6demeye hazir olma (3.05) — marka sadakati,
Ayni ilgi alaninda olan insanlarla bir arada olma motivasyonu (3.04) - itme
motivasyonu, Nispeten turizmde taninmis ve bilinen bir yer olma 6zelligi (3.01) —
¢ekim faktorii, uluslararast mutfak bulunabilirligi (3.04) — ¢ekim faktorii, Cesmeyi
diger destinasyonlara gore daha fazla sevme (3.0) — marka sadakati, Yeni
insanlarla tanisma amaci (2,96) — iten motivasyon, “Gergek¢i” olma (2.95) —
“samimiyet”  kimligi, bolgesel web siteleri (2.95) — bilgi kaynagi,
Cevresindekilere yararli olma (2.93) — “samimiyet” kimligi, basili medya araglari
(2.93) — bilgi kaynagi, Zeki olma (2.93)- algilanan kimlik, gevresine yararli olma
(2.93) )- algilanan kimlik vb. seklinde dagilim gostermektedir. Bu dagilimi kisaca
yorumlamak gerekirse, Cesme’ye ziyaretgilerin 6nemli bir destinasyon kimligi
atfettikleri goriilmektedir. Bir baska deyimle Cesme aileye doniik, gergekgi,
vararli, zeki dzellikleri olan bir kimlikte degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme
destinasyonun markalagmasi icin 6nemli bir dayanak ve nasil konumlanmasi
gerektigi bakimindan da bir veridir. Diger ortalama veriler, destinasyonun marka
olma ya da markalasma 0zelligi icin pozitif yaklasimlari igeren destinasyon
baghiligi (sadakat) degiskenidir. Ziyaretgilerin destinasyona baglilik degerleri

diger ortalamalara gore oldukca yiiksek ¢ikmistir. Bu da destinasyonun
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markalagmast konusunda Onemli bir avantaj saglayacaktir. Bolgeye seyahati
olusturan motivasyonlardan bir kisim itme ve ¢ekme motivasyonlarinin yiiksek
olmast da Cesme’nin turist ¢cekme potansiyeli bakimindan hem bdolgesel ¢ekim
Ozelliklerinin yeterli oldugu hem de ziyaretcilerin kisisel arayislarina yanit verme
kapasitesinin yeterli oldugunu gdstermektedir. Son olarak, ziyaret¢i bilgi kaynagi
olarak bolgesel web siteleri ve basili medya araglarinin destinasyonun ziyaretgileri
tarafindan digerlerine gore daha fazla kullanildigi sonucu da destinasyon

yoneticileri i¢in iy1 bir yol gdsterici olacaktir.

Elde edilen verilerin Yapisal Esitlik Modellemesi ile analizi sonucunda ortaya
c¢ikan iligkiler ve modele uyumlu hipotez testleri asagidaki sekilde genel sonug ve

degerlendirmelerle 6zetlenebilir;

a. Yapisal Esitlik Modellemesine iliskin uygunluk testleri modelin teorik
dayanaginin uygun oldugunu ve gerek sorulan sorularin gerekse ulasilan
orneklemin ve Orneklemden alinan yanitlarin son derece uyumlu ve tutarli
oldugunu gostermektedir. Gerek modelde yapilan varyans analizleri, gerekse diger
istatistiksel katsayilar 6ngoriilen rakamsal sinirlar dahilinde ve uyumlu bir sonug
vermistir.

b. Yapisal esitlik modeli ile olusan regresyon modeli agisindan olusan istatistiksel
degerler ve regresyon katsayilari ile bunlara iligskin degerler de iliskilerin anlaml
oldugunu godstermistir. Ozellikle marka imajina iliskin olusturulan regresyon
modelinin R? = 0.85 degeri iliskilerin anlamlilik diizeyini yiikseltmektedir.

c. Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi ile ortaya g¢ikan hipotez testlerinin kisa
yorumu da su sekilde yapilabilir; Arastirma modelinin ana hipotezi olan
Destinasyon Se¢imini Etkileyen Temel Faktorleri ve Ziyaret¢i Motivasyonlari 'nin
ile destinasyon markalagsmasi iizerine pozitif bir etkisi vardir” hipotezi ve buna
iligkin alt hipotezler 6nemli 6l¢iide kabul edilmistir. Bu nedenle, her ne kadar
Cesme’ye iliskin orneklem tiizerinde yapilacak olan bir degerlendirmeye dayali
olsa da, kuramsal olarak bir destinasyona olan ¢ekim ve itme faktorleri seklinde
literatiirde yer alan ve bu ¢aligmada turist motivasyonlar1 olarak boyutlandirilan
faktorlerin giiciiniin, destinasyonun ¢ekim giicli olusturan ¢ekiciliklerinin 6zellikle

destinasyon marka imajinin gelistirilmesi bakimindan son derece 6nemli oldugu
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bir kez daha onaylanmis olmaktadir. Bu durum bir taraftan destinasyona seyahat
istegi yaratirken, ¢ekim giicli faktorlerinin giicii destinasyon marka imajini ve
buradan hareketle de markalasmay: gii¢lendirici bir etki yapmaktadir.

. Aym sekilde insanlar1 seyahate yonelten i¢sel/ motivasyonlar olarak da literatiirde
anilan ve yazarlar tarafindan “iten” faktorlerin destinasyon ile uyumlu olup
olmadigin1 gosteren ve yine ¢aligmada turist motivasyonlar1 boyutunda yer alan
faktorlerin destinasyona uyumlu olmasi bir sonraki kategoride destinasyon
cekicilikleri ve kimligi ile uyum sayesinde destinasyon imajma olumlu etki
yaratan bir faktor olacaktir.

. Seyahat motivasyonlar1 3. grup degiskeni ile modelde yer alan diger bir degisken
de kisileraras1 (interpersonal) etkenlerin, diger bir deyise arkadas edinme, yerel
toplumla biitiinlesme ortak ilgi alanlarindaki insanlarla bir araya gelme gibi
turistik destinasyonlarin tercih edilmesindeki roliine iliskin literatiirde yer alan
cok sayida varsayim vardir. Ancak bu calismada elde edilen bulgular, Cesme
destinasyonu icin s6z konusu kisilerarasi faktorlerin ya da motivasyonlarin her ne
kadar frekans dagilimlarinda 3.04 ve 2.96 gibi yiiksek degerler almis olsalar da
destinasyon tercihi ya da imaji bakimindan bir etkisi olmadig1 soylenebilir. Diger
bir deyimle, Cesme bir destinasyon olarak kisileraras: motivasyonlara hitap eden
bir destinasyon degildir. Bu nedenle destinasyon imaji ve markalagsmasi siirecinde
g0z oniinde bulundurulma ve bir faktor olarak degerlendirilmesine gerek yoktur.

. Aragtirma modelinde seyahat bilgi kaynaklarini olusturan medya araglari ve web
sayfalar1 kullanimi ya da etkinliginin destinasyonun imajma etkisine iliskin
hipotez testlerinin anlamli sonuglar vermemesi her ne kadar her iki degiskene
iligkin etkisizlik yargisini olustursa da, frekans tablolarinda bu iki degiskene iligki
ortalama degerlendirme katsayilarinin nispeten yiiksek diizeylerde c¢ikmasi bu
degiskenlerin goz ardi edilmemesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ciinkii, bir
destinasyonun potansiyel ziyaret¢iler nezdinde bilinirligi ya da farkindalig
konusunda her iki aracin da ¢ok dnemli rollerinin oldugu bilinmekte ve 6zellikle
reklam ve tanitimin etkisi literatiirde oldukg¢a genis gormiis olan bir yaklasimdir.
Ancak, bu calismada her ne kadar yanitlayanlar bu iki iletisim aracina gereken

Onemi vermis olsa da, bu kaynaklarin destinasyonu tercihlerinde birinci derecede
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etkili olmadig1, baska etkenler sayesinde destinasyonu tercih etme egiliminin agir
bastig1 gibi bir sonuca varmak miimkiindiir.

g. Calismanin énemli sonug¢larindan biri de Cesme’nin algilanan destinasyon kimligi
ile marka imaji ve markalasmasi arasindaki iliskilerde ortaya c¢ikmustir. Bu

3

konuda olusturulan 3 alt hipoteze iliskin degerlendirmede, destinasyonun “¢cok
yonlii ve yeterli” olma kimlik ozelligi ile “samimi, yararli ve dost¢a” olma
kimliklerine iliskin varsayimlar onaylanmistir. Yani bu iki degiskenin markalagsma
ve destinasyon imaj1 ile pozitif iligskili oldugu tespit edilmis, ancak “saglam,
cesaretli ve dayaniklr” olma gibi 6zellikler frekans ortalamalar1 nispeten yliksek
olsa da bir etken olmalari tespit edilememistir.

h. Arastirma modelinin varsayilan son iliskisi destinasyon algilanan imaj1 ve bu imaj
lizerine markalagmasmin destinasyon marka baghiligi lizerine etkisi tizerinedir.
Bu iliskide de marka baglhiligmin algilanan imaj ile yonlendirilecegi
varsayllmistir. Bu iligkiyi test deden regresyon katsayist 0.49 gibi nispeten yiiksek
¢ikmis ve buna iliskin t degeri de bu katsayiyr onaylamistir. Bu nedenle de soz
konusu iki degisken arasindaki iliskinin varligi kabul gérmiistiir. Bu sonuca gore
iyi bir destinasyon marka imaji algis1 yaratilmasinin uzun donemli marka sadakati
ve siirekli miisteri kazanmanin ve istikrarli bir pazar konumu elde etmenin en

onemli yolu oldugunu gostermektedir.

I. Modelin i¢ ve bagimli degiskenlerini olusturan algilanan destinasyon imaji ile
marka bagliligr degiskenlerini olusturan parametrelerin bu iki degiskeni agiklama
giicii katsayilarmin yiiksekligi de model degiskenleri icin Oonemi bir gosterge
olmustur. Bu durumda Cesme’nin bir turizm destinasyonu olarak ziyaretcilerin
giivenini yeterince kazanmis oldugunu ve ziyaret¢i nezdinde son derece yiiksek
bir imaj algis1 yaratmis oldugu séylenebilir. Ciinkii, Cesme ¢ekicilik kapasitesi,
agirlama kapasitesi ile birlikte biitiinciil bir tercih edilebilirligi yliksek bir

destinasyon olarak tanimlanmistir.

Gerek caligmanin tamami, gerekse yukarda siralanan degerlendirme ve
sonuglara dayanarak Cesme’nin markalasma silireci bakimindan gelecege doniik
olarak atmasi gereken adimlar ve eylemler konusunda asagidaki 6nerilerde bulunmak

miimkiindiir;
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1. Cesme Tiirk ve diinya turizmi agisindan 6nemli ¢ekiciliklere ve kaynaklara sahip
bir turizm destinasyonudur. Bu destinasyonun markalasmasi bakimindan 6nemli
avantajlar1 bulunmaktadir. Ozellikle bir deniz smir kapis1 olmasi ve havayolu
ulagimina son derece yakin olmasi bu destinasyonun uluslararasi alanda
taninirligini artirma konusunda dnemli bir avantajdir.

2. Her ne kadar ziyaret¢i bilgi kaynaklari algisal destinasyon imaji konusunda
fazlaca etkili gériinmese de ziyaretgilerin 6nemli bir boliimi internet ve medya
araclarim etkili bir sekilde kullanmaktadir. Giiniimiizde web sayfalarinin mobil
telefonlardan izlendigi ve bir¢ok seyahat diizenlemesinin bu telefonlarla ya da
tablet bilgisayarlarla yapildi goz oniine alindiginda 6zellikle internetin giiciinden
destinasyonun yararlanmasi gereklidir. Bu konuda Cesme’ye 6zgii dogrudan bir
web sayfasi ne yazik ki bulunmamaktadir. Bu calismanin sonuclandirildigi
donemde konuya iliskin 2 6nemli web sayfasindan destinasyonizmir.com sayfasi
aktivitesini yitirmis olup, CESTOB sayfas1 da igerik acisindan son derece zayif
kalmaktadir. Oysa ki, bu destinasyonun gii¢clii bir web sayfasi ve diinya
genelindeki ana tanitim sayfalari ile baglanti saglayan uzantilari (link) olmalidir.

3. Diinya genelindeki marka destinasyonlarin sahip oldugu simge ve logo 6rnekleri
Cesme destinasyonunda yoktur. Bu konuda uzman grafikerler destegi ile
destinasyon kimligini yansitan giiclii bir logo ¢alismasi ve tanitimi gereklidir.
Ayrica birgok {inlii destinasyonun basariyla kullandigi “slogan” Cesme i¢in de
gelistirilerek uygulanabilmelidir.

4. Alacati riizgar sorfii merkezi spor turizmi agisindan uluslararas: tanitima son
derece acik bir merkez olmakla birlikte, Alacati ilge merkezi de her gegen yil
0zglin mimarisi ve ¢agdas isletmecilige sahip restoranlari ile Cesme imajina giic
katacak unsurlardir. Ozellikle sérf merkezinde uluslararasi yarigmalarm
diizenlemesi Onemli bir avantajdir, Alagatiport marinasi da yat turizminin
bolgede gelismesine katki saglamaktadir. Tim bu wunsurlar Cesme’nin
markalagmasi i¢in gerekli olan ve giiclii bir girdisi olan destinasyon imajini
giiclendiren destek unsurlaridir. Alagati sorf merkezinin halihazirdaki en 6nemli

sorunu halen ingaat1 devam yol yapimi ve ulagimdir.
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5. Cesme’nin ziyaretgiler nezdinde giiclii bir imaja sahip oldugu bulgulardan ortaya
cikmistir, bu pozitif imajin marka baghiligin1 desteklemesi de bolge icin en
onemli avantajdir. Cesme bu avantajini kullanarak daha da gii¢clendirmelidir.

6. Cesme’nin hedef pazarlarinin neler olabilecegi konusunda bu c¢alisma bazi
bulgular ortaya koymustur. Kuskusuz bu bulgular daha st diizey, daha
ayrintili ve 0zel calismalarla netlestirilmelidir. Mevcut bulgular bu pazar
dilimlerinin klasik tatil ve deniz, doga, eglence, yeme-i¢me ve kismen eglence
ve gece yasami ve her ne kadar arastirma konusu olmasa da termal turizmle
birlikte, yat turizmi ve Alagati’ya 6zgli spor turizmidir. Cesme pazar
konumunu bu unsurlar iizerinde belirlemelidir.

7. Cesme’nin markalasmast  kuskusuz biitiinciil ve entegre calismay1
gerektirmektedir. Destinasyondaki otelciler birligi olan CESTOB o6nciiliiglinde
turizm fuarlar ziyareti 6nemli bir faaliyettir, ancak bu dernegin katkisi ile yerel
yonetim, merkezi yonetim temsilcileri, iiniversite ve meslek kuruluslar
ortakliginda diizenlenecek g¢aligmalarla ¢esme’nin markalagma siireci stratejik
olarak belirlenmelidir.

8. Diinya genelinde 3. yas turizmine iligkin ¢aligmalar vardir ve 6zellikle Avrupa
Birligi bu yas kategorisindeki turizmin gelistirilmesi kapsaminda 6lii sezonlarda
uygun olabilecek destinasyon arayislarini desteklemektedir. Cesme’nin bu
konuda 6nemli bir konuma sahip oldugu bir gergektir. Bu firsatlarin arastirilip

degerlendirilmesi gerekir.

9. Son olarak bu calismada Cesme’nin destinasyon kimligi konusunda kismi
bilgiler ve bulgular yer almaktadir. Literatiirde insanlarin kendi kimlik
ozelliklerine uygun kimligi oldugunu algiladiklar1 yerlere daha fazla egilimli
olduguna iliskin ¢aligmalar bulunmaktadir. Cesme’nin de bu konuda akademik

calismalara desteklemesi uzun vadeli ziyaretci istikrar1 i¢in dnemlidir.

Son olarak, konuya iliskin bundan sonra yapilacak olan calismalar icin
kisa Oneriler ise; Cesme’nin destinasyon Marka bilesenleri, Marka
konumlanmasi, Marka Stratejileri, Markalasma konusunda Benchmarking
calismalari, Cesme igin destinasyon marka eko-sistemi analizleri, Destinasyon
imaj bilesenleri, destinasyon kimligi ve ziyaret¢i kimligi eslesmesi iizerine

yapilacak ¢alismalardir.
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Ek 1: Olgiim Modeline iliskin Standardize Céziimleme Degerleri - Dis ve Bagimsiz

Degiskenler

Gizil (bagimsiz) degiskenler ve Standardize Standart t deserleri
onlar aciklayan gosterge Degerler/Baglant: Hatalar g
Degiskenler Degerleri

Medya Araclar

Gazete, dergi gibi basili medya araglari 0.69 0.05 11.93
Radyo, TV gibi gorsel/isitsel medya araclari 0.91 0.02 13.41
Web Bilgi Kaynaklar

Bolgesel tanitimin yapildig1 web siteleri

(Bolgelere dzel web sayfalarr) 0.84 0.05 16.09
Internetteki (web) genel seyahat ve turizm

siteleri 0.87 0.05 16.43
Internetteki arama motorlari/sayfalar 1.27 0.02 23.28
Turist Motivasyonlari 1 (iten ve ¢eken Faktirler)

Tamamen yeni ve digerlerinden farkli bir yer 0.84 0.05 18.03
arayisl ' ' '
Kiiltiirel ve Tarihsel degerlere sahip bir yer 0.89 0.04 1936
arayisl ' ' '
Ekolojik agidan bozulmamis, dogal 1.00 0.04 20.80
cekilicilikleri olan yer arayisi ' ' '
Nispeten sakin ve fazla kalabalik olmayan bir 051 0.08 10.20
yer arayisi ' ' '
Konaklama ve yiyecek/icecek konusunda 108 0.04 2038
giivenilecek bir yer arayisi ' ' '
Stresten uzaklagsmak bedenen ve zihnen 118 0.04 2174
rahatlama istegi ' ' '
Farkl1 kiiltiirlerle karsilasmak ve yeni kiiltiirel 193 0.03 2435
deneyimler edinme istegi ' ' '
Kalabaliktan ve giinliik yasamin 115 0.03 22 42
tekdiizeliginden uzak olma amact ' ' '
Yeni farkli yerler gormek ve deneyimler 141 002 2711
kazanma amac1 ' ' '
Tarihsel ve kiiltiirel bakimindan farkli ve 1.05 0.03 2228
degisik bir yer arayist ' ' '
Turist Motivasyonlari 2 — iten ve Ceken Faktirler

Nispeten turizmde taninmig ve iyi bir yer 0.77 0.05 14.58
Uluslararast mutfak zenginligine sahip bir yer 0.66 0.07 12.18
Aligveris olanaklarindan yararlanmak 0.72 0.06 12.43
Turist Motivasyonlar1 3 — Kisilerarasi Temas

Ayni (ortak) ilgi alanindaki insanlarla 094 003 18.83

bulugmak

ek s.1



Yeni insanlarla tanigmak arkadagsliklar kurmak 0.93

Algilanan Bolge Kimligi 1 (Cok yonlii ve yeterlilik)

Ust sinifa ait 0.80
Cok yonlii 0.91
Basarili 1.01
Zeki 0.86
Cekici / alimli 1.18
Cagdas / giincel 1.10
Yeterli/Yetenekli 0.98

Algilanan Bolge Kimligi 2 (Samimiyet)

Gergekei 0.98
Yararl 1.02
Dostga 1.13

Algilanan Bolge Kimligi 3 (Dayanikliik/Saglamlik)

Saglam 1.00
Dayanikl 1.09
Cesaretli 1.00

0.03

0.06
0.04
0.03
0.04
0.02
0.03
0.03

0.03
0.04
0.03

0.02
0.02
0.03

18.16

15.19
20.24
24.13
19.56
25.72
24.25
22.49

21.74
20.90
22.43

25.14
26.31
21.91
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Ek 2: Temel Model Degiskenleri
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Ek 3: Model (t) degerleri
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Ek 4: Temel Model Standardize C6ziimler
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Ek 5: Arastirma Anket Formu (Tiirkce ve Ingilizce)

Bolgesel Pazarlamada Markalasma

Anket Calismasi

Degerli Katihmci

Bu anket Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dalinda hazirlamakta oldugum “Bélgesel Pazarlamada Marka Imaji” konulu

doktora tez calismasi ile ilgilidir.

Yalnizca birka¢ dakikanizi ayirarak anket sorularina

vereceginiz yanitlar tezim i¢in ¢ok 6nemli katkilar saglayacaktir. Tiim yanitlar gizli kalacak
ve yalnizca akademik amacl kullanilacaktir.

Katiliminizdan dolayi sizlere ¢ok tesekkiir ederim. Eger konuya iligkin bir sorunuz olursa
sahsimla (+90 555 386 79 20) numarali telefon ya da (onur.icoz@yasar.edu.tr) e-posta
adresim araciligi ile bana ulasabilirsiniz

Saygilarimla

Aras. Grv.Onur Icoz

Yasar Universitesi, I.I.B.F.
Turizm Isletmeciligi Boliimii

SORULAR

Boliim - I: Asagidaki ifadeler genel seyahat tercihleriniz ile iliskilidir. Litfen bu ifadelere
katilip katilmama bakimindan size en uygun segenegi isaretleyiniz.

1.1. Ziyaret etmek istediginiz yerler i¢in genel olarak nasil bilgi alirsiniz?

A = [l &

Seyahat icin Bilgi Kaynaklarim

Tanidiklarim, arkadaslarim ya da yakinlarim

Araci turizm firmalari ya da danismanlari (6rn.Seyahat Acentalari).
Radyo, TV gibi Gorsel / isitsel Medya araclari

Gazete, Dergi gibi basili Medya Araglari

Belirli bolgesel tanitimin yapildigi web siteleri (6rn. boélgelere 6zel web
sitelerinden)

internetteki (web) genel seyahat ve turizm siteleri (Expedia,
booking.com, Travelocity, Tripadviser gibi)

internetteki (web) arama motorlari/sayfalari (Google, Yahoo, Bing vb.)
aracihigi ile

Web Bloglarindan ve Sosyal paylasim siteleri / Bloglar (Facebook,
Wayn, Twitter vb.)

Seyahatlerimde bolge se¢cimlerimi daha dnceki kendi bilgi ve
deneyimlerime gore yaparim.

10. Diger (luften belirtiniz)

c

©

E o =
s & B
a O o
=g

I

0O 0O o
O o 0o
0O 0O o
O o 0o
0O 0O o
O 0O O
0O 0O o
O 0O O
0O O o
O o 0o

Cogunlukla
Her zaman

O O O 0O O
O 0O 0O O &

0o 0O
b o
g 0
J |
o 0O
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1.2. Genellikle Seyahat i¢in gideceginiz boélgelerde ne tir 6zellikler ararsiniz?

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.
21.

1.3.

Seyahatlerde Bélge Segim Olgiitleri

Benim i¢in tamamen yeni, digerlerinden farkl ve degisik bir
yer

Nispeten turizmde taninmis ve iyi bilinen bir yer

Bilinen ve giivenli olduguna inandigim bir yer

Agirlikli olarak spor olanaklari olan bir yer

Tarih ve kilturel agidan gekici bir yer

Ekolojik agidan bozulmamis, dogal gekicilikleri olan bir yer
Nispeten sakin ve fazla kalabalik olmayan bir yer

Daha fazla eglence ve gece yasami olanaklari bulunan yer

Konaklama ve yiyecek/icecek olanaklarina giivenecegim bir
yer
Uluslararasi mutfak bulunabilirligi ve zenginligi olan bir yer

Diger (Litfen belirtiniz)

Bolge Secimi Motivasyonlari

Kesinlikle
Onemsizdir

O Ooo0oogogoo

[

Onemsizdir

O ooogogogoo o

O

O

Farketmez

O 0o0oo0oogooo o

O

O

Onemlidir

O 0o 0O oOooooooogo o

Cok 6nemlidir

O 0o 0O OoOoo0oogooogoog o™

Arastirmanin bu kismi tatil motivasyonlariniz igin tasarlanmistir. Liitfen bélge se¢im nedenlerinden
her biri igin sizin i¢cin 6nem derecesi bakimindan uygun olan secenegi isaretleyiniz.

22.
23.

24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.

Bolge seg¢im nedenleri ve amaglari

Stresten uzaklagsmak, bedenen ve diislinsel olarak rahatlamak.

Farkli kiltlrlerle karsilasmak ve yeni kiltiirel deneyimler
kazanmak.

Kalabaliktan ve glinlik yasamin tekdiizeliginden uzaklagsmak.
Yeni/ farkli yerler gérmek ve yeni deneyimler kazanmak
Benimle ayni ilgi alanlarindaki insanlarla bulugsmak

Yeni insanlarla tanismak, arkadasliklar/dostluklar kurmak.
Tarihsel ve kiltiirel degerlere sahip yerler gormek

Macera ve heyecan yasamak

Eglenmek ve hosca vakit gecirmek

Aligveris olanaklarindan yararlanmak

Degisik spor (deniz sporlari dahil) olanaklarindan yararlamak

Baskalarinin (arkadaslarimin) gitmedigi /gérmedigi yerleri
ziyaret etmek

Diger (Lutfen belirtiniz)

Kesinlikle
Onemsizdir

O d

O 0O0Oo0o-do-goo

O

Onemsizdir

O

O 0O0Oo0o-do-goo

O

Farketmez

O d

O 0O0Oo0odogoodg o

O

Onemlidir
Cok 6nemlidir

|
[

I I I ) R O
I I I ) R O

|
|
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Boliim 2: Bu boliimdeki ifadeler ziyaret ettiginiz bélge konusundaki diisiincelerinizle

2.1.

35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.

46.

47.

48.

49.

2.2,

ilgilidir. Liitfen tercihinize en yakin segenegi isaretleyiniz

Ziyaret Edilen Bolge Se¢im Nedenleri

Ziyaret ettigim bu turizm bolgesi (Cesme)

Harcanan para karsiliginda iyi bir deger sunar

Tatil igin uygun iklim kogullarina ve gekiciliklere sahiptir.
ilging tarihsel ve kiiltiirel cekiciliklere sahiptir.

Kaliteli ve glivenilir konaklama olanaklarina sahiptir.

Yore ilging ve kendine 6zgl bir mutfaga (yemeklere) sahiptir
Alt-yapi, iletisim ve ulagim olanaklari oldukga elveriglidir
Seyahat ve tatil gecirmek bakimindan oldukga glivenlidir
Temizlik ve Hijyen standartlari oldukga iyidir.

Oldukgca diizenli bir kentsel yerlesimi vardir.

Bolge insanlari konuksever, ilgili ve cana yakindir.

Turizm personeli genelde gorevlerini iyi yapan ve deneyimli
kisilerdir.

Benzerlerine (alternatif yerlere) gére daha ekonomik bir tatil
bolgesidir.

Bu bolgede alisveris olanaklari ¢ok iyidir ve
isletmeler/calisanlar ilgilidir.

Bu bolge gece yasami ve eglence bakimindan zengin
olanaklara sahiptir.

Bolge sportif ve diger rekreasyonel olanaklar agisindan ¢ok
uygundur.

Bolgesel Marka Kimligi

Ziyaret Edilen Bolge Kimligi (Cesme): Ziyaret etmis oldugunuz bu bolgeye
yukleyecek olsaydiniz, bolge ile ilgili asagidaki 6zellik ve sifatlara ne kadar

Lutfen size en uygun olan segenegi isaretleyiniz.

Bolgesel Marka Kimligi (Cesme)

Kesinlikle
katilmiyorum

1. COKYONLULUK VE YETERLILIK
50. Ust sinifa aittir
51. Cok yonladir
52. Basarihidir
53. Zekidir
54. Cekici/ahmhdir
55. inanilirdir
56. Cagdas/glinceldir

Y O B |

Kesinlikle
katilmiyorum

O O 0O 0OO0O0dooooOo™

Katilmiyorum

O0Oo0oo0oogoodg

Katilmiyorum

O O 0O 0OO0O0dooooOo™

Bir fikrim yok

O0Oo0oo0oogoodg

Bir fikrim yok

O O 0Oo0OoOo0oooogooOod

Katiliyorum

O O 0O0O0O0o0ooOooo™

Kesinlikle
katiliyorum

O O 0O0O0O0o0ooOooo™

birey ozellikleri
katilirdiniz?

Katiliyorum

OO0 o0oooQgodg

Kesinlikle
katiliyorum

OO0 o0oooQgodg
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2.3.

72.
73.
74.
75.

76.
77.

78.

79.

80.

81

57. Yeterli/yeteneklidir O
2. SAMIMIYET

58. Durusttir O
59. Samimidir O
60. Gergekgidir O
61. Cevresindekilere yararhdir O
3. COSKU
62. Coskuludur O
63. Neselidir O
64. Esprilidir O
65. Hayalperesttir O
4. DAYANIKLILIK
66. Saglamdir O
67. Dayanikhdir O
68. Cesaretlidir O
5. KEYIF
69. Dostgadir O
70. Konukseverdir O
71. Aileye donuktiir O

OO0 o

O 0oo0oo

O

O

O

Bolge’den memnuniyet ve bolge hakkinda yargilar (Cesme)

Bolgeyi ziyaret sonrasi degerlendirmeler (Cesme)

Bu tatil bolgesini digerlerine gore daha fazla seviyorum

Bu bolge digerlerine gore daha fazla tercih ettigim bir bolgedir
Bu bdélge benim igin digerlerine gore farkldir ve 6zglindiir

Bu bolgeye ontiimuzdeki 3 yil igcinde tekrar ziyaret etme
ihtimalim yiiksektir

Arkadaslarima ve yakinlarima bolgeye ziyareti 6neririm

Bu bolgeyi ziyaret konusunda gerekirse diger bolgelere gore
daha fazla 6deme yapabilirim

Bu bolge bekledigimden daha iyidir ve bir bitiin olarak bolgeyi
ziyaretim beni tatmin etmistir

Ziyaret ettigim bu bdlgenin bana gore iyi bir marka degeri
vardir

Bu bolgeye gelmeden 6nce bolgenin iyi bir ismi oldugunu
biliyordum

. Bu bolge bana gore iyi bir tatil turizmi bolgesidir

Kesinlikle

katiimiyorum

O O O O g od

O 0oo0oo OO0 o

O O

O

Katilmiyorum

O O O O g od

O 0O o0oo O 00 o

O O

O

Bir fikrim yok

O O O 0O O od

O 0O o0oo O 00 o

O O

Katiyorum ]

O O O 0O O od

Kesinlikle
katiliyorum

O O O 0O O od
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Bolim 3: Anketi Yanitlayanlara Ait Bilgiler / Demografik Profil Sorulari

82. Cinsiyet: [ ] Kadin [ ] Erkek

83. Yas / Dogum Yili:

84. Medeni durum: [] Bekar [ ]Evii ] Bosanmis
(] pul [] Birlikte yasam

85. Egitim: [] Ortaokul ve alti [ ] Lise [] 2 illik Yiiksekokul
[ ] Fakilte (ya da 4 yillik yiiksekokul) [] Yuksek Lisans
[] poktora

86. Geldiginiz yer — siirekli yasadiginiz (Lutfen belirtiniz):

87. Aylik Gelir (TL)
[ ]1.500yada dahaaz [ ]1.501-3.000 [ ]3.001- 5.000
[]5.001 - 7.500 []7.501-10.000 []10.001 - 15.000
[ ]15.001 ve izeri

88. En son seyahatinize kimlerle giktiniz?
[] valniz [] Es/partnerle [ ] Aile olarak [ ] Arkadaslarla
|:| Akrabalarla |:| Organize turla |:| Diger

89. Seyahatinizde kag geceleme yaptiniz?
[]1-2 []3-5 79 [J1o-12 []13-15 []15+

90. Bugiine kadar bir bdlgeye birden fazla ziyaretiniz oldu ise ayni yere kag kez gittiniz (en son
ziyaretiniz dahil) ?

[]1 ]2 13 ]a s 6+

Katiliminiz igin Tegekkiirler.
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DESTINATION BRANDING
SURVEY QUESTIONNAIRE

Dear Participant

As a Ph.D. student in Tourism Management at Dokuz Eyliil University, I am working on
my

Dissertation that examines “Creation of Brand Image in Destination Marketing”. This
study will help the tourism industry better serve travelers like you. I really need your help
in participating in this study!

This questionnaire should take about 10-15 minutes to complete. | would greatly appreciate
it if you answer all the questions carefully. All the responses will be completely
confidential and only used for my dissertation.

Thank you so much in advance for your time and help! Your response is of the utmost
importance in completing this research. If you have any questions, please feel free to
contact me (Onur I¢oz) through

Your participation in this important project is greatly appreciated!
e-mail: onur.icoz@yasar.edu.tr

Sincerely,
Res.Assist.Onur I¢oz
Yasar University
QUESTIONS
Part - I: The statements below are related with general travel choices. Please mark your
best opinion based on your decision if you agree or disagree.

1.1. In which way you get information about the place that you prefer to visit?

(%]
> (]
: 5 3 £ 5 §
Information Sources for Travel a = © £ 3
2 Q £ (@] P
(2] [}
(7]
1. Get information from friends or relatives. O o 0O 0O 0O
2. Get information from travel intermediaries or consultants (i.e. travel 0 0 o o O
agencies)
3. Get information from audio visual media (Radio, TV etc.)
4. Get information from print media (newspapers or journals)
5. Get information from destination specific online web sites
6. Get information from general tourism/travel internet web pages

(Expedia, Travelocity, Tripadviser etc.)

7. Get information from online search engines (i.e. Google, Yahoo, Bing,
etc).

8. Get information from web blogs and social networking web sites (i.e.
Facebook, Wayn, Twitter etc.)

9. Make destination choices based on what | already know and my past
experiences

10. Others (please specify) o 0O 0O O O
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1.2. What type of characteristics do you look for when you choose a destination?

Destination choices criteria for your travel

11. Completely new and different destination from others (novelty)

12. Relatively famous and well known tourism destination
13. A familiar, reliable and safe destination
14. A destination which has sport facilities

15. A destination which has historical and cultural attractions.

16. A destination which has many natural attractions and
environmentally/ecologically protected.

17. A destination relatively quiet and not crowded with people.
18. A destination which has many opportunities for entertainment

and night life attractions.

19. A destination which has reliable accommodation and restaurant

services
20. Availability and variety of International Cuisine
21. Others (please specify)

1.3. Your destination choice motivations

Definitely

Ooo0oo0oogoao

O

Unimportant

Unimportant

Ooo0Oo0oogo

O

Neutral

Ooo0Oo0oogo

O

Important

Ooo0Oo0oogo

O

Definitely
Important

Ooo0Oo0oogo

O

This section of the survey is designed to help us understand your leisure travel motivations.
Please read each statement carefully and indicate how likely you are to travel for the following

reasons

Destination choice reasons and objectives

22.To relieve stress and tension

23.To experience new/different cultures and ways of life
24.To get away from everyday life routine and crowds

25.To visit new places and gain new experiences

26.To meet the people with similar interests

27.To meet new people and to develop close friendships
28.To visit culturally and historically interesting places

29.To do exciting things
30. To be entertained and spend enjoyable times
31. Shopping

32. To benefit from various sport activities (including sea

sports)
33. To go places where my friends have not visited
34. Others (please specify)

O O O OO OO0 0 o Very Unlikely

O

Unlikely

O oo ooooogooodg

O

OooDoOo0QOoooooo Neutral

O

Likely

O oo ooDooogoogoodg

O

Very Likely

O oo ooDooogoogoodg

O
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Part 2: The statements below are related with your opinions about the destination
you just visit. Please mark your best opinion based on your decision if you
agree or disagree.

2.1. Your destination choice reasons/criteria you visited

29 9 ® o 2o
This destination (Cesme) | have just visited g go go % g" g g"
K"ha B =2 &
35.Give good value for money spent O O o d O
36.Has beautiful scenery and natural attractions O O o d O
37.Has interesting cultural attractions and historical heritage O O o d O
38.Has high quality and suitable accommodations O o 0O O O
39.Has appealing local food (cuisine). O O o d O

40.Has quality infrastructure (inc. telecommunication and
transportation)

O
O
O
OJ
O

41.1s a safe tourism destination

42.Has high standard of hygiene

43.Has quite organized urban settlement

44. Local people/residents are friendly and amiable

45. Sector employees are experienced and good at their works

O0o0oood
O0o0oood
Oo0oo0oogod
O00ood
Oo0oo0oogod

46. Is relatively economic and affordable relative to others

47.0ffers good shopping facilities and firms/employees are
friendly

O
O
O
O
O

O
O
O
O
O

48.0ffers excellent nightlife and entertainment.

[
[
O
]
O

49.0ffers great beaches, water sports and recreational activities

2.2. Destination Brand Personality
The following statements are about the destination of your most recent pleasure/leisure trip. We
would like you to think of the destination as if it were a person. Please mark your best opinion
based on your decision if you agree or disagree. The appropriate choice that indicates your
agreement or disagreement to the following adjectives that can describe the destination of this
trip.

Destination (Cesme) Brand Personality

> @ - >
88 & = 8=
1. SOPHISTICATION AND COMPETENCE

50. Upper class O O O a 0
51. Sophisticated O O O O O
52. Successful O O O a 0
53. Intelligent O O O O O
54. Charming O O O a 0
55. Reliable O O O O O
56. Up to date O O O ad 0
57. Competent O O O 0 0
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2. SINCERITY
58. Honest
59. Sincere
60. Wholesome
61. Outdoorsy
3. EXCITEMENT
62. Exciting
63. Cheerful
64. Spirited
65. Imaginative
4. RUGGEDNESS
66. Though
67. Rugged
68. Daring
5. CONVIVIALITY
69. Friendly
70. Hospitable
71. Family oriented

OO o0 ocoooo0ooooooogooog

2.3. Your perception about the destination visited (Cesme)
The following statements are about the destination of this pleasure/leisure trip. Please mark the

Option that can best indicate how much you agree or disagree with each statement

72.
73.

74.
75.

76.
77.

78.

79.
80.

81.

Perception about the destination (Cesme) after visit

| like this destination better than any other destination

This destination is my preferred destination over any other
destination

This destination is unique and different than others

| would revisit this destination more than | would revisit any
other destination within 3 years

I will encourage my friends and relatives to visit this destination

I would be willing to pay a higher price to visit this destination
over others

This destination was much better than what | expected and;
overall, | am satisfied with this destination.

This destination has a good brand name and value

| knew that this destination had a good reputation before |
come.
This destination is very good for leisure and recreational
tourism

Y e e [ I

Strongly
Disagree

OO o0 ocoooo0ooooooogooog

Disagree

O

Y ) [ [

Neutral

I ) [ [ [ I

Q

Q
., 5
¢ I
< B

s

Z
0J O
0J 0J
0J 0J
OJ O
0J O
0J 0J
0J O
[J O
[J 0J
[J O
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Part 3: Demographic Information/Profile

82. Gender: [ ] female [ ] male
83. Age/date of birth:
84. Marital status: [_| Single [ ] Married [_] Divorced [ ]Widow [_] Living together
85. Education:
[_] Secondary school [_] High school [] 2 year college

] university ] Master []Ph.D.
86. Nationality (please indicate) :

87. Annual income USD :

[]40.000 or less []41.000 - 70.000 []71.000 - 100.000
[ ]101.000 - 130.000 [ ]131.000-160.000 [ ] 161.000-200.000
|:| 201.000 or more

88. Who did you travel with during this trip?

|:| Alone |:| Spouse/Partner |:| Family Members |:| Friends
[ ] Relatives [] organized tour [ ] other (please specify)

89. How many nights did you stay this trip?

[]1-2 []3-5 []6-9 []10-12 []13-15 []15+

90. How many times have you visited the same destination so far (including this most
recent one)?

[]1 (]2 []3 []a (15 []6+

Thank you for your kind participation
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