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OZET
Doktora Tezi
Turizmde Marka Kisiliginin Turistik Destinasyona Uygulanmasi: izmir iline
Yonelik Bir Arastirma

Ozge ADAN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Turizm Isletmeciligi Program

Gelisen teknoloji ve wulasim olanaklar1 destinasyonlar1 birbirine
yaklastirmakta ve rekabetin artmasina yol acmaktadir. Hizla artan rekabet
karsisinda destinasyonlar farkhilasma cabasi icine girmislerdir. Destinasyon
markalasmas1 ve marka Kisiligi, bu c¢abalar sonucunda destinasyona gelen
turistlerin destinasyonu algilamalar ile ilgilidir.

Destinasyonlar kaynaklar1 ve cekicilikleri dogrultusunda bir¢ok pazar
boliimiine hitap etmekte ve her bir pazar béliimii icin farkh pazarlama
cabalarina girmektedirler. Bu arastirmada destinasyon marka Kkisiligi ve marka
imayj, iki pazar béliimiine gore incelenmis ve karsilastirilmasi yapilmistir.

Calisma iic boliimden olusmaktadir. ilk béliimde marka ve destinasyon
kavramlari ayrintilari ile incelenmistir. Ikinci boliimde destinasyon pazarlamasi
ve destinasyon markalasmasi ele alimmistir. Uciincii boliimde ise, Izmir iline
yonelik olarak marka Kisiligi ve imaj1 konusunda, saghk amaci ile ve kruvaziyer
ile gelen turistlerin, Izmir Ilinin Kisiligini ve imajim algilamalar1 arasindaki

farklar tespit edilmeye cahsilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Destinasyon Kisiligi, Destinasyon

Markalagmasi, Destinasyon imaji

v



ABSTRACT
Doctoral Thesis
Doctor of Philosophy (PhD)
Brand Personality in Tourism and Application to Touristic Destinations: A

Research for izmir Province

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

Tourism Management Program

Developing technology and travel opportunities leads to destinations to
get closer and result in increase competition among them. In the face of rapidly
increase in competition, destinations are engaging into an effort in
differentation. Destination branding and destination brand personality is
related to the tourists perceptions who travel to these destinations as a result of
these efforts.

Destinastions target to many market segment in accordance with its
resources and atrractiveness and they strive in different marketing efforts for
every market segment. In this research, destinastion brand personality and
brand image are examined and compared by two market segment.

Reserch consists on three sections. In the first section, brand and
destination concepts are examined in detail. In the second section of the
reserach, destination marketing and destinastion branding are examined. In the
final section of the study it’s tried to determine the differences between the
perceptions of the tourists about brand personality and brand image of izmir

province who visit the city by cruiseship and with the purpose of health.

Keywords: Brand Personality, Destination Personality, Destination

Branding, Destination Image
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GIRIS

Turizm destinasyonlara sagladigi ekonomik faydalarin yaninda, altyapi ve
istyap1 olanaklariin gelistirmek ve diger sektorlere talep yaratmak gibi birgok yarar
saglamaktadir. Turizmin destinasyonlara sagladigi faydalar sebebi ile bu sektore
verilen cabalar yogunlasmistir. Bu cabalarin gelismesi iilkeler ve destinasyonlar
kapsaminda degerlendirilmekte ve her destinasyon turizm gelirlerinden daha fazla
pay sahibi olabilmek i¢in ¢esitli pazarlama ¢abalar1 gelistirmekte ve
uygulamaktadirlar. Bu ¢abalar dogrultusunda destinasyon pazarlamacilari
destinasyonlar1 tipki bir iirtin gibi ele almakta ve soz konusu trtintin 6zellikleri ve
degerleri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerine yon vermektedirler.

Destinasyonlar bir iiriin olarak ele alindiginda, kaynaklarin hedef pazara en
uygun sekilde degerlendirilmesi ve sunulmasi hayati bir 6énem tasgimaktadir. Bu
amaca yonelik olarak yapilan pazarlama cabalarinin amaci,  hedef pazara
destinasyonlarin kaynak ve degerlerini tanitmak ve uygun bir konumlandirma
yaratmaktir. Destinasyonlarin imaj1 ise, bir sonu¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Destinasyon imajint dogru ve olumlu bir sekilde olusturmak tiim destinasyon
pazarlamacilarinin hedefi haline gelmistir.

Gelisen teknoloji ve ulasim olanaklar1 ile insanlar ¢ok uzak destinasyonlar
hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve cok kisa siirede seyahat etme olanagina sahip
olmaktadirlar. Bu gelisim destinasyonlar1 birbirine daha ¢ok yaklastirmakta ve ¢ok
uzak bolgelerin bile rakip haline gelmeleri sonucunu dogurmaktadir. Bu yogun
rekabet ortami iginde destinasyonlar, {iriin pazarlamasinda oldugu gibi kendilerini
diger destinasyonlardan ayirmak i¢in farklilasma cabalarina gitmektedirler.

Destinasyon markalagma siireci diger destinasyonlar karsisinda farklilastirma
yaratarak, turizm talebini ve baglantili olarak turizm gelirlerini arttirma hedefine
yonelik faaliyetleri kapsamaktadir. Destinasyonlar sahip olduklar1 kaynaklar1 ve
sahip olduklar1 o6zellikleri 6n plana ¢ikararak markalagsmaya ¢alismaktadirlar.
Markalasan ve kaynaklarim1 hedef pazara dogru tanimlayabilen destinasyonlar
teknoloji ve ulasim olanaklar1 ile artan turizm pastasindan daha fazla pay

alabileceklerdir.



Bircok destinasyonun dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikleri bulunmakta ve bu
ozelliklerini markalastirma ¢abalarina giderek destinasyonlarinin ¢ekim giictinii
arttirmaya ¢aligmaktadirlar. Yogun rekabet ortaminda bu 6zellikleri 6n plana ¢ikarma
disinda turistlerin destinasyon ile ilgili hissettikleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Bir ¢ok
arastirmaci tarafindan, turistlerin destinasyon ile ilgili duygularini 6n plana alan
duyussal destinasyon imaji ile ilgili olan destinasyon kisiligi bu kapsamda 6nem
kazanmaktadir. Destinasyon kisiligi, turistlerin bir destinasyonu insan olarak
distiniip ona atfettikleri 6zellikler olarak degerlendirilmekte ve destinasyonun daha
cok duyussal imaj1 ile ilgili oldugu bilinmektedir. Yapilan ¢esitli arastirmalarda
destinasyonlar incelenmis ve her bir destinasyon i¢in farkli destinasyon kisilikleri
oldugu tespit edilmistir. Ancak literatiirde bir destinasyona gelen turistlerin pazar
boliimleri dikkate alinarak ayr1 ayri incelenmesi konusunda eksiklik oldugu
belirlenmistir. Bir destinasyonun farkli pazar bolimleri tarafindan farkli sekilde
algilanabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu amaca yonelik olarak Izmir ilinde yapilan
arastirma iki farkli pazarda uygulanmis ve bu pazarlarin Izmir ilinin kisiligini nasil
algiladiklar1 ve bu algilamalar arasinda fark olup olmadigi belirlenmeye calisiimstir.
Bulunan sonuglara gore Izmir ilindeki pazar béliimlerine gore cesitli pazarlama
onerileri gelistirilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, marka kavrami, marka bilesenleri ve marka
kisiligi ile ilgili kavramlar tanimlanmakta, markanin 6nemi vurgulanmaktadir. Marka
kimligi, kisiligi ve marka imaji ile birlikte destinasyon kavrami da irdelenmistir.

Aragtirmanin  ikinci  bolimiinde, destinasyon pazarlamasi kavrami
kapsaminda, destinasyon pazarlama karmasi ve pazar bolimleme ve destinasyon
markalasmasi konularina deginilmistir. Ayrica destinasyon marka imaji, destinasyon
marka kimligi ve destinasyon marka kisiligi ayrintilar1 ile incelenmis, literatiirdeki
arastirmalar ve bulgular 6zetlenmistir.

Arastirmanin tigiincii boliimiinde, Izmir iline yonelik olarak marka kisiligi ve
imaj1 konusunda anket ¢alismasi yapilmustir. izmir iline saglik amaci ile kruvaziyer
ile ve is amaci ile gelen turistlerin Izmir ilinin kisiligini ve imajin1 nasil algiladiklart
ve aralarindaki farklar tespit edilmistir.

Bu calisma ile Izmir iline farkli amaglar ile gelen turistlerin algilar1 tespit

edilmistir. Bu kapsamda her bir pazara yonelik uygulanabilecek pazarlama stratejileri



belirlenmektedir. Diinyada destinasyon kisiligi tizerinde ¢aligmalar yapilmis ancak
farkl1 pazar dilimleri i¢in destinasyon kisiligi arastirmasi eksikligi bulunmaktadir. Bu
nedenle bu c¢aligma ile ayni destinasyon {iizerinde farkli pazarlar icin farklh
destinasyon Kkisiliklerinin ortaya cikacagi tespit edilmektedir. Ayrica c¢alismada,
Izmir ilinin iki farkli pazar boliimiine gore nasil pazarlanmasi gerektigi ilgili
stratejiler ortaya koyularak, ileride yapilacak olan pazarlama c¢abalarina 1s1k

tutulmasi amaglanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE TURISTIK DESTINASYON KAVRAMLARINA GENEL
YAKLASIM

1.1. MARKA KAVRAMINA GENEL YAKLASIM

Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi olan “brand”, ciftcilerin hayvanlarini
ayirt etmek icin bastigi damga olan “brandr” kelimesinden tiiretilmistir'. Pazarlama
biliminde marka ile iiriin iki ayr1 kavram olarak ifade edilmekte’ ve bu kavramlarin
birbirlerinden ¢ok farkli yonlerinin oldugubilinmektedir’. Her marka bir iiriin
igerirken, her iirtin bir marka degildir. Bir iirin fabrikada tiretilen herhangi bir
nesnedir. Bir marka ise tiiketicilere verilen bir degerdir. Bu anlamda markanin soyut

bir kavram oldugu ifade edilmektedir®.
1.1.1. Marka’nin Tanim

Markay1 tek bir tanimla agiklayabilmek giictiir. Ciinkii marka hem goriinen
yani fiziki, hem de goriinmeyen yani duygularla ifade edilebilen bir o6zellige
sahiptir’. Markalar iiriinleri farklilastirmakta ve bununla birlikte bir deger soziinii
temsil etmektedirler’. Bu tanimdan hareketle markanin tiiketicilere verilen somut
trtinlin yaninda bir deger temsil ettigini ve soyut bir 6zellik tasidigi
sOylenebilmektedir. Ayrica marka kavrami hem tiiketiciler agisindan hem de
isletmeler acisindan degerlendirilmekte ve bu degerlendirmeler dogrultusunda marka

terimi ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilabilmektedir.

Tilin Ural, Markalamada Yol Haritasi, Nobel Yaymn Dagitim, Ankara, 2009, s. 1

Geoffrey Randal, A Practical Branding Planning, Organizing and Strategy, Kogan Page
Limited, London, 1997, s.2

Zinkhan George M.DawnDobni , “InSearch of Brand Image: A Foundation Analysis”, Advances
in Consumer Research, Cilt:17, 1990, s.112

* Chuck Pettis, Techno Brands How to Create & Use “Brand Identity” to Market, Advertise &
Sell Technology Products, Third Edition, American Management Association, USA, 1995,s. 27
Tiirkay Dereli ve Adil Baykasoglu. Toplam Marka Yénetimi, Hayat Yayincilik Iletigim,
Istanbul, 2007, s. 62

6 Philip Kotler ve David Gertner. “Country As Brand, Product And Beyond: A Place Marketing
And Brand Management Perspective”, Destination Branding Creating The Unique
Destination Proposition,Ed. Nigel Morgan, Annette Prichard ve Roger Pride, Second Edition,
Elsevier Ltd., Oxford, 2004,s. 41



Amerikan Pazarlama Birligi (The American Marketing Association) markay1
“Bir saticinin veya bir grup saticinin iirettigi mal veya hizmetleri rakiplerinden
aywrmaya yarayan isim, ifade, isaret, sembol, tasarim veya tiim bunlarin bilesimidir”
seklinde tanmimlamaktadir’. Aaker’e gore; “Marka, bir veya bir grup saticimin mal
veya hizmetini tammlamaya ve séz konusu mal veya hizmetleri rakiplerinin mal veya
hizmetlerinden farklilik yaratmaya yonelik olarak tasarlanmis, aywrt edici isim
ve/veya sembollere (logo, patent veya paket gibi) tiimiine verilen addir”®.

Markalarin ~ korunmas1  hakkinda  kanun  hiikkmiinde  kararnamenin
uygulanmasina dair yonetmeligin amag, kapsam, dayanak ve tanimlar kisminda
marka’; “Bir isletmenin imalatini ve/veya ticaretini yaptigi mallari ve/veya sundugu
hizmetleri, baska isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
ticaret ve/veya hizmet markasi olarak da nitelendirilebilen isaretidir”’seklinde
tanimlanmaktadir.

Markay1 tanimlarken “essizlik”, “ad”, “kimlik”, “farklilasma”, “kalite” ve
“garanti” gibi kavramlarin varliklarindan s6z edilmektedir'®. Marka ydnetiminde
temsil edilen iriinlerin diger {irtinlerden farkli olma, essiz olma 6zellikleri 6n plana
alimarak tiiketicilere essiz bir deger vaat etme konusu {izerinde duruldugu
bilinmektedir. Bu anlamda iirlinlerin pazardaki diger iriinlerden farkli 6zellikleri
vurgulanmakta ve boylece tiiketicilerin goéziinde onlar1 diger driinlerden
farklilastirmak miimkiin kilinmaktadir. Marka adi ise bu amaca yonelik olarak bu
essiz degeri en iyi ifade edebilecek terimlerden olusturulmaktadir.

Tiiketiciler bir tirtinii satin alma siirecinde o triiniin 6zelliklerini inceleyerek
satin alma karar1 vermektedirler. Uriiniin satin alma siirecinde iiriiniin tek bir 6zelligi
etkili olabilecegi gibi s6z konusu iriiniin fiyati, ambalaji, kalitesi gibi cesitli

faktorlerin bileskesi de etkili olabilmektedir''. Tiiketiciler agisindan iiriin ile ilgili

Kotler ve Gertner, s. 41
¥ David Aaker A..Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, (Strong Brands), s.7

Sanayii ve Ticaret Bakanligi, 556 Sayih Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Uygulamasina Dair Yonetmelik,
09.04..2005,http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/23125.html (04.08.2011), s.1

1" Randal, s. 2

Seden Pinar Meral, Kurumsal Kimlik ve Marka, Detay Yayimncilik, Ankara, 2011, s. 50



bileskeyi olusturan tiim faktorler markayr olusturan elemanlardir'?. Baska bir ifade
ile bir anlam ve ¢agrisim tasiyan her seybir marka olarak tanimlanmaktadir'”.

Marka, herhangi bir igletmenin kar etmesini saglayarak, tiiketicilere benzersiz
bir fayda saglamay1 vaat eden bir teklif olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanimdan

4 Biitiin

hareketle marka, en kisa ifade ile vaat olarak adlandirilabilmektedir
markalar farklilagtirilmis iirtin olarak karsimiza ¢iktiklarindan, pazardaki basarilari
islevsel ozelliklerine baglhidir. Ornegin, bir sabun biiyiik bloklar halinde geldiginde
market gorevlisi bu bloklar1 keserek satar ise, tirlin sadece sabun olarak algilanir.
Ancak s6z konusu sabun bir marka ismi ile dikkati ¢ekecek bicimde paketlenip
sunulursa, zaman i¢inde bu markanin ismi geleneksel olarak satilan sabunlardan ayirt
edilmeye baslar'’. Bu drnekten de anlasilacag: gibi soz konusu iiriinii paketlemek, bir
ad ve garanti altina almak aslinda o iirtinii ikame tirtinlerden farklilagtirmak anlamina
gelmektedir. Iste o iiriine verilen isim, garanti ve Kkalite ve farklilagtirma
kavramlariin tiimii ile marka vaadi olusmaktadir. Ancak s6z konusu vaat yalniz
basina bir anlam ifade etmemekte, tiiketicilerin marka ile ilgili algilar1 ile
bicimlenmektedir. Bu anlamda marka iletisimine verilen 6zen gittik¢e artmaktadir.
Marka kalitenin bir garantisi olma yaninda tiiketiciler ve isletmeler arasinda
bag kurmak i¢in verilen bir s6z olarak da tanimlanabilmektedir'®. Temelde marka,
tiikketiciler i¢in, {riintiin islevsel ve duygusal o6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma karar siirecine yardimci olmaktadir. Ayrica
marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢ciminde siirekli kalite garantisi sunarak
tiikketicilerin iistlendikleri riski de azaltmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde marka, hem
tiiketiciler hem fiireticiler agisindan son derece énemli bir olgu haline gelmistir'’.
Marka olusturmak ile ilgili anahtar konular asagida yazili sekilde

dzetlenebilmektedir'®:

12 Meral, s. 50

Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, ¢ev. Asli Kalem Bakkal, Kapital Medya, Istanbul, 2005,s.
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" Meral, s. 55

15 Randal, s 4

Alicia Perry ve David Wisnom. Before The Brand Creating the Unique DNA of An Enduring
Brand Identity, McGraw-Hill, New York, 2003,s. 2

AyselErcis ve digerleri, “Giiclii ve Giigsiiz Markalarda Marka Bilgisi, Marka Iliskileri ve Satin
Alma Davramislart Arasindaki Farkliliklarin incelenmesi”, Marmara Universitesi I[IBF Dergisi,
Cilt 26, Say1: 1, 2009, s. 158

'8 Randal, 5.3
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i. Marka olusturulmasi bir isletmenin tim bdliimlerini igeren temel ve
stratejik bir stirectir.

ii. Marka her zaman deger vermelidir ve s6z konusu deger tiiketiciler
tarafindan anlasilabilmelidir.

iii. Bir markanin kullanicilar1 veya alicilari ile stirekli bir iliskisi olmalidir. Bu
durum zamanla degisebilse de bir isletme mutlaka bu iliskiyi korumak icin ¢aba sarf
etmelidir.

iv. Markanin efektif ve verimli olabilmesi i¢in, isletmeler gittikce siddetlenen

bir rekabet ortamina siirekli olarak uyum saglama ¢abasinda olmalidir.

Ozellikle turizm sektoriinde alman hizmetin kalitesinin satin alma siirecinden
once anlasilamayacagt ve bu anlamda tiiketiciler acisindan risk tasidigi
bilinmektedir. Ciinkii tiiketici 6rnegin bir otele giderken oncelikle hizmet karsilig
O0demesi gereken bedeli 6demekte, hizmeti ise daha sonra almaktadir. Bu noktadan
hareketle aslinda hizmeti tiiketme siireci sonrasinda kalitesini anlayabilme sansina
sahip olmaktadir. Ciinkii oteldeki konaklama siirecindeki deneyimlerinin timii aldigt
hizmeti  kapsamakta oldugu bilinmektedir. Markalasma ile bu risk
azaltilabilmektedir. Bu anlamda belirli bir hizmet standardin1 ve kaliteyi vaat eden
markalar uluslararasi otel isletmeciliginde de yerini almakta ve giinlimiizde birgok
otel isletmesi imtiyaz sézlesmeleri yolu ile bir uluslararasi bir marka altinda birlesme
yolunu se¢cmektedirler.

Marka, tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmete karsi olan algilarinin
kisisellestirilmis bir o6zeti olarak ifade edilmektedir. Ger¢ek bir markanin,
tiikketicilerin aklinda kendine 6zgii bir yer olusturdugu bilinmektedir. Baska bir ifade
ile marka, igletmenin sagladigi mal veya hizmetin toplaminin, tiiketicilerin algilayis
bicimine yansimasi olarak nitelendirilmektedir'’®. Pettis’e gore marka cok cesitli
acilardan degerlendirilebilmektedir. Marka ile ilgili bu degerlendirmeler asagidaki

gibi 6zetlenebilir®;

' Mihriban Coskun ve Arslan K. Cem, “Marka Degeri Kavramu, Degerleme Metotlar1 ve Marka

Degerinin Bazi Finansal Performans Gostergeleri Uzerine Etkisi”, Marka Yonetimi
Sempozyumu, TMMOB Makina Miihendisleri Odasi, Gaziantep,14-15 Nisan 2005, s. 84

0 Pettis, s.7



i. Bir tirin ya da isletmeyi ¢evreleyen algisal, duygusal ve kiiltiirile ilgili
imajdir.

ii. Kalite’nin giivencesi ve endise duymadan iiriinii segebilmektir.

iii. Rekabet avantajimin 6nemli bir kaynagidir.

iv. Gosterilecek performansin soziidiir.

v. Bir isletmenin en degerli varligidir.

vi. Misterileri bir irlinii kullanmaya iten iliskiler ve ¢agrisimlar ile algilanan

deger ve memnuniyeti arttirmanin yoludur.

Marka isletmeye rekabet giicii kazandirmakta, kimlik vermekte ve avantaj
saglamaktadir. Markanin 6zliice tanimlanmasindan daha 6nemlisi bu tanimlamalari
i¢sellestirmektir. Bu anlamda marka bir oOrgiitin her diizeyindeki kisiye, ayni
zamanda gilinlik stire¢ ve uygulamalara ve miisterilere rehberlik etmeli ve tiim
Orgiitiin icine islemelidir’’. Bunlarin &tesinde marka tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 da etkilemektedir. Bu anlamda markalar inanglar1 koriiklemekte,
duygulart uyandirmakta ve davranislari harekete gecirmekte oldugu bilinmektedir?.
Bu durum markanin satin alma siirecine yansimakta oldugunu ifade etmektedir.

Gligli markalar farklilagmak, tercih yaratmak ve getiriyi yOnetmek
konularinda basarili olabilen markalar olarak adlandirilmaktadir™. Giiglii marka;
herhangi bir zaman diliminde degil yillar boyunda yasayan, herkes tarafindan taninan
ve talebi yiiksek olan ayrica kendi kategorisinde lider olabilen markadir®*. Giiclii bir
markanin gostergesinin, tiiketicilerin kendisine ne kadar baglandig1 veya ne derece
tercih ettigi ile ilgili oldugu bilinmektedir. Ornegin Harley Davidson giiclii bir marka
olarak bilinmektedir. Ciinkii Harley Davidson motosiklet sahipleri nadiren bagka bir
markaya gegmektedirler™.

Gicli bir marka ile isletmeler biiyiik bir Ustiinlik elde edilebilmekte ancak
elde edilen bu {stiinligiin siirekli olacagr ve hi¢bir zaman zarar gérmeyecegi

anlamina gelmedigi bilinmelidir. Bu nedenle marka dikkatli bir sekilde olusturulmali

*!' Duncan Bruce ve David Harvey. Marka Bilmecesi, cev. Asli Ozer, Tiirkiye is Bankasi Kiiltiir

Yaynlari, istanbul, 2010, s. 5
Kotler ve Gertner, s. 41
Perry ve Wisnom, ,s. 2

# Ural, s.12

25 Kotler, s. 78
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ve siirekli olarak korunmalidir®. Giiglii markalar, siirekli ortalamanin iizerinde
seyreden karliliga giden tek yol olarak degerlendirilmektedir. Bu markalar yalnizca
rasyonel degil, duygusal yararlar da sunmaktadirlar. Giiglii markalar miisteri iliskileri
pazarlama faaliyetleri gibi miisteri ile marka iliskisinin desteklenmesine yarayan
rasyonel Ozendiriciler {izerine odaklanmadan daha ¢ok duygular {zerinde

yogunlasmaktadirlar®’.

1.1.2. Marka Olusturma Siireci

Marka bir tirtinti, bir hizmeti ya da bir 6rgiitii digerlerinden farkli kilan her
seye verilen ad olarak tanimlanabilmektedir®™. Markanin, tiiketiciler tarafindan diger
iiriin cesitlerinden bazi yonleri ile ayrilan, iirtinlin ayiric1 6zellikleri olan bir isim,
sembol ya da isaretten olustugu bilinmektedir®.

Marka olusturmak, herhangi bir iirlin veya hizmete bir markanin giictinii
vermek olarak da tanimlanabilecegi gibi, tamamiyla iiriinlerin arasinda farklilik
yaratmak olarak da adlandirilabilmektedir’®. Marka, kalite ile ilgili yeni algilama
bigimleri ve olumlu ¢agrisimlar yaratmak amaci ile olusturulmaktadir®.

Stratejik marka yoOnetimi siireci marka degerini olusturmak, 6lgmek ve
yonetmek icin olusturulan ve uygulanan pazarlama programlarini igermektedir.
Stratejik marka yonetimi siirecinin dort ana asamasi bulunmaktadir. Bu asamalar

sekil 1°deki gibi 6zetlenebilmektedir’*:
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Sekil 1: Stratejik Marka Yonetimi Siireci

Adimlar Anahtar Kavramlar
Zihin Haritas1 )
Marka Konumlandirmasim Rekabetei bir Referans Cergevesi
Belirlemek Benzerlik ve Farklilik Noktalar1
Cekirdek Marka Cagrisimlari
Marka Slogam
. ¢ J
v
4 . - o 2
Marka Pazarlama Programlarim < Marka Bilesenlerinin Eslestirilmesi
. Marka Pazarlamasi Faaliyetlerini Birlegtirmek
Belirlemek ve Uygulamak Ikincil Marka Cagrisimlarimn Avantaj Saglamasi
. S
L - r e N
Marka Performansini Olgmek ve Marka Deger Zinciri
v lamak Marka Denetimi
orumiama Markanin Izlenmesi
Marka Sermayesi Yonetim Sistemi )
Marka Sermayesini Biyiitmek ve Uriin Marka Matrisi
g e o Marka Portfoyii ve Hiyerarsisi
Stirdiiriilebilirligini Saglamak Marka Genigleme Stratejileri
Markanin Giiglendirilmesi ve Yeniden Canlandirilmasi

Kaynak: Keller, Managing Brand Equity, s. 39

i. Stratejik marka yonetimi kavrami, markanin neyi temsil ettigi ve nasil
konumlandirildig: ile baslamaktadir. Marka konumlandirmasi hedef tiiketicilerin
zihinlerinde ayricalikli ve degerli bir yer alabilmesi amaciyla, bir isletmenin sundugu
mal ve hizmetler ile ilgili faaliyetlerdir. Bu faaliyetler ile isletmenin potansiyel yarar1
maksimize edilmis olmaktadir. Rekabet¢i marka konumlandirmasi tiiketicilerin
akillarinda marka ile ilgili olarak istlinliikk yaratmak ile ilgilidir. Temel olarak
konumlandirma, markalarin rakiplerine gore istiinliiklerinin veya farkli ve benzer
noktalarmin fark edilmesinin yarattigi sakincalar1 hafifletmeye yaramaktadir.
Konumlandirma aym1 zamanda uygun marka sloganm1 ve marka c¢agrisimlari
belirlemeye yonelik olarak yapilmaktadir. Marka konumlandirma, marka ile ilgili bir
zihin haritas1 yaratmak, markay1 rekabetci bir ¢ercevede degerlendirmek ve markanin
diger markalar ile farkliliklarmi ortaya koymak siireglerinden olugsmaktadir. Zihin
haritas1 bir marka ile ilgili olarak tiiketicilerin zihinlerindeki bir¢ok ¢agrisimin gorsel
bir tasviridir. Marka 6zii ¢cagrisimlari, bir markay1 en 1y1 tanimlayan cagrisimlarin

(yarar ve ozelliklerin) alt kiimesi olarak tanimlanabilmektedir. Marka slogani ise, bir
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marka ve marka 6zl ¢agrisimlari ile ilgili hem tiiketiciler hem de isletme ag¢isindan
en 6nemli olan yonlerin, bir ka¢ ctimle ile ifade edilmesidir. Marka 6zii cagrisimlari,
markanin diger marklar ile benzer veya farkli oldugu 6zellikler ve marka slogani bir
markanin kalbi veya ruhu olarak tanimlanabilmektedir. Marka elemanlar1 marka
degerine katki yapmalarina ragmen, en énemli katki marka ile ilgili olan; fiyatlama
stratejisi, Uriin stratejisi veya dagitim stratejisi gibi, pazarlama faaliyetlerinden
gelmektedir.

ii. Marka pazarlama planini belirleme ve uygulamak asamasinda oncelikle
marka bilesenlerinin secimi ve eslestirilmesi gerekmektedir. Bilindigi gibi en énemli
marka bilesenleri marka ismi, logo sembol ve slogan olarak ifade edilmektedir. Bu
marka bilesenlerinin nasil birlestirilecegi ve bu cabalarin sonucunda tiiketicilerin
markay1 nasil algilayacaklar1 6nemlidir. Markalagma siirecinde, marka bilesenlerinin
secimi kadar bu bilesenlerin pazarlama faaliyetlerine uygulanmasi da onemlidir.
Ikincil marka cagrisimlar da bu siirecte uygulamaya koyulmalidir. Bir markanin alt
markalar yolu ile diger markalara, lisanslama yolu ile belirli baz1 o6zelliklere,
sponsorluk yolu ile bir takim kiiltiirel veya sportif faaliyetlere veya diger bazi tigiincii
sahis kaynaklar ile iligkilendirilmesi ikincil marka cagrisimlarina ornek olarak
verilebilmektedir.

iii. Marka performansini 6lgmek ve degerlendirmek asamasinda ise marka
degeri kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda markanin degerinin 6l¢iilmesi sadece
finansal olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici bakis agisina gore de yapilmakta olup
s6z konusu kavram “brand equity” yani marka sermayesi olarak da
adlandirilmaktadir. Bu asamada hem finansal, hem de tiiketicilerin bakis agisina gore
marka degerlendirmeye tabi tutulmaktadir.

iv. Marka denetimi markanin varliklarinin kapsamli bir sekilde incelenmesi ve
deger kaynaklarinin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in yapilan faaliyetlerdir. Marka deger
zinciri ise, markalar i¢in deger yaratma siireglerini, marka pazarlama harcamalarini
ve yatirimlarini izlemek i¢in kullanilan bir aragtir. Marka degeri yonetim sistemi ise,
pazarlamacilar i¢in hem uzun dénemde hem de kisa donemde en iyi stratejik
kararlar1 verebilmeleri amaci ile olusturulan ve dogru ve zamaninda verilen bilgiler
ile eylem plam1 olusturmaya olanak veren bir dizi arastirma yontemi olarak

tanimlanabilmektedir. Marka degerini  buylitmek ve  siirdiiriilebilirligini
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saglayabilmek zorlayici bir siire¢ olabilmektedir. Marka degeri yonetim faaliyetleri
marka degerine gore daha genis ve daha farkli bir yonii olusturmaktadir. Marka
degerini yonetmek, markayr diger markalar kapsaminda, zaman i¢inde, bir¢ok pazar
boliimii karsisinda yonetmek anlamma gelmektedir. Uriin marka matrisi bir isletme
tarafindan satilan tiim driinlerin grafik olarak gosterimi olarak tanimlanmaktadir.
Marka hiyerarsisi, isletmenin mal veya hizmeti igerisindeki marka bilesenlerinin
ortak ve ayirict 6zelliklerini gostermektedir. Marka portfoyii ise bir {iriin kategorisi
i¢indeki tiim marka kiimesine verilen addir.

v. Marka yonetimi siirecinde son olarak marka sermayesini gelistirmek ve
strdiriilebilirligini  saglamak gelmektedir. Bu asamada riin-marka matrisinin
olusturulmasi daha agik bir ifade ile bir isletmenin {iriinleri ve markalarinin
satiglarinin  bir grafik halinde betimlenmesi gerekmektedir. Marka genislemesi,
markalarin cesitli stratejiler ile giliclendirilmesi ve gerekli goriildiiglinde yeniden
canlandirma c¢abalarma gidilmesi bu asmadaki diger siiregler olarak

tanimlanabilmektedir.

1.1.3. Marka Boyutlar1

Marka konusunda yapilan ¢alismalar ve uygulamalar sonucunda markanin tek
bir boyutta aciklanamayacagi, gerek iirlin yelpazesi bakimindan ve gerekse hitap
ettigi tiiketici kitlesinin buyiikligli bakimindan da farkli boyutlarda incelenmesi
gerektigini ortaya c¢ikarmistir. Bilimsel literatiiriin sistematik analizi yapildiginda
marka kavraminin i¢eriginin ii¢ ana boyutta ele alindigi gérﬁlmektedir”:

i. Islevsel bir kimlik araci olarak marka;

Bu fikrin temsilcileri markanin bir trtiniin digerlerinden ayrilabilmesi i¢in
kullanilabilecegini belirtmektedirler. Yani markanin amaci tiiketicilere ayirt etme,
hatirlatma, belirleme ve benzeri konularda yardim etmektir. Bu yaklasim, kronolojik
olarak marka ile ilgili yapilan ilk yaklagim olup, markanin ilk islevinin bir {riinii

ayirt etmeye olanak saglamasi olarak belirtilmektedir.

3 LinaBivainiene, “Brand Life Cycle: Theoretical Discourses”, Economics and Management, Cilt:
15,2010, s. 409
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ii. Farkli elemanlardan olusan karmasik bir yap1 olarak marka;

Markay1 bu sekilde tanimlayan arastirmacilar, markanin duygusal, fiziksel,
estetik ve rasyonel birtakim degisik elemanlardan olusan bir imaj ve goriisiin bilesimi
olarak ifade etmektedirler. Onlara gére markanin sadece kimlik betimlemesi olarak
tanimlanamayacagi, ayni zamanda fonksiyonel ve duygusal Ogelerinin ve
ozelliklerinin stirekliligini gelistirmeye calisirken, tiiketicilerin ilgilerini nasil ve ne
ile ¢ektigini belirleyerek de tanimlanir. Bu goriisiin temsilcileri marka degeri, marka
kimligi ve marka imaj1 kavramlar1 tizerinde durmuslardir.

iii. S1ra dis1 olmayi taahhiit etmek olarak marka;

Bu tanmmin temsilcisi olan arastirmacilar bir markanin bir deger
vurguladigini iddia etmektedirler. Marka kavrami markanin fonksiyonlar ile ilgili

olup algilanan kaliteyi (fonksiyonel, duygusal yarar) igermektedir.

Markalar sagladiklar tirlin ¢esitleri yaninda hitap ettikleri tiiketici kitlesine
gore, tlketiciler ile iliskilerine gore ve etkide bulundugu cografi bolgelerin
buytkligi gibi baz1 ozellikler goz oOniline alinarak da tanimlanabilmektedir.
Kiiresellesen diinyada {iriin ve iirlin {iretimi yaninda markalar da uluslararasi ve
kiiresel boyutlara taginmistir. Uluslararast marka stratejileri Kotler ve Pfoertsch’e
goreasagidaki sekilde 6zetlenmektedir’™:

i. Kiiresel Marka Stratejisi: Kiiresel marka yaygin olarak kullanilan ve diinya
capinda hatirlanabilir olan markalara denilir. Bu algisal bir yap1 olup, kisiden kisiye
degisiklik gostermektedir. Yapinin kisiler i¢in ne anlamda oldugu, kisilerin o marka
ile ilgili bilgisine ve deneyimine baghidir’®. Kiiresel marka stratejisi standartlasma ile
maliyet diistisleri ve artan karlihga odaklanmis bir stratejidir. Markalama
yaklasimlart ulusal farkliliga uygulanmayip, aynt marka ismi, logo ve slogani diinya
capinda kullanilmaktadir.

ii. Uluslararas1 Marka Stratejisi: Bu stratejide tiim markalar, faaliyet

gosterdikleri tim yabanci pazarlar i¢in bireysel markalama yaklagimlari

** Kotler, Philip ve Waldemar Pfoertsch,B2B Marka Yonetimi, ¢ev. Nezih Orhon, Kapital Medya
Hizmetleri, 2. Bask, Istanbul, 2011, s. 113

3 Dimofte Claudiu V., Johny K. Johansson, Richard P. Bagozzi, “Global Brands in the United
States: How Consumer Ethnicity Mediates the Global Brand Effect”, Journal of International
Marketing, Cilt: 18, Say1: 3, 2010, s. 85
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gelistirmektedirler. Ancak kurumsal yaklasim hala baskindir ve yerel adaptasyonlari
yonlendiren bir ¢at1 gérevini tistlenmektedir.

iii. Coklu- Yerel Marka Stratejisi: Markalarin en genis ve en eksiksiz bir
sekilde yerel sartlara uyarlanmasi olarak tanimlanmaktadir Farkli yerel pazarlara,
uluslara ya da bolgelere uyum saglanmaktadir. Pazar kosullar1 ve dis sartlar nedeni

ile sirketler ¢oklu-yerel marka stratejisi uygulamak zorunda kalabilmektedirler.

Markalar kendilerini diger varliklar ile 6zdeslestirerek ikincil iligkiler de
yaratabilmektedirler. Ornegin bir marka; bir iilke veya bir bolge (iiriin menseini
tanimlama), dagitim kanallar1 (dagitim stratejileri), diger markalar (icerik veya ayn
tirtin kategorisindeki iki markanin isbirligi yapmasi), 6zellikleri (lisanslar), spor veya
kiltiirel aktiviteler yolu ile (sponsorlar), veya tigiincii kisiler (6diiller veya elestiri

yazilar1) aracilig: ile gesitli kaynaklara baglanabilmektedir*®.

1.1.4. Marka Gelistirme Stratejileri

Isletmelerde iiretilen iiriin odakli olarak markalama boyutlarmi
inceledigimizde, birden ¢ok marka stratejisi ortaya ¢ikmaktadir. Marka stratejilerini;
yeni marka stratejisi, coklu marka kullanimi stratejisi ve aile marka, ¢att markasi,
semsiye marka olarak da adlandirilabilen marka genislemesi stratejisi seklinde

incelemek miimkiindiir.

Sekil 2: Marka Gelistirme Stratejileri

Uriin Kategorisi Mevcut Yeni

~—

é § Hat Genislemesi | Marka Genislemesi
D

5

Y

S

=

= = Coklu Marka | Yeni Marka
>°: Stratejisi Stratejisi

Kaynak: Kotler Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, Pearson Prentice
Hall, 12th ed., New Jersey, 2008, s. 23.

3% Keller, Managing Brand Equity, s. 40
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Marka gelistirme stratejileri, yeni bir {iriin kategorisine veya mevcut {iriin
kategorisine eklenecek yeni bir markaya, yeni marka ismi verilerek veya mevcut

marka ismi kullanilmasi yolu ile gelistirilebilecek stratejileri kapsamaktadir.

1.1.4.1. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, pazara sunulacak yeni bir tirline yeni gelistirilen bir
marka isminin verilmesidir. Yeni marka stratejisinin tercih edilmesinin en 6nemli
nedeni, marka isminin hedef kitleye ve iiriine olan uygunlugunu saglamak olarak
bilinmektedir. Ciinkii marka ismi veya sembolii secilirken triinlin yararlarinin ve
tirtin 6zelliklerinin hatirlanmasi, kolayca algilanabilirligi ve akilda tutulabilirligi goz
oniinde bulundurulmaktadir’’. Argelik firmasimn Arstil adi ile yeni bir marka
gelistirmesi®® veya Japon Matsushita isletmesinin Panasonic, Technics, JCV ve
Quasar gibi marka isimlerini kullanmas1® yeni marka stratejisine verilebilecek tipik

orneklerdendir.

1.1.4.2. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka kullanimi stratejisi ayni saticinin ayni iiriin kategorisinde iki
veya daha cok marka gelistirmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bagka bir ifade ile
coklu marka kullanimi stratejisini benimseyen isletmeler, pazara bir {irtin grubunda
birden ¢ok marka sunmaktadirlar. Bu durum firmanin basarili bir tirtin markasina
kars1 bagka bir rakip ¢ikarmasi olarak da bilinmektedir*’. Coklu marka stratejisinde
her bir markanin ¢ok az bir pazar payr elde edebilmesi gibi bir sakincasi
bulunmaktadir. Bu stratejinin bir diger sakincali yani ise, isletmelerin kaynaklarini

bir iki marka yerine bir¢ok markaya dagitmasi ve sonug olarak ise karlilik oraninin

7 Ali Giilgubuk, “Yeni Uriinlerde Markalama Stratejilerinin Onemi, Se¢imi ve Degerlendirilmesi”,

Muhasebe ve Finansman Dergisi, Say1: 44, 2009, s. 192

MuratTek, “Kamu Yatirimlarinda Turizmin Yeri, Tirkiye Turizm Stratejisi 2023’de Marka
Kentler Projesi: Elestirel Bir Degerlendirme”, Anatolia: Turizm Arastirmalar:1 Dergisi, Cilt: 20,
Say1: 2, 2009, s. 326

Kotler Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, 12th ed.,Pearson Prentice Hall, New
Jersey, 2008, s. 238

M. Tek, s. 326

38

39

15



diisebilecek olmasidir*'. Volkswagen Sirketler Toplulugunun VW, Audi, ve Skoda
markalari, bizden de Ko¢ Holding’in Argelik, Beko ve Demirdokiim markalan™®
veya Yasar Holding’in Dewilux ve DYO® ve Procter & Gamble firmasimin** ¢oklu

marka kullanimt stratejisine verilecek en uygun 6rneklerdir.
1.1.4.3. Hat Genisleme Stratejisi

Hat genisleme stratejisi, bir isletmenin mevcut iiriin kategorisindeki tiriinlere
ve mevcut marka ismi altinda, yeni bir tat, renk veya igerik vererek c¢esitlenmeye
gitmesidir. Ornegin Yoplait markasinin ¢ikardig: kolestrol diisiiriicii yogurtlar, diyet
yogurtlar veya degisik meyve aromali yogurtlar hat genisleme stratejisine Ornek

olarak verilebilmektedir® .
1.1.4.4. Marka Genisleme Stratejisi

Marka geniglemesi, ana marka adi altindaki tiim {iiriinleri ortak bir paydada
birlestirilmesidir. Bu {iriinler i¢in ortak bir deger, imaj, bilinirlik, kalite, sadakat ve
cagrisimlar olusturulmaktadir™. Diger bir ifade ile yeni driinlerin olusturulmasi
mevcut markanin genisletilmesi yolu ile de olmaktadir. Markanin 6z markaya ile
mantik olarak bir baglanti1 yapilabilecek yeni tiirleri cesitli sekillerde tiiretilebilir.
Bazi durumlarda ayni iirtin kategorisindeki genisleme bazi 6zellikli pazar dilimlerine
hitap etmek amaciyla olusturulmaktadir. Diger durumlarda ise, tirtin geniglemesi,
marka 6ziiniin ¢ekiciligini arttirmak amaci ile olusturulmaktadir®’. Semsiye isminden
de anlasilabilecegi gibi, bircok alt marka koruma altina alinmaktadir*®.

Marka genisleme stratejisi ile marka degerinin ana markadan yeni iirtinlere

aktarilmasi s6z konusu olmakta ve firmalar yeni marka olusturmanin getirdigi

1 Kotler ve Armstrong, s. 238

2 Giilgubuk, s. 192

M. Tek, s. 326

* Kotler ve Armstrong, s. 237

# Kotler ve Armstrong, s. 237

% Erdem Sakir, H.Neylan Uslu, “Marka Degerinin Marka Genislemesine Etkisi Ve Cay Sektoriinde
Bir Uygulama”, C.U. Sesyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 19, Say: 1, 2010, s. 167
Weilbacher William M. Brand marketing Building Winning Brand Strategies That Deliver
Value and Satisfaction, NTC Publishing Group, Illionis USA, 1995, s. 34

8 Randal, s.11

47
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maliyet ve zamandan tasarruf etmektedirler. Marka degerinin yeni {iriinlere
genisletilmesi; marka bilinirligi, marka sadakati, marka c¢agrisimlar1 vealgilanan
kalitenin ana markadan yeni iriine aktarimi ile gerceklesmektedir®. Genelde yeni
tiriinleri markalamada isletmeler oncelikle iki temel segenekten birini tercih
etmektedirler. Birinci segenek, yeni iirline yeni marka koyma, ikinci segenek ise
tanman, bilinen ve piyasada kabul gérmiis ve isletmenin portféyiinde mevcut bir
marka isminin yeni iirtine aktarilmasi (transferi) yolu ile markada bir genislemeye
gidilmesidir’®. Marka genislemeleri; genis anlamada hat genislemesi ve kategori
genislemesi olarak iki genel grupta smiflandirilmaktadir’’. Basarili bir marka isminin
ayni irin kategorisinde ayni marka ismi ile {iriin ¢ikarmasina hat genislemesi
denilmektedir’®. Ornegin L’Ore’al Studioline iiriin dizisinde bircok iiriin bulunmakta
ve bu iiriinlerin hepsi ayn1 kalite ve degere sahip olarak konumlanmaktadir™.

Marka genislemenin temel amaci, bir marka altinda miimkiin oldugunca ¢ok
iriin satarak tek marka imajim1 ve giivenini saglamak dolayisiyla karliligi
arttirmaktir™”. Biiyiime firsatlar1 arayan bazi isletmeler piyasadaki mevcut markalari
satin almay1 tercih etmektedirler. Ornegin, yeni bir markanin hedef pazara
sunulmasinin maliyetinin yiiksekligi nedeni ile yeni bir liiks otel markasi olusturmak
yerine, mevcut markalasmig bir otel zincirinin satin  alinmasi tercih
edilebilmektedir’®. Boylece o markaya giivenen ve o markay: kullanan tiiketiciler
bilmedikleri bir destinasyona gittiklerinde belirli bir kalite giivencesi arayacaklar ve
s6z konusu markay1 tercih edeceklerdir. Bu durum otelin reklam harcamalarinin
azalmasi ve karliliginin artmasi sonucunu doguracaktir.

Tiiketiciler ana markadan algiladiklar1 olumlu imaji  yeni {irline
aktaracaklarindan yeni {riiniin ilk satis oranlarinda 6nemli artislar meydana
gelecektir. Marka genislemesiyle yeni hedef kitlelere ve pazar dilimlerine daha kolay

erisilecektir.  Ana markanin giiglendirilmesi, canlandirilmas1  saglanacaktir.

4 Erdem ve Uslu, s. 166

% Giilgubuk, s. 191

3 Erdem ve Uslu, s.169

> M. Tek, s. 324

3 Randal, s.11

> Giilgubuk, s. 195

> Cagatan Taskin ve Omer Akat , “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile
Olgiimii ve Dayamkli Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Bir Arastirma”, Isletme ve Ekonomi
Arastirmalarn Dergisi, Cilt:1, Say1:2, 2010, (Marka Degeri), s. 2
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Perakendedeki secenek bollugunda bilindik marka tiiketicinin {irlin se¢imine

yardimer olacaktir™.

1.1.5. Marka lletisimi

Giiniimiizdeki degisim hizina yetisebilmek ve bu degisimi isletmelerin lehine
dontistiirebilmek amaci ile pazarlama faaliyetlerinde iletisimin rolii giderek
artmaktadir. Konuyu marka agisindan ele alacak olursak, markalarin basarisi i¢in
kaliteli tirtin ve dagitimin yeterli olmadigi, bunun yaninda tiiketiciler ile iletisim
kurulmasi gerektigi anlasilmistir®’. Pazarlama iletisimi kavrami iiriin imajinim, kurum
kultiri ve kimliginin tiiketicilere aktarilmasimi igeren bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir’®. Marka iletisiminin ise, iiriiniin ve kurumun ilgili pazarda ve
kamuoyu tarafindan taninmasi ve rakip iirtinler arasindan fark edilmesi konularinda
onemli bir islevinin oldugu bilinmektedir™ . Markalar, reklam, halkla iliskiler,
sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar, kuliipler, sozciikler gibi ¢ok ¢esitli
araglarm uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesi ile olusturulmaktadir®. Bu
noktadan hareketle, markalarin tiikketiciler ve isletmeler arasinda oldugu, ¢alisanlar ve
ortaklar, isletme ve tiiketiciler gibi paydaslar arasinda da iletisimi sagladigim
sOylemek miimkiindiir.

Isletme ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan en &nemli iletisim
araclarindan biri marka ile ilgili reklamlardir. Marka tiiketici tarafindan onceden
denenmemisse, reklamin begenilmesi ile tiiketicilerin marka tutumlari ¢ok 6nemli
miktarda etkilenecektir. Bu nedenle markanin ilk defa alinip denenmesini saglayan,
begenilen reklamin yarattii olumlu marka tutumu oldugunu séylemek yanlis
olmayacaktir®’. Reklamlarm markanin sundugu degeri gelistirmekte oldugu

bilinmektedir. Gelistirilen bu deger marka ile dort sekilde iliskilendirilebilmektedir®:

% Giilgubuk, s. 196

7 Aktuglu, s. 153

* Hacioglu Necdet ve Mehmet Oguzhan ilban, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Etkisiyle
Destinasyon Marka Imaji Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt: 30, Say1:8, 2008, s. 20

59 Cagatan Taskin ve Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, Alfa Aktiiel, Bursa, 2008, s. 109

8 Kotler, s. 78

' Cakir Vesile, “Reklamlarin Begenilmesinin Tiiketicilerin Marka Tutumlarina Etkisi”, Sel¢uk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 15, 2006, s. 664

2 Weilbacher, s 69-71

18



i. Reklamlar tiiketicinin marka ile ilgili farkindaliklarmi arttirmaktadirlar.
Bir markanin reklaminin yapilmasi, tiiketicinin marka farkindaliklarinin
arttirllmasinin - 6tesinde reklami yapilan markanin degeri ile ilgili {treticinin
diistincelerine taniklik etmesi ve bu degeri bir anlamda kanitlamak amacini
tasimaktadir.

ii. Reklamlar markanin rakip markalardan ayirt ettirilmesini saglamaktadir.
Reklam ile tasvir edilen bu fark markanin daha iyi gériinmesini sagladiysa bu durum
o markanin tiiketiciler tarafindan rakip markalara kiyasla algilanan degerinin daha
yiiksek olmasi sonucunu dogurmaktadir.

iii. Reklam yolu ile markaya eklenen deger konusu diger bir 6nemli boyuttur.
Reklam yolu ile deger yaratmak direk olarak tiiketici lizerinde etkili olup yaratilan
deger reklam ile alic1 arasinda dogrudan ve 6zel iliski olusturmaktadir.

iv. Reklam yolu ile ek bir deger elde edilmesi ile iiriin reklam Oncesi satilan

fiyattan daha yiiksek bir fiyata satilabilmektedir.

Kesin ve kalict marka tutumu reklam sayesinde {iiriin bir kere alinip
denendikten sonra olusmaktadir. Uriinii denedikten sonra marka 6zellik kanilari,
denemenin sonucuna dair kanilar ve haz alma, uyarilma gibi duygular ortaya
cikmaktadir. Bunlarin hepsi marka performansi degerlendirmesini etkilemektedir.
Reklam tutumu sayesinde olusan reklam tabanli marka tutumu ve denemenin
sonucunda olusan marka performansi degerlendirmelerinin ikisi birlikte kesin ve
kalict marka tutumunu olusturmaktadir®.

Marka iletisimi konusunda bircok uygulama bulunmaktadir. iletisim
kampanyalar1 tiiketicinin duygularin1 etkilemeyi amac¢ edinerek, siklikla tiriin
hakkindaki argiimanlara ¢ok az yer vererek ya da hi¢ yer vermeyerek duygusal
reklam icerikleri kullanabilmektedirler®. Marka iletisiminin kullanmaya biiyiik
egilim gosterdigi uygulamalardan biri de, uriin yerlestirme calismalar1 olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Uriin yerlestirme kavramma &rnek olarak “Top Gun”

filminde tnli aktér Tom Cruise’in kullandig1 Ray Ban gozliik veya birgok filmde

3 Cakur, s. 668
4 Cakur, s. 666
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Coca Cola igen siradan insanlarin gosterilmesi verilebilmektedir. Uriin yerlestirme
bir¢ok markanin kullandig bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir 63,

Isletmelerin islevlerini siirdiirebilmesine yardimci olan marka iletisimi
stratejileri, isletmelerin hedef kitlesiyle olan iletisim bigimini etkiledikleri gibi,
pazarlama yonetiminde de aymi olgiide degisimlere neden olmaktadirlar®. Marka
iletisimi sirasinda kullanilan tiim iletisim etkinlikleri, kanallari, yollar1 ve iletilen tiim
mesajlar ayni seyi sOyleyecek bicimde koordine edilmelidir. Bu durum, kafa
kanisiklig1 yaratan mesaj karmasasinin tiiketiciyi markadan uzaklastirmasi nedeniyle
onem tasimaktadir. Markalagma, markanin ortaya ¢ikarilmasi ve yasatilmasi siirecine
tiim sirketin dahil oldugu stratejik bir uygulamadir. Bir¢cok goriise gore, markalagsma
temelde pazarlama ile iliskili olmakla birlikte, ancak yalnizca pazarlama bolimiiniin
eylemleriyle smirli da olmamaktadir. Markalasma bir strateji olarak kabul edilip
biitiinciil bir siire¢ gibi yonetilirse, bu siirecin bir parcasi olan marka iletisimi i¢in de
ayni ‘biittinlik¢ti’ yaklasim gergeklestirilmelidir“.

Uluslararasi ve yerel pazarlarda rekabetin artmasi, markalarin tanitimina daha
fazla agirlik verilmesi sonucunu dogurmustur. Tiketici ile iletisim siirecinde
markanin 6ne ¢ikan 6zellikleri tizerinde odaklanmanin yani sira, tiiketici ile iletisimi
giclendirme, tiiketiciyi egitme ve markanin hizmet kapasitesini yansitma gibi, daha
ozellikli amaclarmn  basarilmast  6nem kazanmaktadir®™. Gelecekte iletisim
teknolojisinin  getirdigi yiikksek potansiyeli kullanarak marka stratejilerini
gelistiremeyen isletmelerin, bunu yapma imkan ve vizyonu olan isletmelere karsi

rekabet avantaji elde edemeyecekleri ileri siiriilmektedir®.

1.1.6. Marka Bilesenleri

Marka bilesenleri bir iiriin ya da hizmeti tanimlayip farklilastirmaya yarayan

gorsel ve hatta fiziki boyutu olan araclardir. Giiglii bir marka isim, logo, slogan ve

% Yaymnoglu Erarslan Pinar, “ Biitiinlesik Marka Iletisimi: Temeller, Stratejiler, Uygulamalar ve T-

Box Ornegi”, Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1, Say1: 5, 2006, s. 140
Serdar Pirtini, Ozlem Atahk ve Giiray Aygiin, “Markaya Yonelik Iletisim ve Marka Degeri
Agisindan  Tiiketici Tercihlerini  Etkileyen Faktorlerin - Havayolu Miisterileri  Uzerinde
Incelenmesi”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2007, Say1:27, s. 134

Yayinoglu, s. 132

% Aktuglu, s. 157

% Pirtini ve digerleri, s.126

66

67
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marka hikayesi 6geleri ile gelistirilebilmektedir’®. En bilinen marka bilesenleri;
marka ismi, logo, sembol, Ozellikler, paketleme ve sloganlardir. S6z konusu
elemanlarin se¢im siirecinde, marka farkindaligini arttirmak veya giiglii, uygun ve
benzersiz bir marka cagrisimi yaratmak amaciyla kullanilabilecek bir¢ok segenek ve
Olctit bulunmaktadir. Bir marka elemaninin marka yaratirken yapacagi katki,
tiikketicilerin o markanin sadece ismini veya logosunu bilmeleri halinde, o {iriin veya
hizmet ile ilgili ne disiindiigiinii 6l¢erek anlasilabilmektedir. Her bir elemanin ¢esitli
katkilar1 ve avantajlari oldugu i¢in, pazarlama yoneticileri kullanilabilecek marka

elemanlarinin bazilarini veya tiimiinii kullanabilmektedirler’'.

1.1.6.1. Marka ismi

Marka bilesenlerinden biri olan marka ismi, 6zellikle yeni iirlin pazara
sunulmadan 6nce iirtin ve tiiketici 6zellikleri géz oniine alinarak dogru secilmesi
gereken bir kavramdir. Bagka bir ifade ile olumlu bir marka imaj1 yaratilabilmesi i¢in
dogru marka isminin belirlenmesi gerekmektedir’>. Marka ismi, markay: goriiniir
kilmak ve marka 6nermesini harekete gecirmek amacina hizmet etmektedir’. Dogru
ve olumlu imaj1 ¢agristiran marka ismi, tirlin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde
¢ok 6nemli bir faktordiir’*. Marka isimlerinin hepsinin bir ¢esit cagrimsal imaja sahip
oldugu bilinmektedir”.

Marka ismi herhangi bir iirtine kendi kimligini vermenin yaninda marka imaji
icin bir dayanak noktasi olusturmakta ve kolay degistirilememektedir’®. Marka ismi
kolay hatirlanabilir olmak yaninda o marka ile ilgili riiniin tim o6zelliklerini,
yararlarini1 ve pazar konumunu ifade etmelidir’’. Ayrica marka ismi iirtin kalitesini
belirtecek nitelikte, dikkat cekici ve ayirt edici olmalidir’®. Bir iiriiniin taklidinin

tiretilebilmesi s6z konusu olmakla birlikte patent almis bir markanin isminin taklit

70
71
72
73

Kotler, ve Pfoertsch. s. 117

Keller, Managing Brand Equity, s. 40

Eda Yilmaz, Marka imaj, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2011, s. 41

Hankinson Graham ve Philippa Cowking, Branding in Action, McGraw-Hill Book Company,
Cambridge, 1993, s. 9

™ Meral, s. 51

> Kotler ve Pfoertsch, s. 120

" Yilmaz, s. 51

" Ural, s. 55

% Yilmaz, s. 44
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edilmesi miimkiin olmamaktadir””. Bu anlamda tiriiniin marka ismi tiim bu 6zellikler
g0z Oniine alinarak belirlenmelidir.

Bazi marka isimleri iki anlama gelmektedirler. Ancak iletisimde bulunurken
bu anlamlardan bir tanesi kullanilmalidir. Ornegin “Shell” hem kabuk hem de bomba
anlamina gelmektedir. Ancak Shell markas1 “deniz kabugu” anlamini secmistir®’. Bir
marka basarili oldugu zaman, marka ismi baska tirlinlere de koyulmak istenebilir.
Marka ismi, pazara sunulmus ayni kategorideki tiriinlere (iiriin kiimesini genisletme),
yeni bir kategorideki tirlinlere (marka genisletme) ve hatta yeni sektordeki tirtinlere
(marka kapsamini genigletme) verilebilmektedir®'.

Marka ismi, saglanan mal ve hizmetin kolayca taninmasini saglamakta, uygun
bir imaj ve markaya asinalik yaratarak karsilasilabilecek riskleri azaltmaktadir™.
Tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj yaratan bir marka ismi, tiiketicinin satin alma
davranisma da yansiyacaktir®. Marka ismi i¢in karmasik olan isimler degil basit olan
isimler, satafatli ve uzun isimlere gore az kelime veya harfli isimler tercih
edilmelidir. Bunlarin yaninda canli ve eglenceli isimler se¢ilmeli ve isim iiriin ile
ilgili bilgi verebilmelidir. Eger miimkiin ise bir yarar1 belirtmek ve tiiketicinin ilgisini
cekmek marka ismi belirlenirken amaglanmalidir™.

Marka ismi herhangi bir tiriine kendi kimligini vermenin yaninda marka imaji
i¢in bir dayanak noktas1 olusturmakta ve kolay degistirilememektedir. Ulke pazarina
yonelik belirlenen marka adi dis pazarlara acisindan da ele alinmali ve yabanci
dillerde yabancilik cekmemesi agisindan kisa olmalidir®. Baska bir ifade ile marka
ismini  belirleme asamasinda markanin hitap edecegi cografi boyutlar

degerlendirilmeli ve bu degerlendirmeler sonucunda marka ismi belirlenmelidir.

7 Perry ve Wisnom, s. 28

% Yilmaz, s. 17

81 Kotler, s. 80

%2 Murphy ve digerleri, s. 420

¥ ArchanaKumar, Bhardwaj Vertica, KimYoun-Kyung,” Brand Analyses of U.S. Global and Local
Brands in India:The Case of Levi’s”, Journal of Global Marketing, Cilt: 23, 2010, s. 82

Marconi Joe, Beyond Branding How Savvy Marketers Build Brand Equity to Create
Products and Open New Markets, Probus Publishing Company, Cambridge, 1993, s. 5

85 Yilmaz, s. 45
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1.1.6.2. Marka Logosu ve Marka Sembolii

Logo, bir isletmeyi ya da hizmeti tanitmak amaciyla, iki veya daha fazla
karakter ile bir sozciik yaratarak olusturulan bir simgedir. Logolar soyut olan
hizmetler ile gorsel olarak iletisim kurmaya olanak tanimaktadirlar®. Giiclii gorsel
imaj olusturma yolu ile marka ismine bi¢cim verilmekte ve miisterileri markaya
baglayan uzun soluklu bir imaj olusturulmaktadir. Logo ve slogan gibi marka
bilesenleri markanin gorsel kimligini ortaya koymaktadirlar. Tipki diger marka
bilesenleri gibi gorsel kimlik de uzun vadeli olarak tasarlanmalidir®’.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda, logo ile marka kavramlarinin birbirlerinden
farkl: iki kavram oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Logo isletmeyi gorsel olarak temsil
eden bir simge iken marka, herhangi bir iirlin ya da hizmet ile ilgili soyut ve somut
her unsuru igermekte ve iriiniin adi niteliginde olmaktadir®. Baska bir ifade ile
marka, patent ya da logodan daha kapsamli bir kavramdir. Bu kavram logo gibi
giiven olusturan bir isaret, s6z verilmis bir kalite ve gerceklik unsurlarini da
icermektedir®. Mercedes’in yildizi, olimpiyat oyunlarimin halkalari veya Lacoste’un
timsah1 logolara ornek olarak verilebilir. Bunlarin tamamiyla yazisiz olanlarina
sembol denilmektedir’®. Logo unsuru ise, yine satin alma kararma etkisi olabilecek
bir kavramdir. Basarili bir logo ¢alismasi tiiketicide sempati uyandirma ve
hatirlanirligr arttirma etkisi yaratir. Sonugta logo, markayr tanimlayan bir simgedir ve
satmn alma siirecinde uyarici gorevi gorebilmektedir’.

Marka sembolil ise, tiiketicilerin daha hizli yonlendirilmelerine yonelik
olarak, marka isminin stilize edilmis bir betimlemesi ve daha 6zet bir tasarimi olarak
tanimlanabilmektedir. Semboller aym1 zamanda farkli kiiltiirlere ve dillere karsi

markalarin evrensel olarak taninmasina yardime1 olmaktadirlar’®.

% Tagskin ve Akat, s. 13

7 Kotler,ve Pfoertsch. s. 117

¥ Tagkin ve Akat, s. 14

8 Pettis, s. 19

% Ural, s. 56

' Erdil Serpil ve Oner Basarir, “ Marka Cagrisimlari ve Satin Alma Davramist Uzerine Olan
Etkisinin Ol¢iimlenmesi”, Marmara Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Cilt: 27, Say1: 2, 2009, s. 221

2 Yilmaz, s. 51
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1.1.6.3. Marka Slogani

Marka sloganlar1, markayr tanimlayici, tiiketiciyi ikna etme amacina yonelik
olarak olusturulmus kisa sdz dizinlerine denilmektedir’. Sloganin temel amaci
marka ismi ve logosu ile olusturulmaya calisilan marka imajmni desteklemektir’. Bu
amagcla bir deger onermesi olusturulmaktadir. Olusturulan bu deger énermesi hedef
kitlenin ilgi alaninda olmali ve onerme tamamiyla hedef kitlenin zihinlerinde yer
etmelidir. Sloganlar herhangi bir mesaj araciligi ile iletisimde bulunmak i¢in efektif
bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir’.

Slogan, marka kimligi ve marka imaji olusturma konusunda 6nemli bir
unsurdur. Marka ismi ve semboliiniin tiiketicilere marka ile ilgili bir seyler
sOyleyememesinin yarattigi bosluklar uzun donemde reklam ile doldurulmaya
calisilmaktadir. Sloganlar da tiiketiciler ile marka arasindaki iletisime yardimci

olarak koprii gorevi gdrmekte ve bu boslugu doldurmaktadirlar®,

1.1.6.4. Marka Sermayesi

Marka sermayesi (brand equity) kavraminin Tirkge karsiligi konusunda
literatiirde birden ¢ok tanima rastlamak miimkiindiir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda
marka sermayesi olarak marka denkligi, marka esitligi, marka degeri veya marka
ederi gibi terimler kullanilmaktadir. Ancak ¢alismamizda “equity” teriminin karsiligi
olarak sermaye kavraminin kullanilmasi ve “equity” kavraminin igerigi goz oniine
alinarak “brand equity” kavrami marka sermayesi olarak ele alinacaktir. Bilindigi
gibi “equity” kapital veya sermaye olarak ifade edilebilmektedir. Sermaye kavrami
isletme sahiplerinin yatirimlar1 ve isletme iizerinden 6denen karin deger seklinde
ifade edilmesi olarak tammlanmaktadir’’. Marka’ya yapilan yatimmlarin degeri ve
marka ile elde edilen ek deger s6z konusu oldugu i¢in “brand equity” kavrami marka

sermayesi olarak ifade edilecektir.

% Ural,s. 58

% Kotler, ve Pfoertsch. s. 127

» Pike,s. 113

% Yilmaz, s. 51

7 Frank Wood ve Alan Sangster. Business Accounting, Prentice Hall, 10th ed., Edinburgh, 2005, s.
8
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Rakipler karsisinda rekabet edebilmenin en gegerli yontemlerinden birisi
deger yaratmaktir. Bu nedenle deger kavrami isletmeler acisindan oldukga
stratejiktirgg. Gelismis iilkelerin markali iirtin iireticileri yeni tirinlerin markalama
stirecine, konumlandirilmasima ve uygun marka stratejilerinin se¢imine biiyiik 6zen
gostermektedirler. Cilinkii pazara sunulacak yeni tiriinlerde uygun marka stratejisinin
secilememesi markanin deger kaybetmesi, markaya yapilan yatirimlarin geri
donmemesi yaninda isletmenin diger markalarinin da bundan olumsuz etkilenmesine
neden olmaktadir’. Marka yaratma konusunda, Tiirkiye’de basarili olan isletmelerin
sayilar1 ¢ok fazla olmamakla birlikte i¢lerinde Kog, Sabanci ve Yap1 Kredi markalari
gibi ¢ok degerli markalar da mevcuttur. Eskiden bilangolarda yer alan maddi
varliklar kavrami giiniimiizde yerini “entelektiiel sermaye” gibi soyut degerlere
birakmaktadir. Bu degerlere “goriilmeyen varliklar” (intangible assets)
denilmektedir. Ornegin, Coca-Cola’nin piyasa degerinin yaklasik yiizde 50’sini,
Ford’un piyasa degerinin yiizde 75’ini, Microsoft’un piyasa degerinin yiizde 20’sini
marka ederi olusturmaktadir. Yiiksek marka ederleri de, isletmelerin sunduklari tiriin
ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi, bir bagka ifade ile “marka
sermayesi” sonucunda olusmaktadir'®.

Marka sermayesi, yogun rekabet ortaminda sirketlerin sahip oldugu en 6nemli

varlik durumuna gelmektedir''

. Marka sermayesini agiklamada kullanilabilecek
bir¢ok tanim bulunmaktadir. Ancak, arastirmacilarin tizerinde goriis birligine vardigi
ortak bir tanim bulunmamaktadir. Benzer sekilde, “marka sermayesinin hangi
kavram ve konulari i¢erdigi konusunda da farkli goriisler bulunmaktadir. Buna karsin
marka sermayesi tanimlar1 iki temel sinifta toplanabilmektedir. Bazi tanimlar
finansal bakis acisina, diger tanimlar ise pazarlama bakis agisina dayanmaktadir'**.
Bagka bir ifade ile marka sermayesi genel olarak iki bakis acis1 ile

degerlendirilebilmektedir. Bunlardan birincisi finansal bakis acisi bir digeri ise

% Pirtini ve digerleri, s. 128

% Giilgubuk, s. 191

100 Taskin ve Akat, Marka Degeri, s. 3
1" Erdem ve Uslu, s. 166

192 Taskin ve Akat, Marka Degeri, s. 3
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pazarlama verimliligini arttirabilmek amaci ile olusturulan strateji odakli bakis agisi

olarak karsimiza ¢cikmaktadir'®.

1.1.6.4.1. Finans Bakis Acisina Gore Marka Sermayesi

Finans temelli bakis acgisina gore olan tanimlar markanin piyasadaki ederini
vurgulamaktadir. Finansal bakis acisi, markali bir iirtinlin markasiz bir iirline gore
gelecek nakit akislarindan saglayacagi ek deger ile ilintilidir'®. Finansal odakli
marka sermayesi, markanin tam olarak bilango i¢in varlik degerlemesi veya tasfiye
edilme veya kazan¢ degerlemesi gibi amaglar i¢in muhasebesel degerini belirlemek
amacina yonelik calismalari kapsamaktadir'®. Baska bir ifade ile bir markay: satin
almak isteyen diger bir yatirrmcinin bu alim-satim sirasinda 6demeyi goze aldigi para
ile somut olarak ortaya konulmaktadir. Tescil edilmis bir iiriin ismi olarak anlasilan
marka olmaktan, insa edilen markaya (markalagsmaya) geciste marka sermayesi
anahtar bir kavramdir olup, giicli markalar denildiginde kastedilen ‘marka
sermayesinin’ giliciidiir. Giuicli markalar, yiiksek fiyatla konumlandirma ve kar
marjimi yiikseltme yoluyla ekonomik karlilik getirecek araglar olmalar1 nedeniyle is

diinyasi i¢in vazgecilmez olmaktadirlar'®.

1.1.6.4.2. Tiiketici Bakis Acisina Gore Marka Sermayesi

Stirdiiriilebilir rekabetin temel yollarindan biri; bir markanin tiiketiciye ifade
ettigi anlam olarak da tanimlanan “tiiketici temelli marka sermayesi” kavramindan
geemektedir. Giiclii bir marka, tiiketicilerin belleginde yiiksek bir marka degerine
sahip tirlinler veya tiiketicinin iiriine ya da isletmeye karsi olan tutumunun giiciinii
arttirict bir faktor olarak yer etmektedir. Marka sermayesinin bu bakis acisindan
kavramsallastirilmasi, pazarlama yoneticilerinin, tliketicilerin  belleklerindeki

degerlerini arttirmak i¢in pazarlama programlarini nasil planlayacaklarina imkan

1% Keller, K . L ., “Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity”,
Journal of Marketing, Cilt: 57, Say1: 1, 1993, (Customer Based Brand Equity), s. 1

104 Taskin ve Akat, Marka Degeri, s. 3

195 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 1

"% Yaymoglu, s. 132
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vermesini saglamaktadir'®’. Marka sayesinde markanin sahibi olan firma bir taraftan
elde ettigi kar1 arttirirken, diger taraftan da uzun doénem siirdiiriilebilir bir rekabet
avantajima sahip olmaktadir'*®.

Marka sermayesi marka ismindeki veya marka ismi ile ilgili algilanan deger

olarak ifade edilebilmektedir'®

. Genel olarak marka sermayesi, bir marka i¢in ayirici
olarak birtakim 6zelliklerin pazarlama etkileri olarak tanimlanabilmektedir. Bir tiriin
veya hizmetin pazarlanmasinda isminden dolay elde ettigi birtakim yararlarin, o ismi
almamasi halinde ger¢eklesmeyecek olmasi marka sermayesi kavramina ornek
olarak verilebilmektedir'".

Marka sermayesi; bir {iriin veya hizmet tarafindan herhangi bir isletmeye
veya isletme miisterilerine saglanan ve markanin ismine veya semboliine bagli olarak
deger yaratabilen veya azaltabilen niteliklerin tiimii olarak tanimlanabilmektedir. S6z
konusu niteliklerin en 6nemlileri marka adi bilinirliligi, marka sadakati, algilanan
kalite ve marka cagnsimlaridir''!. Marka sermayesi bir iiriin ya da isletmenin
yaninda marka kimligine eklenen ek deger olarak da tanimlanabilmektedir' 2.

Markanin pazarlama verimligini arttirabilmek amaciyla strateji odakli yapilan
calismalar, tiiketici odakli marka sermayesi kapsaminda degerlendirilebilmektedir.
Bir¢ok pazarda artan maliyetler, artan rekabet ve zaman i¢inde azalan talep
sonucunda isletmelerin, pazarlama harcamalarinin etkinligini arttirma c¢abasina
girmis olduklar1 bilinmektedir. Bunun sonucu olarak da isletmelerin, pazarlama
karmasi faaliyetleri ile ilgili taktiksel karar almanin yaninda, {irtin konumlandirmasi
ve hedef pazar tanimlamasina uygun daha iyi stratejik kararlar alabilmek i¢in tiiketici
davraniglarin1 eksiksiz olarak anlama ihtiyaglarinin dogdugu bilinmektedir. Bir
isletmenin pazarlama verimini arttirabilmesi i¢in elinde bulunan en degerli varlik,
daha onceden pazarlama cabalar1 ile olusturulan, o marka ile ilgili tiiketicilerin
akillarinda bulunan bilgilerdir'®. Ashinda deger farkindalik yaratmak ile

baslamaktadir' .

197 Tagkin ve Akat, Marka Degeri, s. 2

"% Pirtini ve digerleri, s. 128

1% Marconi, s. 33
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27



Marka sermayesi pazarlama bakis agisindan, mal ya da hizmet {ireten orgiitiin
marka ile ilgili degerler biitlinlinlin yaratilmasi ve s6z konusu degerin arttirilmasi
¢abalarmin hedef kitle tarafindan algilanmasi olarak tamimlanabilmektedir''’. Bu
tanimin Otesinde bir marka ile ilgili pazarlama cabalar1 sonunda, tiiketicilerin o
marka ile ilgili bilgisinin ne derece degistigi ile ilgilidir. Degisme bir iirlin ya da
hizmetin markasiz hali ve ayn1 mal ya da hizmetin marka ile sunulmas1 arasindaki

116

karsilastirma sonucu elde edilmektedir . Biitiin marka iletisimlerinin amaci hedef

kitlenin aklindaki marka degerini arttirmaya calismak olmahdir'"”.

Tiiketici odakli marka sermayesi, markanin pazarlanmas1 karsisinda
tiiketicilerin marka bilgisinin farklilasmas1 sonucu verdigi tepkiler olarak da
tanimlanmaktadir. Daha acik bir ifade ile tiikketici odakli marka sermayesi,
tikketicilerin bir marka i¢in olusturulan pazarlama karmasi elemanlarma karsi
gelistirdigi tepkiler ile ilgili trliniin veya hizmetin herhangi bir marka ismini
tasimamasit halinde pazarlama karmasi elemanlarina kars1 gelistirdigi tepkilerinin
karsilastiriimasini icermektedir''®.

Marka bir isimdir. Marka sermayesi ise bu ismin degerini yansitmaktadir.
Tiiketicilerin sadece iirtinii satin aldiklar1 ve markay: satin almadiklar1 konusundaki
bakis agis1 ¢ok ylizeysel kalmistir. Tiiketiciler {irtinleri satin almakta, ancak satin
alma siirecinde hangi iriinii sececekleri, o iriin ile ilgili nasil hissettikleri ile
119

ilgilidir Bagka bir ifade ile tiiketici odaklt marka sermayesi, tiiketicilerin

markadan haberdar olmalar1 ve o marka ile ilgili olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka

120

cagrisimlart olmasi halinde miimkiin olmaktadir =°. Markanin tiiketiciler tarafindan

yiiksek bilinirliligi ve aginaliginin olmasina ve zihinlerindeki o marka ile ilgili
iliskilerinin gii¢lii, uygun ve benzersiz nitelikte olmasina baghdir'*'.

Marka sermayesi gii¢lii olan markalar yoneticilere daha yiiksek kar marji elde
etmeleri i¢in firsat vermekte, daha fazla miisteri sadakati yaratabilmekte, rakiplerin

saldirilarina kars1 daha giiglii olmalarini saglamakta, ticaret ve diger aracilar ile daha

fazla isbirligi yapilmasina olanak saglamaktadir. Markalarinin giiciinii takip

" Dereli ve Baykasoglu, s. 89

'1® Keller, Customer Based Brand Equity, s. 8
"7 Pike,s. 104

18 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 2
9 Marconi, s. 1

120 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 2
12! Keller, Managing Brand Equity, s.53
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edebilmek i¢in yoneticilerin marka sermayesinin degerini  Ol¢ebilmeleri

gerekmektedir'?

. Marka sermayesi yaratmanin ilk asamasi markanin “zihinsel
haritasin1” olusturmak baska bir ifade ile hedef tiiketicilerin marka ile ilgili

diisiinceleri, tutumlari, inang ve duygularini kapsayan bir calisma yapmaktir'>.

1.1.6.5. Marka Farkindahg:

Farkindalik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varligmin giiciinii ifade

124

etmektedir ~°. Marka farkindalig1, bir markanin tiiketicinin hafizasindaki marka adina

erigilebilirligi veya markalarin tiiketicilerin  hafizalarindaki  yer olarak

tanimlanabilmektedir'*

. Marka farkindaligi, tiiketici ya da miisterilerin markadan
haberdar olmasi, markanin rakip markalara karst aldig1 yer olarak ifade
edilebilmektedir'*. Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanmn belirli bir iiriin
kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegi olarak da
tammlanabilmektedir'?’.

Marka yaratma siireci, herhangi bir markanin hedef tiiketici kitlesi tarafindan
fark edilmesi halinde miimkiin olmaktadir. Hedef kitle ilk adimda markanin farkina
varmakta, degerlendirmekte ve daha sonra satin alma davranis1 ile
sonuclanmaktadir'*®. Baska bir ifade ile tiiketiciler marka ile ilgili bilgi sahibi iseler,
satin alma siirecinde s6z konusu marka ile ilgili arastirma yapmaya gereksinim

129

duymayacaklardir ©°. Marka farkindaligi yaratmak, marka imaj1 yaratmak ve reklam

ile birlikte markanin istiin 6zelliklerine iligkin bilgileri gelistirmek i¢in platform
olusturmaktadir'*.
Marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma sireclerine {i¢ sekilde

yansimaktadir. Ilk olarak tiiketicilerin ayni {iriin kategorisini diisiindiikleri zaman

22 Gill Singh Manpreet ve Jagrook Dawra, “Evaluating Aaker * s sources of brand equity and the
mediating role of brand image”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Cilt: 18, Say1: 3/4, 2010, s. 189

123 Ural, s. 49

2% Aaker,Strong Brands,s.10

125 Ural, s. 15

126 Coskun ve Arslan, s. 85

'*" Aveilar Mutlu Yiiksel, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s.14

128 Meral, s. 56

129 Ural, s. 3

B0 Yilmaz, s. 75

29



belli bir markanmn akillarna gelmesi énemlidir. Ikinci olarak, marka farkindalig:
satin alma stirecinde, herhangi baska bir marka cagrisimi olmamasi durumunda,
marka olan tutumu degistirebilmektedir. Son olarak, marka farkindaligi, marka imaji
ile ilgili cagrisimlart olusturmak veya kuvvetlendirmeye etki etmektedir. Marka
imajim yaratmak konusundaki 6nemli bir durum da, bellekte marka ile ilgili bir ag

131

olusturmaya baglidir”'. Marka farkindaliginin 6grenme, degerlendirme ve tercih

yararlar1 olmak {izere tic 6nemli yarar1 bulunmaktadir. S6z konusu yararlar su sekilde
siralanabilir'**:

i. Ogrenme Yararlari: Marka farkindaligi, marka imajini olusturan marka
cagrisimlarinin diizenlenmesinde ve kuvvetlenmesine etki etmektedir. Marka imaji
yaratabilmek i¢in, pazarlamacilar ilk once belleklerde marka ¢izgesi olusturmalari
gerekmektedir. Marka degeri olusturmanin ilk adimi, markay tiiketicilerin akillarina
kaydetmektir. Dogru marka bilesenlerinin se¢ilmesi durumunda bu siireg
kolaylagsmaktadir.

ii. Degerlendirme Yararlari: Tiketiciler herhangi bir {riinii satin alma
asamasinda, o Urliniin ger¢ekten o ihtiyact karsilaylp karsilayamayacagini
degerlendirmek durumundadirlar.

iii. Tercth Etme Yarari: Marka farkindaligimin {cilinci avantaji  ise
degerlendirme asamasinda diger markalar arasindan herhangi bir markanin se¢imini

etkileyebilmesidir.

Reklam ile farkindalik yaratilabilmektedir. Farkindalik derecesi ile pazar pay1

133

arasinda olgiilebilir bir iliski bulunmaktadir ”°. Reklam kitlesel ve iicreti dnceden

O0denmis bir ticari iletisim tiirti olarak kimi zaman tutundurma bileseni olarak

inandiricihig tartigiimaktadir'*

. Bir markay1 bagkalarindan 6grenmek, markanin
sunacagl mal ve hizmetler ile ilgili inandiriciligini arttirmaktadir. Reklamin tarafli
dogas1 nedeniyle, bir marka, sadece parasi 6denmis reklam araciligi ile 6grenilmesi
halinde inandiricilig1 yiiksek olmayabilmektedir. Onemli olan medyanin s6z konusu

marka hakkinda konusmasini saglamaktir'®’.

B! Keller, Customer Based Brand Equity, s. 3
132 Keller, Managing Brand Equity, s. 54

133 Marconi, s. 33

B Yilmaz, s. 76

135 Kotler, s. 79
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Marka farkindaligi ve marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigi ve
satin alma davranisin1 tahmin etmek konularinda 6nemli isaretler olarak karsimiza
cikmaktadir. Wang ve Yang marka farkindaligi ve marka imajin1 g6z oniine alarak,
marka degeri agisindan marka gitivenirliliginin marka satin alma niyetine etkisini
arastirmiglardir. Bu calismada tiiketicilerin marka satin alma niyetlerini etkileyen
marka giivenirliliginin {i¢ bileseni {izerinde arastirma yapilmistir. Sonuglara gore,
diger unsurlarin esit olmasi halinde (marka degeri ve marka imaji); marka
farkindaliginin yiikksek olmasi durumunda marka giivenirliligi tiiketicilerin satin alma
davraniglarint daha giiglii etkiledigi sonucuna varilmistir. Bagka bir ifade ile,
herhangi bir firma icin marka giivenilirligi ve marka farkindaliinin yiiksek
olmasinin tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu etkiledigi bulunmusgtur'°.

Marka bilinirligi ve marka hatirlanirligi kavramlar ise marka farkindaliginin
iki ayr1 boyutunu olusturmaktadir. Bu dogrultuda marka farkindaliginin marka
bilinirligi ve marka hatirlanirligima bagl oldugunu belirtmek miimkiindiir. Marka
farkindaliginin marka giivenirliligi tizerinde de etkisi bulunmaktadir. Ancak,bazi
durumlarda markanin giivenirliliginin yiiksek ve ayn1 zamanda marka farkindaliginin
diisiik oldugu durumlar da olabilmektedir. Ornegin bazi yerel markalar bolge disinda

¢ok az taninmus olabilmektedirler'’.

1.1.6.6. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, tiiketicilerin herhangi bir marka ile ilgili daha 6nce edindigi
deneyimlerin sonucunda olusturdugu tepki olarak tanimlanabilmektedir'*®. Marka
bilinirligi, tiikketicilerin marka ile ilgili herhangi bir isaret gérdiigii zaman, marka ile
ilgili 6nceki deneyimlerini tespit edebilme becerisi olarak da tanimlanabilmektedir.
Baska bir ifade ile tiiketicilerin, herhangi bir magazaya girdiklerinde, daha once

139

karsilastig1 bir markay1 tanityabilme durumudur ”. Marka bilinirligi, marka ile ilgili

bir ipucu verildigi zaman, markanin akila gelmesi durumudur. Bagka bir ifade ile

%% Wang Xuehua ve ZhilinYang, “The Effect of Brand Credibility on Consumers’ Brand Purchase
Intention in Emerging Economies: The Moderating Role of Brand Awareness and Brand Image”,
Journal of Global Marketing, Vol. 23, 2010, s.178-185

"7 Wang ve Yang, s. 179

3% Omer Baybars Tek ve Engin Ozgul, Modern Pazarlama ilkeleri, 3. Baski, Birlesik Matbaacilik,
[zmir, 2010, s. 308

1% Keller, Managing Brand Equity, s. 54
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marka bilinirligi tiiketicilerin daha 6nce gormiis veya duymus olduklart markay:
dogru bir sekilde ayirt etmelerini saglamaktadir' .
Bilinirlik ~ ve  hatirlanirhilik  bilesenleri  ile  marka  tercihleri

yonlendirebilmektedir'*!

. Bilinme eski karsilagsmalardan kazanilan asinaligi ifade
etmektedir. Psikoloji alaninda ¢alisma yapan arastirmalar bilinmenin miizik, insanlar
veya markalar dahil her seye karst olumlu hisler uyandirdigi sonucuna
ulasmuglardir'*?. Marka bilinirliginin genisletilmis kategorideki tirtinler {izerinde de
olumlu etkisi bulunmaktadir. Marka bilinirligi sayesinde, yeni genisletilmis kategori
ana markanin algilanan kalitesini kendine transfer ederek tiiketicinin satin alim
kararin1 etkileyebilmektedir. Dolayisiyla tiiketici, kalitesinin kendi ihtiyacini

karsiladigina inandigi bir markanin yeni {iiriiniindede ayni tatmini saglayacagini

v e v e ue . - 14
diisiinerek bu iiriinii segme karar1 verebilecektir'*.

1.1.6.7. Marka Hatirlanirhg

Marka bilinirligi ile marka hatirlanirligt marka farkindaligt kapsaminda
degerlendirilebilecek iki ayr1 kavram olarak bilinmektedir. Marka hatirlanirlig:
tiikketicilerin herhangi bir {iriin grubundan bir ihtiyaci yerine getirme veya satin alma
durumunda, s6z konusu markayr hi¢bir uyarici olmadan hatirlayabilmelerine
denilmektedir'**.

Marka hatirlanirhigr iliskisel ag bellegi ile ilgilidir. iliskisel aglar (nodes),
kuvvetleri degisebilen ve birbirleri ile baglantili depolanmis bilgilerdir. iliskisel ag
bellek modeli, bircok ag ve baglantiyr iceren anlamsal hafiza veya bilgiyi
goriintiilemektedir. Iliskisel ag modelinde, bir ag i¢in disaridan gelen bir bilgi
kodlandig1 zaman veya uzun siireli bellekten g¢ikartilip alindig1 zaman, diger aglarin
aktive edilebilmesi i¢in potansiyel bir kaynak olusturmaktadir. Diger aglarin aktive

edilmesi durumu belli bir esigi gectikten sonra, o agda bulunan bilgiler

hatirlanmaktadir. Ornegin, alkolsiiz bir icecek almayr diisiinen bir kisinin aklma

140 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 3
! Ercis ve digerleri, s. 160

142 Aaker, Strong Brands, s. 10

143 Erdem ve Usluy, s. 170

'* Keller, Managing Brand Equity, s. 54
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Pepsi markasinin gelmesi bu nedene bagldir ¢iinki Pepsi markasmnim bu {iriin
kategorisi ile giiclii bir baglantis1 bulunmaktadir'® .

Bir marka ayni iriin sinifindan bahsedildigi zaman tiiketicilerin aklina
geliyorsa markanin hatirlanirhiligindan  bahsedilebilir. Hatirlanirhiligin - bilinirlik
karsisindaki giictini Aaker “Mezarlik Modeli” ile agiklamaktadir. Bu model,
markalarin bilinirlikleri ve hatirlanirliklart  6l¢iildiikten sonra asagidaki sekle

yerlestirilmek suretiyle olusturulmaktadir'*.

Sekil 3: Marka Mezarlik Modeli

Yiksek 4
Mezarlik 4+—— Marka —
Marka
Bilinirligi
X
Nis Marka
Diisiik
Diisiik Marka Hatirlaninirhhg: Yiksek

Kaynak: Aaker A. David, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s. 15.

Modelde egrinin iist orta veya sag st tarafinda olan marka dinamikleri bu
markanin gelecekteki saglhiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilmektedir. Cilinkii
bu markalarin hem bilinirlikleri hem de hatirlanirliklar1 yiiksektir. Diisiik bilinirlilige
sahip olan bazi1 nis markalar egrinin altinda kalabilmektedir. Ancak s6z konusu
markalar kendi tiiketici gruplar1 arasinda bilineceginden bu bir istisna olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum s6z konusu markalarin performanslarinin iyi
olmamasi anlamina gelmemektedir. Sol st kosede konumlanan markalari ise

bilinirligi yiikksek ancak hatirlanilirhiligi diistiktiir. Bu tip markalar tiiketiciler

143 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 2
146 Aaker, Strong Brands, s. 11
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tarafindan bilinmektedir ancak satin alma siirecinde s6z konusu iiriin ile ilgili bir
uyaricinin  bulunmamasi durumunda tiiketicilerin akillarina gelmemektedir. Bu
nedenle seklin “mezarlik” boliimii olarak adlandirilan kisminda olan markalarin
tehdit altinda oldugu anlami c¢ikarilabilmektedir. Ozetle mezarlik modeli bir
markanin yiiksek bilinirliligin, tek basina o markanin gii¢clii oldugu anlamina

gelmedigini acikca ortaya koymaktadir'*’.

1.1.6.8. Algilanan Kalite

Algilanan kalite gii¢lii bir markanin 6nemli bir yapi tasi olarak goriilmektedir.
Kalite denildiginde akla {iriine ait somut ya da soyut ¢esitli 6zellikler gelmektedir.
Algilanan kalite ise, rakiplere kiyasla genel kalite ya da tstiinlige iliskin miisteri
algilamalar olarak tanimlanabilmektedir'*®.

Algilanan kalite, tiiketiciye gore belirli bir tirlintin, kendisinin hangi 6l¢iide
beklentisini karsiladig: ile ilgili bir kavramdir. Bu bakimdan, algilanan kalite bir
trtintin gercek performans: ile ilgili olmadigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
Ancak algilanan kalitenin marka degerine cok biiyiik katkis1 vardir. Algilanan kalite
artttkca marka degerini de bu olgiide etkilemektedir. Tiketicilerin bir markanin
kalitesini yiiksek olarak algilamalari, o markanin tercihini arttiracagi ve marka
degerini olusturacag i¢in 6nemli bir faktdr olarak bilinmektedir'*.

Eger tiiketiciler belirli bir tiriin kategorisi i¢inde bazi markalarin esit olarak
farkina variyorsa, onlar1 degerlendirmekte ve marka tercihini bu degerlendirmelere
dayandirmaktadirlar. Bu degerlendirmenin neticesine ‘marka tutumu’ denilmektedir.
Marka tutumu tiketicilere gore bir markanin algilanan degeri olarak
adlandirilmaktadir. Pazarlama yonetiminde 6ncelikle mevcut marka tutumu ve algilar
arastiritlmalidir. Eger bir marka tutumu yoksa ve insanlar marka yararlarinin farkinda
degilse, once bir marka tutumu yaratmaya odaklanmak gerekmektedir. Eger vasat,
orta halli bir marka tutumu varsa bu tutum giiglendirilmelidir. Tutumlar geligtirmek

satin alma sikliginin artmasini saglamakta ve miisteri sadakati yaratmaktadir'™.

147 Aaker, Strong Brands,s. 15

148 Taskin ve Akat, Marka Degeri, s. 5
' Gill ve Dawra, s. 193

130 Cakar, s. 667
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Marka belli bir diizeydeki kalitenin gostergesi olarak algilanmakta ve bunun

151
. Pazarlama karmasi

sonucu olarak da miisteri tatmini ve bagliligi yaratmaktadir
unsurlarindan biri olan fiyat ise,6nemli bir biitiinlesik pazarlama iletisimi unsuru
olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler bir markanin fiyatina gore farkli

152

degerlendirmelerde bulunabilmektedirler **. Marka ile iirtiniin fiyatinda yapilacak bir

degisiklik talebin degismemesini ve {irlin veya hizmet fiyatlarinin markasiz {irtinlere

153

gore daha yliksek belirlemeye olanak tanimaktadir *°. Bu durum aslinda marka ile

s6z konusu tiriine eklenen ek degerin bir sonucu olarak degerlendirilmelidir.

1.1.6.9. Marka Sadakati

Marka sadakatinin, markanin sunacagi iirin veya hizmetlerin tiiketicilere
gosterecegi performans ile ilgili oldugu bilinmektedir. Bu anlamda marka miisteri ile
yapilan bir anlasma rolii iistlenmektedir. Marka anlasmasinin gercek¢i ve dogru
olmasi1 gerekmektedir. Dogru ve gergeklikle ilgisi olmayan bir anlagma, marka

giivenirliligini olumsuz yonde etkilemektedir'>*

. Marka sadakati ile “Markay1 kim
satin almakta ve satin alan kitle bu markaya ne kadar sadik?” ve “Herhangi bir marka
olmast gerekenden daha mi1 az yoksa daha mu fazla sadakate sahip?” sorulari

155

arastirilmaktadir °°. Markalar tiiketicilere deger katan bir vaat sunabildikleri ve de bu

vaatlerini etkili bir sekilde yerine getirebildikleri takdirde marka baglilig1 (sadakati)
olusabilmektedir'*®.

Tiiketicilerin riski miimkiin oldugunca azaltma egilimleri onlar1 markalara
kars1 daha duyarli hale getirmektedir. Markali bir iiriin se¢mek, tiiketicilerin satin
alma siirecindeki risklerini azaltmaktadir'”. Bilinirlik diizeyi yiiksek markalara kars:
duyulan giivenin, bilinmeyen bir markaya duyulandan ¢ok daha yiiksek oldugunu

soylemek miimkiindir. Cilinki  bilinirligi  yiiksek marka cesitli kanallarla

hedefkitlesine mesajlarini iletmis olup belirli bir pazar payma sahiptir. Tiiketiciler

B! Ural, s. 3

2 Yilmaz, s. 65

153 Ural, s. 3

134 Kotler, s. 78

'35 Dawes John, “Brand Loyalty in the UK sportswear market”, Ehrenberg-Bass Institute, University
of South Australia International, Journal of Market Research, Cilt: 51, Say1: 4, 2009, s. 450

%% Yaymoglu, s. 138

157 Kotler ve Pfoertsch, s. 65
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ana markayr daha once denemeseler dahi bildikleri bir markanin yeni ¢ikan bir
tirtiniinii denemeye yatkindirlar'®. Marka sadakatinin olusmasi durumunda tiiketici
baska bir markayi tercih etmeyecek, satin almayacak, bildigi, giivendigi ve kullandig1
markasinda diretecektir. O halde markalama stratejileri markanin devam
ettirilebilirligini, rekabet avantajini ve siirdiiriilebilirligini kolaylastirmaktadir'™.

Bir markanin basarisi, s6z konusu markanin nasil degerlendirildigi ve
tiiketicilerin hangi boyutta markaya baglandigi ile belirlenebilmektedir'®. Marka
algilanan deger, kalite ve tiiketicilerin deneyimleri sonucu yaratilan memnuniyeti

arttirma rolii {istlenmektedir'®!

162

. Markalar trtintin faydalarinin 6n goriintirliigiini
istikrarli kilmaktadir °°. Markalar, tasiyamayacaklar1 vaatlerle iletisim kurmaya
basladiklarinda, tiiketiciye bulabileceginden fazlasinin s6ziinii vermis olacaklar ve
beklenen tatmin ger¢eklesmediginde bir daha onarilmasi neredeyse olanaksiz bir
hayal kirikligi olusacaktir'®. Marka degerinin kaynaklari arasindaki iliskilerin
varligini agiklamaya ¢alisan Gill ve Dawra’nin ¢alismasinda, yiiksek kalite algisinin

164

ve yliksek tatmini marka sadakatini arttirdigr gortlmektedir ™. Literatiirde marka

sadakatinin Ol¢lilmesine iliskin olarak davranis ve tutumlardan yola ¢ikan iki

alternatif yaklasim bulunmaktadir'®:

i. Davranigsal Yaklasim: Marka sadakatinin davranigsal yaklasimla
Olctilmesinde kullanilan bilesen, tiiketicilerin agik satin alma davramigidir.
Davranigsal yaklasim ile marka sadakati tiiketicilerin satin alma davranislarina gore
Olctilmektedir.

ii. Tutumsal Yaklasim: Tutumsal yaklasimla marka sadakati olctiliirken,
tiketicinin  davranigsal yaklasimdaki gibi sadik-sadik olmayan ayrimina

gidilmemekte, tiiketicinin sadakatinin derecesi arastirilmaktadir.

158 Erdem ve Uslu, s. 170

1% Giilgubuk, s. 191

1% Kumar ve digerleri, s. 82

161 Pettis, s. 20

12 Kotler ve Pfoertsch. s. 64

' Yaynoglu, s. 138

164 Gill ve Dawra, s. 198

'Kurtuldu Hiiseyin ve Zuhal Cilingir, “Ger¢ek ve ideal Oz Kimlik Uyumunun Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi: Sigara Sektoriinde Bir Uygulama”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, Cilt: 23, Say1: 1, 2009, s. 251
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Ekonomik durgunluk doénemlerinde, fiyat bagliliginin marka bagliliginin
Oniine gec;tigi166 bilinmektedir. Ancak pek ¢ok sektorde miisteri sadakatinin pazar
pay1 lizerindeki onemi yadsinamamaktadir. Rekabetin artmasi ve hizli teknolojik
gelismeler, ge¢miste yeni miisteriler kazanarak pazar paymni arttirmayr hedefleyen
firmalarin, giiniimiizde sahip olduklar1 pazar paymi korumaya odaklanmalarina
neden olmaktadir. Pazar paymin korunmasmin temel kosulu ise, miisteri sadakati
yaratilmasidir'®’. Yiiksek diizeyde sadik bir tiiketici tabani beklenen satis ve karlarin
elde edilmesini saglayacagindan marka sadakati isletme ve pazarlama yoneticileri
icin ¢ok degerli bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayica marka sadakatinin
pazarlama maliyetleri {izerinde de ¢ok oOnemli etkileri bulunmaktadir. En basit
ifadeyle, yeni tiiketiciler kazanmanin mevcut tiiketicileri elde tutmaktan ¢ok daha
maliyetli oldugu bilinmektedir'®®.

Ozellikle turizm sektériinde marka sadakati ¢ok onemli bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle uluslararasi otel zincirleri miisterilerini markaya
baglamaya caligmakta ve sadik miisterilerine yonelik olarak c¢esitli programlar
gelistirmektedirler. Sadik miisterilerine belirli kartlar vererek ve her gelislerinde bu
kaliglarn1 kayit altina alarak onlara bazi imtiyazlarda bulunmaktadirlar. Ornegin
Intercontinental Otel zincirlerinde sadik miisterilere verilen “Priority Club Card”
veya Hilton Otel Zincirinin verdigi “Hilton Honors Card” bu programlara 6rnek
verilebilmektedir. Boylece sadik miisteriler diinyanin hangi sehrine giderlerse
gitsinler alisitk olduklar1 markalar1 tercih etmekte ve ayricalikli  hizmet

gormektedirler.
1.1.6.10. Marka Cagrisimlari
Giliniimiizde tiiketiciye ulasmanin ve rekabette siirdiriilebilir avantaj

saglamanin yolu Oncelikle tiiketiciye saygi duymaktan ve onlar1 anlayabilip

ihtiyaglarim1  dogruanaliz ederek pazarda tatmin yaratmada Oncii olmaktan

166 Kotler, 5.83

17 Simsek Golbasi Giilhayat ve Noyan Fatma, “Tiirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda marka
sadakati i¢in bir model denemesi”, ODTU Gelisme Dergisi, Say1: 36, 2009, s. 121

' Cilingir Zuhal ve Salih Yildiz, “Tikticilerin Uriinlere Olan Ilgileniminin Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi: Sembolik Nitelikteki Bir Uriin Grubiu I¢in Itanbul ili Pilot Calismasi, ZKU
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:6, Say1:11, 2010, s. 82
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ge¢mektedir. Pazara sunulan iirin ya da hizmetle beraber ek fayda saglanmasi
markalari tiiketici zihninde olumlu ¢agrisimlar yapmaya itmektedir'®®. Marka degeri
yaratabilmek, tiiketicilerin o marka ile ilgili yeterli derecede farkinda oldugu ve
giicli, olumlu ve benzersiz marka cagrisimlarinin yaratildigi bir marka olmay1
gerektirmektedir' .

Marka cagrisimlari, bir markaya anlam kazandiran seyler olarak

tanimlanabilmektedir' "'

. Keller marka cagrigimlarin1 bilgi niteligindeki diigiimlerin,
tikketicinin zihninde markanin tiiketici i¢in anlamini olusturan marka ile ilgili
bilgilere baglanmasi seklinde tanimlamaktadir. Cagrisimlarin giigliilikk derecesi,
tiikketicilerin zihinlerindeki iliskisel aglara baglanma derecelerine gore degismektedir.
Cagnisimlarin giicii bilgilerin tiiketicilerin zihinlerine nasil girdigi ve onu markanin
bir parcasi olarak nasil kullandig: ile de ilgilidir. Marka cagrisimlarinin benzersiz,
giiclii ve uygun olmasi marka ile ilgili bilginin ayirt edilmesini saglayan boyutlar
arasindadir. Bu boyutlar markaya karsi bir tutum yaratmak i¢in 6nemli bir rol
uistlenmektedir. Marka cagrisimlar1 daha kapsamli olarak; ozellikler, yararlar ve
tutumlar olmak iizere ii¢ ana kategori altinda incelenebilmektir'’%;

i. Ozellikler kategorisinde, bir iiriin ya da hizmeti betimleyen o6zellikler
tizerinde durulmaktadir. Tiiketiciler o {irlin ya da hizmeti tiiketecekleri ya da satin
alacaklar1 zaman akillarina gelen 6zellikler biitiiniidiir. Ozellikler, iiriin ile ilgili olan
ozellikler ve irtin ile ilgili olmayan ozellikler olarak iki ayr1 grupta
incelenebilmektedir. Uriin ile ilgili 6zellikler, tiiketiciler tarafindan aranan ve iiriin
veya hizmetin fonksiyonlarin1 yerine getirebilmeleri i¢in gerekli olan bilesimler
olarak ifade edilebilmektedir. Uriin ile ilgili olmayan &zellikler, ise {iriniin diginda
kalan ancak satin alinmasi ve tiiketimi ile ilgili olan 6zellikleridir. Ornek olarak; fiyat
bilgisi, paketleme ve ilirtiiniin dis goriintisi ile bilgiler, kullanici profili ve iiriniin ne
i¢in kullanildigini iceren bilgiler vermektedir.

ii. Yararlar, bir liriin ya da hizmete tiiketiciler tarafindan eklenen degerleri

temsil etmektedir. Bir baska ifade ile tiiketicilerin o trtin veya hizmet ile ilgili

kendilerine ne yapabilecegini diisiinmeleri ile ilgilidir.

1% Erdem ve Uslu, s. 167

170 Keller, Managing Brand Equity, s. 39

"I Gill ve Dawra, s. 193

172 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 4
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iii.Marka tutumlariise, tiiketicilerin markayr tim  ozellikleri ile

degerlendirmeleri olarak tanimlanabilmektedir.

Ozetle, iiriin ile ilgili veya iiriin ile ilgili olmayan 6zellikler, yararlar ve marka
tutumlar1 gibi birgok marka ¢agrisimi tipi marka imajin1 olusturmaktadir. Tiim bu
cagrisimlarin olumlu olup olmamasina, giicliilik durumuna ve benzersiz olma
durumuna gore degisiklik gostermektedir. Cagrisimlar degerlendirildiginde
olumluluk seviyelerinin de degisiklik gosterdigi bilinmektedir. Pazarlama
programlarinin bir amaci da olumlu marka ¢agrisimlari gelistirmeleri ile ilgili oldugu

sdylenebilmektedir'”.

1.1.7. Marka Yasam Egrisi

Uriin yasam egrisi {iriiniin dogmasi, yavas yavas olgunluga dogru yonelmesi,
tilketicilerin tercihlerinin azalmasi ve tiiketicilerin o iiriin tercih etmemesi ile tirliniin
varligini sona erdirmesi asamalarindan olugsmaktadir. Kaginilmaz olarak tirtinlerin

varliklarinin sona ermesi, yeni iiriinlere olan ihtiyact dogurmaktadir' ™.

Uriinlerden farkli olarak markalarda ise farkli bir durum séz konusu
olmaktadir.Uriinler ve {iriinlerin &zellikleri yok olabilmekte ancak, iiriinler yok olsa
bile markalar yasamaya devam edebilmektedirler. Bu nedenle markalarda {iriin
yasam dongiisii modelini kullanmak riskli olmakta, s6z konusu dongii iirtinlerin
olgunlagmasi ve yok olmasi iizerine kurulmaktadir. Ancak markalarin yasamaya
devam edebilmekte oldugu bilinmektedir'”*. Bir iiriin, yerine yeni bir iiriin geginceye
kadar yasamaktadir. Marka yasam egrisi, marka ile ilgili pazarlama ¢abalarinin gii¢li
ve zayif yonlerinin yansimasidir. Marka yasam egrisinde marka varliginin sona
ermesi evresine gelmesi, markanin iyi bir sekilde yonetilmedigi ve pazarlamasinin
yapilmamasi durumunda kaginilmaz olarak karsimiza ¢ikmaktadir '7°.

Uriin yasam egrisi bir iiriiniin pazardaki genel durumunu gostermekte iken

marka yasam egrisi sadece iirtine bagli olmayip aym zamanda tiiketicilere ve

' Keller, Customer Based Brand Equity, s. 5
17 Weilbacher, s. 29

'3 Perry, s. 38

176 Weilbacher, s. 29
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tiiketicilerin davraniglar1 ve diisiincelerine de baglidir. Bu anlamda bir marka icin

marka farkindaliginin artmasi ok 6nemli bir faktordiir'”.

Marka yonetiminde, soz
konusu marka ile ilgili tiiketici farkindaligmin arttirilmasi ¢abalarinin, markanin
yasam egrisi lizerinde etkili olmasi sonucunu doguracagi agiktir. Bu nedenle marka
yonetiminde tiiketicilere yonelik marka iletisimi gibi pazarlama faaliyetlerin oldukga

onemli oldugu soylenebilmektedir.

1.1.8. Marka imaji, Kimligi ve Kisiligi

Bir markanmn ve imajimnin herhangi bir insan 6zelligi ile kisilestirilmesi
1980’11 yillarda popiilerlik kazanmistir. Bu yaklasimda iki bakis agis1 kullanilmistir.
Ik bakis agisinda bir iiriin sanki bir insanmis gibi tanimlanmakta ve ayirict bir insan
ozelligi varmis gibi diistiniilmektedir. Ikinci bakis acisinda ise, iiriin ya da marka
imaj1 ile tiiketicinin kisilik veya benlik kavraminin iliskilendirilmesi tizerinde
odaklanilmaktadir. Bu yaklagim Celvin Klein kot pantolonlar1’ nin “bireyselliginizi
ifade edin” seklinde ilgi ¢ekmesi ile orneklendirilebilmektedir'”®.  Markanmn bir
tiikketici tizerindeki etkisi psikolojik nedenlere dayali olabilmektedir. Kimi tiiketiciler,
triintin fiziksel ozelliklerinden ¢ok, onun simgesel degerine onem vermekte ve

kendisine bu tiir simgesel degeri hissettiren {riinleri kullanarak tatmin

duyabilmektedirler'”.

1.1.8.1. Marka Imaj

Imajim, cagrisimlar, algilar ve inamslar ile iliskili oldugu bilinmektedir'™.

Marka imaji, anlamli bir bi¢imde 6rgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak tiiketicilerin

181

zihninde olusturdugu algilamalardir Marka imaji bir markanin 6zelliklerini

tiiketicilerin hafizasina baglamakta ve genel bir marka izlenimi olusturmaktadir'™.

Davranis bilimcilerinin yaptig1 aragtirmalar tiiketicilerin satin alma kararlarinda

177 Bivainiene, s. 410
7% DawnDobni, s. 114
% Yaynoglu, s. 130
30 yilmagz, s. 12
'8! Pira Aylin, Fiisun Kocabas ve Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla
Mliskiler, Donence Basim ve Yayin Hizmetleri, Istanbul, 2005, s. 73
2 Kumar ve digerleri, s. 83
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sadece fonksiyonel ozellikleri goz oniinde bulundurarak degil, duygusal 6zellikleri
de 6n plana alarak satin alma davranis1 gerceklestirdiklerini ortaya koymus ve bu
sonuglar marka imajinin 6nemini arttirmustir'™. Marka bilgisi, marka farkindahg: ve
marka imaj1 olarak iki bilesen yardimi ile tanimlanabilmektedir. Marka farkindaligi
marka bilinirligi ve marka hatirlaninirligr ile ilgilidir. Marka imaj1 ise, tiiketicilerin
marka ile ilgili akillarinda tuttuklar: her tiirlii cagrisimlara atifta bulunmaktadir'®”.

Marka imaji kavramimin pazarlama literatiiriine girmesi 1950°1li yillara
dayanmaktadir. Marka imaji ile ilgili yiriitilen c¢alismalarda tliketicilerin bir
markaya Oncelik vermesinin, kendi imajinin markanin kisilik 6zellikleri ile ortaya
cikan marka imajint c¢agristirmast halinde meydana geldigi ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle isletmeler, gii¢lii ve olumlu bir marka imaj1 yaratabilmek i¢in, pazarlama
karmasi, gorsel ve isitsel unsurlar yaninda koku tat dokunus gibi diger bazi
unsurlardan yararlanmaktadirlar'®’.

Isletmeler giiniimiizde gittikce imaj ve duygusal pazarlamaya yonelmislerdir.
Klasik pazarlama yaklasiminda “yarar pazarlamas1” adi altinda tiiketicilere saglanan
yararlar {izerinde yogunlagmaktaydi. Ornegin “Volvo en giivenli arabadir” veya “En
disiik fiyatla satis Wal-Mart’tadir” gibi yaklasimlar tiiketicilerin duygusal
cagrilarindan c¢ok rasyonel bir takim iddialardan etkilenildigi varsayilarak
olusturulmustur. Giinimiizde ise s6z konusu bu rasyonel yararlar ¢ok ¢abuk taklit
edilebilmekte ve dolayisi ile anlamini yitirebilmektedir. Bu nedenle isletmeler,
gelistirdikleri imajda akil yerine kalbi 6n plana almaktadirlar. Dolayisi ile isletmeler
Nike’n “Just do it” ile yaptig1 gibi bir tutum satmaya cahsmaktadirlar'®.

Bilimsel literatiir, marka imajin1 marka yasami kapsaminda ele alirken, marka
imajinin  marka kimliginin ilkelerine (iliskiler, tutarlilik, degerler) gore
olusturuldugunu vurgulamaktadir. Marka yasami baglaminda, marka imaji
tiiketicilerin fikir ve davranislarinin sonugclar olarak incelenmektedir'®’. Marka imajt

ile ilgili 5nemli kisitlamalar asagidaki gibi siralanmaktadir'®®:

'8 Yilmaz, s. 12

'8 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 2
35 Yilmagz, s. 14

186 Kotler, s. 57

"*7 Bivainiene, s. 413

'8 DawnDobni, s. 116
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i. Marka imaj1 marka ile ilgili tiiketiciler tarafindan inanilan ve desteklenen
bir kavramdir.

ii. Marka imaji, gerekceli veya duygusal olsun, tiiketicilerin yorumlamasi
yolu ile olusan biiylik 6l¢iide siibjektif ve algisal bir olgudur.

iii. Marka imaj1 6ziinde iirtintin teknik ve fiziksel islevselligi ile ilgili degildir.
Bunun aksine, pazarlama faaliyetleri ve degiskenleri ile algilayicinin 6zelliklerinden
etkilenmekte ve bigimlenmektedir.

iv. Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ¢ok algilanan
gerceklik 6nemlidir.

Arz tarafindan bakildiginda ise marka kimligi, arzu edilen imaj1 temsil
etmekte ve bakis agisinda ice odaklanilmaktadir. Bir organizasyon igindekilere
markanin vizyonunu, degerlerini, 6zlnii ve kisiligini ifade etme yoluyla motive
etmek ve yol gostermek icin marka kimligi kullanilmaktadir. Marka imaji ise, talep

189 fsletmelerin

tarafinda tiiketicilerin zihinlerinde olan giincel bir imajdir
olusturmaya ¢alistiklar1 imaj ile tiiketicilerin zihinlerindeki imaj ayni olmayabilir. Bu
nedenle isletmeler marka imalarmi giliclendirmek ve markanin hatirlanmasina
yardimc1 olmak amaci ile logo, mimari stil ve tasarim gibi 6geleri, gorsel ve yazili
basin reklamlarinda kullanmaktadirlar'®.

Cin’de yapilan bir calismada marka gilivenirliliginin tiiketici satin alma
stirecini olumlu olarak etkiledigi sonucuna varilmistir. Sonuglar gostermektedir ki,
marka giivenirliligi tiiketicilerin marka satin alma kararin1 olumlu olarak ve 6nemli
ol¢iide etkilemektedir. Marka farkindalig1 ve marka imaj1 ise marka gtivenirliligi ve

1 Marka kimligi, marka

satin alma karar1 arasinda 6nemli bir koprii niteligindedir
imaj1 ve marka konumu kavramlari ise birbirleri ile birbirleri ile ilintili ancak farkl

kavramlardir. Bu kavramlarin aralarindaki farklar tablo 1’de belirtilmektedir.

139 pike, s. 104

1% Tagkin ve Akat, s. 110
P! Wang ve Yang, s. 184
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Tablo 1. Marka Kimligi, Marka Imaj1 ve Marka Konumu Arasindaki Farklar

Marka Imaji Marka Kimligi Marka Konumu
Marka su anda nasil Marka yoneticilerinin Marka kimligi ve
algilaniyor markanin nasil degerinin aktif olarak
algilanmasini istedigi tiiketiciye iletilecek
boltimii

Kaynak: Aaker A. David, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996,s 71

Marka kimligi ve imaji; olusturulan markayr tamamlayan ve markanin
kurdugu iletisimde 6nemli rol oynayan bir boyuttur. Marka canli bir varlikmig gibi
onu digerlerinden ayirt etmemize yarayacak gorsel ve davranissal 6zgiinliige ihtiyag
duyar. Marka kimlikleri ¢ogu kez, iiretici kurulusun kimliginden daha 6n plana
cikmakta ve daha gii¢lii olabilmektedir. Markay1 olusturanlarca tasarlanan bu kimlik,
tiikketicinin kullanicinin goziinde de kendine ait, 6zgiin bir yer tutar. Yansitilmis olan
ile algilanan sentezinde ortaya ¢ikan marka imaji, onu liretene degil, tiiketene ait bir

imgelemdir'®”.

1.1.8.2. Marka Kimligi

Marka imaj1 tliketicilerin markalar1 nasil algiladiklarin1 ifade eden bir

kavramdir. Marka kimligi ise, isletmelerin markalarini nasil tanimladiklar ile

ilgilidir'”>. Marka kimligi, markamin diger markalar arasindan ayirt edilmesini

saglayan oOzelliklerin timii olarak tanimlanabilir. Marka kimligini olusturan

elemanlar; marka adi, logo, sembol, slogan ve markay1 temsil eden kisiler olarak

194

sayilabilmektedir ~*. Marka kimligi markaya yon veren kisilerin yaratmaya ve

korumaya ¢abaladig1 marka iliskilerin tiimii olarak tanimlanabilmektedir. Bu iliskiler
biitiinii markanin neyi temsil ettigini anlatmakta ve organizasyon liyeleri tarafindan

miisterilere verilmis olan bir s6z olarak algllanmaktadlrlgs.

2 Yaynoglu, s. 137

% Yilmagz, s. 16

194 Ural, s. 51

' Aaker, Strong Brands, s. 68
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Kimlik kavrami ile ilgili tanimlar kisinin kendisini anlayabilmesi,
egilimlerini aramasi, digerler kisilerden ayrilabilmesi, zaman ile ilgili degisimlere

kars1 koyabilmesi ve dayanabilmesi iizerinde durmaktadir'®

. Marka kimligi bazi
yonlerden insan kimligine benzetilebilmektedir. Insan kimligi o insan igin amag ve
anlam saglarken ayni zamanda kendisine yon vermektedir. Bu anlamda su sorular
onem tasimaktadir: “Temel degerlerim nelerdir?”, “Nasil algilanmak istiyorum?”,
“Neyi temsil ediyorum?”, “Hangi kisilik 6zelliklerimi yansitmak istiyorum?” ve
“Hayatimda en c¢ok hangi iliskilere 6nem veriyorum?”. Bu tanmimlamaya paralel
olarak marka kimliginin de bir markaya amag, anlam ve yon vermekte oldugu
soylenebilir'’. Isletmeler tiiketiciler iizerinde olumlu bir marka imaji yaratmak
istiyorlarsa, marka kimlikleri ile yaratmak istedikleri marka imajin1 desteklemeleri
gerekmektedir'”®.

Oz kimlik markanim ve isletmenin sahip oldugu ve 6rgiit tarafindan belirlenen
temel bir deger olup, zamana kars1 degiskenlik gostermez'”’. Yogun rekabet ortami
marka yonetimi konusunda kesin eylem plani olusturmayr ve marka kimligi, onun
ozelliklerini, deger ve Ozgiinliiglinii tanimlamay1 gerektirmektedir. Marka kimligi
kavrami bir markay1 anlamli ve essiz kilan her sey olarak tanimlanabilmekte ve bir
malin 6zelliklerini, marka kimligi ile ilgili olan diger tiim unsurlarimi igermektedir™.
Marka kimligi ve imaj1 birbirini tamamlayan, markay:1 farklilagtiran unsurlar olarak
tanimlanmaktadir. Marka kimligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak da
adlandirilmakta ve tiiketicilerin bir markay1 ¢cabucak tanimlayip ifade edebildigi bir
ozellik olarak yorumlanmaktadir®',

Kotler ve Pfoertsch’e gore asli kimlik, tanitilan kimlik, arzulanan kimlik,
ideal kimlik ve tasarlanan kimlik olmak iizere bes farkli marka kimliginden soz

edilebilmektedir.

"% Janonis Vytautas, Aist¢ Dovalien¢, Regina Virvilaité, “Relationship of Brand Identity and Image”,
Commerce of Engineering Decisions, Engineering Economucs, Cilt: 1, Say1:51, 2007, s. 70

7 Aaker, Strong Brands ,s. 68

%8 Yilmaz, s. 20

1 Tek ve Ozgiil, s. 310

2% Vytautas ve digerleri, s. 70

200 Aktuglu, s. 27
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Sekil 4:Bes Farkli Marka Kimligi Modeli

B =

Arzulanan

Ideal Kimlik Kimlik

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, s. 119

Arzulanan marka kimligine ulasabilmek i¢in 6ncelikle markanin su anda
nerede bulundugunun, diger bir ifade ile asli marka kimliginin belirlenmesi
gerekmektedir. Arzulanan kimlik ile ideal kimligin ayni olmasi marka agisindan
olmas1 gereken bir durumdur®”®. Tamtilan kimlik i¢in de ayn1 durum séz konusudur.
Asli kimlik, marka yoneticileri acisindan arzulanan kimlik, marka icin ideal olacak
kimlik ile marka yoneticileri tarafindan tasarlanan kimlik mutlaka dogru bir sekilde
tanitilmalidir. Bu anlamda tanitilan kimlik ile diger kimliklerin 6rtiismesi basarili bir
marka yonetimi agisindan ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir.

Marka kimligi Aaker’e gore dort ana bakis agisi etrafinda toplanmis on iki
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; iiriin olarak marka (marka kapsami, iiriin
ozellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari, kullanan kisiler, mensei), organizasyon
olarak marka (organizasyonun ozellikleri, yerel/uluslararasi), kisi olarak marka
(marka kisiligi, marka ve tiiketici iliskileri), bir sembol olarak marka (gorsel imgeler,
metaforlar ve marka ge¢misi) olmak iizere dort boyutta ozetlenmektedir™® .

Yalniz basina marka bir isletmenin pazarda rekabet avantaji elde etmesini
saglayamamaktadir. S6z konusu isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi isletmelerin
markalarint yonetebilmesine, kimliklerini yansitabilmelerine ve temel ilkelerini,
farklilik ve degerlerini gosterebilmelerine bagli bulunmaktadir. isletmelerini marka

imajlarmi1 gelistirirken, tiiketicilere marka kimligini gostermeleri, s6z konusu

202 Kotler ve Pfoertsch, s. 119

2% Aaker, Strong Brands, s. 68
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isletmelerin yogun rekabet ortami altinda pazardaki konumunu gelistirmektedir®*.

Bir markanin amaci, tiiketici i¢in deger kaynagini temsil eden ve pazarda unutulmaz
ve ayirt edici olan bir kimlik yaratmaktir®®.

Kendisini rakiplerinden ayirmaya calisanlar icin iyi ve sistemli bir sekilde
yonetilen kimlik, rekabet avantaji yaratmaktadir. Ozetle marka kimligi kavrami
Ozgiinlik, anlam, amag¢ ve kisilik kavramlarini icermekte ve markanin daha iyi
konumlanmasini saglamakta ve bdylece rekabet amaci elde etmeyi saglamaktadir™.

Marka kimligi ve marka olusturma arasindaki iliski asagidaki sekil ile detayl olarak

anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Sekil 5: Marka Kimligi ve Marka Olusturma Arasindaki liski

Deneyimsel
FHrsel
Somel

Eommlanduina

Marka EKimlisi

O

Halkla Iliskiler

Marka
Ohsharima

Promosyonlar

Kaynak: Perry ve Wisnom, s. 4

Konumlandirma hedef kitleye iiriiniin, servis veya isletmenin ne ile ilgili

207

oldugunu anlatmaktadir™'. Marka kimliginin en 6nemli kosullarindan bir tanesi

tilketicilere ulasabilme olasiligidir. Marka pazarda varligini stirdiirebilmek igin,

2% Kimlik olusturulduktan sonra

tiikketicilerle iletisim halinde olmak zorundadir
isletmeler hedef kitleye yonelik olarak promosyon, halkla iliskiler ve reklam

faaliyetlerini kapsayan pazarlama cabalar1 araciligi ile marka olusturma siirecine

*"Vytautas ve digerleri, s. 69
* pike, s. 115

2%yytautas ve digerleri, s. 70
27 Perry ve Wisnom, s. 6

% Vytautas ve digerleri, s. 70
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baslanmaktadirlar. Sekilden de goriildiigi gibi marka olusturma siirecinde marka
kimligi olusturmak basta gelmektedir. isletmeler kimliklerini olusturduktan sonra
reklam, halkla iligkiler ve promosyon calismalarina girmelidir. Kimlik olusturulmasi
marka yaratma asamasindan once gergeklestirilir ise, marka olusturma hedeflenen

amaca ¢ok daha uygun ve etkin olabilmektedir®”.

1.1.8.3. Marka Kisiligi

Kisilik tanimlamasi tizerine ¢alisan psikologlar, bireysel farkliliklarin agiga
cikarilmas1 amaciyla “kisilikte ayirt edici ozellikler kurami”ni gelistirmislerdir.
Buna gore kisilik tipleri, bireyin disa doniik veya i¢e doniik olmalari, olaylara ve
insanlara uyum saglamalari, duygusallik diizeyleri, bilingleri ve kiiltiirel baglantilari

gibi konular1 kapsayan bir ayrima tabi tutulmaktadir*"’

. Kisilik kararinin bir bireyin
sosyal saygmligi ve igcsel dogasi ile ilgili oldugu bilinmektedir. Sosyal sayginlik
kavrami kisinin ailesi, arkadaglar1 gibi ¢evresi tarafindan algilanmas: ile ilintili iken,
kisinin i¢sel dogasi kisinin davranig sekillerini bi¢cimlendiren ve kisinin i¢inde
bulunan yapilar, siiregleri, egilim ve dinamikleri ile ilintilidir*"'. Bu ayirt edici
ozellikler marka icinde uyarlanabilmektedir. Bu durumda markalar birer birey olarak
ele almmakta ve marka kisiligi karakterize edilmektedir*'?.

Marka kisiligi, insan ile ilgili bir takim o6zelliklerin bir marka ile

iliskilendirilmesi olarak tanimlanabilmektedir®'

. Ticari markalasma konusunda
oldugu gibi cansiz objelerin pazarlanmasi kavraminin, insan o6zellikleri ile
iligskilendirilmesi pazarlama ve tiiketici psikolojisinin 6énemli bir ilgi odagi haline
gelmistir®'.

Kisilik  ozelliklerinin - marka ile iliskilendirilmesi birgok yol ile
gerceklesebilmektedir. Ilk olarak, kisilik 6zellikleri tasvir yolu ile marka

kullanicisina betimlenebilmekte veya tipik bir marka kullanicisinin kisilik 6zellikleri

2% Pperry ve Wisnom, s. 6

219 Aktuglu, s. 29

2! Tagkin ve Akat, s. 105

212 Aktuglu, s. 29

13 Jennifer L Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Reseaerch, Vol. 32
No. 3, 1997, s. 347

Yongjun Sung ve Jooyoung Kim, “Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect”,
Psychology and Marketing, Cilt:27, Say1: 7, July 2010, s. 639

214
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ile bagdastirilabilmektedir. Ayn1 zamanda sirket ¢alisanlarinin veya yoneticilerin
beklentileri ile de iliskilendirilebilir. Bu yollarla, kisilerin 6zellikleri ile marka
iligkilendirilmis olmakta baska bir ifade ile bu kisilik 6zellikleri markaya aktarilmis

olmaktadir®'?

. Marka kisiligi teorisini iireten arastirmacilarina gore, markalar insan
kisiligi ozellikleri ile 6grenme ve deneyim yolu ile de iliskilendirilebilmektedirler.
Tiiketicilerin markalarin fiziksel o6zelliklerini g6z O©niinde bulundurarak rakip
markalar arasindaki farkliliklar1 algilamakta giiclik ¢ekmesi nedeniyle, marka
kisiligi ve imaj1 konular1 sirketlerin pazarlama programlarinin énemli bir parcasi
haline gelmistir. Aslinda marka kisiligi kavrami insan kisiligi ile birebir uyumlu
degildir. Ornegin bir marka herhangi bir davranista bulunamaz. Bunun yerine, belirli
fiziksel ozellikleri vardir ve belirli islevleri yerine getirmektedir. Kisiligin diger
bilesenleri bu markayr kullananlarin kisilik 6zellikleri veya markanin igerisinde
bulundugu fiziksel kosullar ile ilgilidir. Bir markanin, o markay1 kullanan kisilere
belirli bir prestij kazandirma veya belirli bir gruba ait olmak gibi sembolik bir anlami1
da bulunabilmektedir’'®. Bu dogrultuda bilimsel yazinda benlik imaji uyumu ile
marka kisiligi arasindaki iligkiyi 6l¢mek amaci ile birgok aragtirma yapilmaistir.

Bir isletme, markasinin ne anlama gelmesini istedigi {izerinde diistinmeli ve
markasina bir kisilik vermelidir. Markanin bir takim ayirt edici 6zellikleri bulunmali
ve marka bu ozellikler iizerinde olusturulmali ve biiyiitiilmelidir. Uzerinde
yogunlagilan  bu  ozellikler pazarlama faaliyetlerinin  biitin  adimlarina
yansitilmalidir®'’. Pazarlamacilarin tiiketiciye yonelik marka dnermeleri gelistirirken
yeni bir insani ilgi alani ile karsilasmis olmalari, Maslow ‘un “Gereksinimler
Hiyerarsisi” teorisinin gerceklestigini kanitlayan onemli bir gostergedir. Markalar
insani kisilestirmeler yaparken, tiiketicilerin giderek artan “kendini gerceklestirme”

ihtiyaglarim1 karsilayabilmeleri gerekmektedir®'®

. Pazarlamacilar marka kisiligini
kendi markalarim1 rakip firmalardan ayirmanin etkin bir yolu olarak gormekte ve

boylece pazarlama etkinligini arttirmaktadirlar®'®. Belirli kisilik ozellikleri ile

21> Murphy ve digerleri, Using Brand Personality, s. 6

2 Yongjun ve Kim, s. 641

27 Kotler, s. 79

'8 HamishPringle ve Marjorie Thompson. Marka Ruhu, ¢ev. Zeynep Yelce ve Canan Feyyat, Scala
Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 29

Y% Yongjun ve Kim, s. 641
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kendilerini essiz ve benzersiz olarak iliskilendirilmis markalar pazarda

farklilasabilme olanagi bulabilmektedirler®®.

1.2.TURISTIK DESTINASYON KAVRAMINA GENEL YAKLASIM

1.2.1. Turistik Destinasyon Kavram

Destinasyonlar, turistlerin gecici olarak turizm ile ilgili aktiviteler ve

221

etkilesimlerde bulunduklar1 yer olarak tanimlanmaktadir™ . Bagka bir tanima gore

ise, turizmin kalbi olarak nitelendirilen yerler “destinasyon”  olarak

adlandirilmaktadir®?.

Turizm destinasyonu turistlerin en az bir gecelemede
bulunduklar yerler olmasinin yaninda, destekleyici tirtinler, ¢ekicilikler ve turistlerin
bir giinliik seyahat siiresi i¢inde yararlandiklar turizm tirtinlerini iceren yerler olarak
da tanimlanabilmektedir®**.

Turizm destinasyonlar1 ise resmi olarak asagidaki yetki alanlar1 dahilinde
tanimlanmaktadir®*:

i. Biriilke,

ii. Bircok iilke’yi iceren’” veya ulusal sinirlari asan baska gruplamalar®®
veya ekonomik ticaret bolgeleri**’gibi makro bolgeler,

iii. Bir iilkedeki bir eyalet veya bolge,

iv. Bir iilkedeki yerel bir bolge 6rnegin bat1 kanada gibi,

v. Bir sehir,

vi. Essiz ve benzersiz bir yerel bolge, bir milli park, tarihi bir mevki, tarihi bir
bolge veya bash basina bir ¢ekim yaratabilen bir anit gibi essiz 6zellikte bir yerel

bolge; Orlando’daki Disneyland ve Romadaki St Peters 6rnek verilebilmektedir.

20 Gill ve Dawra, s. 193

22! Steven D. Pike. Destination Marketing: An Integrated Marketing Communication Approach,
Elsevier, First Ed., Oxford, 2008 (Destination Marketing), s. 26

*2Baltescu Codruta Adina, “Destination Marketing Organizations (DMO) Established in Mountain
Tourist Resorts abd Regions- A Solution for Mountain Tourism Development”, Bulletin of the
Transilvania University of Brasov, 2011, Vol: 4, Isuue: 53, No: 2, s. 155

2 pike Steven, Destination Marketing Organisations, Elsevier, Oxford, 2004, (Marketing

Organisations), s. 12

24 Ritchie ve Crouch, s. 151

*5rmegin avrupa

*265rnegin avrupa sahilleri

*T5rnegin kuzey amerika serbest ticaret anlagmasi, kuzey ve giiney amerika
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Destinasyonlarin yonetim ¢ercevesini olusturan fiziksel ve yonetimsel
siirlar1 bulundugu gibi, pazardaki rekabet giictinii ifade eden imaj ve algi boyutu da
bulunmaktadir®®. Hedef pazarin bir destinasyon ile ilgili algis1 ve s6z konusu
destinasyon ile ilgili olumlu veya olumsuz disiinceleri, destinasyonun pazardaki
rekabet gliciiniin gostergesidir.

Destinasyon kavrami pazarlama yaklasimindan hareketle arz yonlii olarak
incelendiginde, pazarlama orgiitlerinin dogal ozellikleri, ticari ve kar amaci
gitmeyen kuruluslar ve insanlari i¢ine alan destinasyonlarin cesitli yelpazedeki
ozellikleri temsil ettigi bilinmektedir. Bu 6zelliklerden bazilar1 asagida
siralanmaktadir®®.

i. Temali parklar gibi ¢ekicilikler

ii. Konaklama

iii. Rafting gibi dis mekan aktiviteleri

iv. Yiyecek icecek isletmeleri ve gece hayati
v. Aligveris alanlar1 veya el sanatlar1 satan pazarlar
vi. Tarihi bolgeler

vii. Kumsallar

viii. Miizeler

ix. Piknik ve barbekii alanlar1

x. Cocuk oyun alanlari

xi. Ormanlar ve park alanlar1

xii. Tklim

xiii. Flora ve Fauna

xiv. Bolgede yasayan halkin 6zellikleri

Turistik  destinasyonlarin  kaynaklar1 incelendiginde pazarlama odakl

kaynaklar; islev veya fonksiyon odakli kaynaklar olarak ikiye ayrilabilmektedir. Bu

kaynaklar asagidaki gibi orneklendirilebilmektedir®’:

28 pike, Marketing Organisations, s. 12
% Pike, Marketing Organisations, s. 3
2% Michael M Coltman. Tourism Marketing, Van Nostrand Reinhold, New York, 1989, s. 148-149
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i. Pazarlama Odakli Kaynaklar

o Dogal Kaynaklar: Parklar, goller, nehirler, daglar, flora ve fauna, vs.

e Kiiltiirel veya Tarihi Cekicilikler: Arkeolojik bolgeler, yerel el sanatlari,
yerel yemekler, folklor, vs.

o Rekreasyonel Alanlar: Golf alanlari, Parklar, Piknik alanlari, Kayak
Alanlar, vs.

e Turistik Tesis Cekicilikleri:Konaklama, Yiyecek Icecek Isletmeleri, Alig
veris yerleri, vs.

Iklim

Psikolojik Goriintim: Dogal goriiniim, nazik yerel turum, vs.

ii. Islev veya Fonksiyon Odakli Kaynaklar

e [mar ve Planlama

e Ulastirma: Yollar, Hala tasimacilig1, demir yollari, otobiisler, yollar, vs.

o Kamu Hizmetleri: Su, kanalizasyon ve elektrik durumu

e Destekleyici Isletmeler: Polis, itfaye, saglikisletmeleri, ibadet yerleri, vs.

o [sgiicii Kaynaklari: Isgiciiniin  durumu, yabanci dil ve mesleki
yeterlilikleri, vs.

o Sermaye

o Yerel Yonetim Tutumlar

Destinasyonlarin turizm pazarindaki gii¢lii 6zellikleri birgok agidan begeni
toplamaktadir. Bunlar arasinda dogal giizellikler, kiiltiirel degerler, ¢cagdas uygarlik
tarafindan degistirilmemis yerler, degisik geleneksel yasam tarzlarinin oldugu yerler
olarak sayilabilmektedir®'. Bunlarin yaninda konaklama, yiyecek icecek isletmeleri
gibi turistik tesis ¢ekicilikleri ve iklim gibi 6zellikleri pazarlama odakli kaynaklar
olarak ifade edilmektedir. Bu ¢ekiciliklerin yaninda destinasyonlarin turizm
faaliyetlerini gergeklestirebilmek i¢in gerekli olan islev ve fonksiyon odakl
kaynaklarmin bulunmas: gerekmektedir. Bu kaynaklarin kapsaminda, kamu
hizmetleri, imar ve planlama, ulastirma, sermaye, isgiicli kaynaklar1 ve yerel

yonetimin turizm faaliyetlerine karsi tutumlar1 bulunmaktadir.

21 Baltescu, s. 155

51



1.2.2. Turistik Destinasyonlarin Siniflandirilmasi

Destinasyonlar turistlerin ziyaret ettikleri yerlerde aldiklar1 mal ve
hizmetlerin ~ sonucunda  elde  ettikleri ~ deneyimlerin  biitiinii  olarak

232

goriilebilmektedir™. Destinasyonlar1 bir ¢ok ziyaret¢i farkli amaglar ile ziyaret ettigi

icin destinasyon siniflandirmasi yapmak kolay degildir. Bunun ile birlikte bir ¢ok
destinasyon temsil ettikleri cekicilik dzelliklerine gére simiflandirilabilmektedir®”.
Turistik destinasyonlar bir¢ok turizm deneyimini bir arada sunabilmektedirler.
Omegin Las Vegas 6zellikle rekreasyonel turizm aktiviteleri sunmaktave bunun

yaminda popiiler bir kongre turizmi destinasyonu olarak da bilinmektedir™*.

1.2.2.1. Kent Destinasyonlar:

Destinasyon olarak sehirler uygarhigin ilk basladigi zamanlardan itibaren
turizm olayma dahil edilmistir. Eski zamanlarda insanlarin sehirlere politikacilari
veya is ortaklarini ziyaret etmek i¢in seyahat etmekte oldugu bilinmektedir. Antik
Yunandaki Olimpiyat Oyunlar1 gibi spor organizasyonlar1 da sehirlerde turizm
aktivitesi yaratmakta oldugu bilinmektedir. Insanlar ayni zamanda dini amaclar
nedeni ile de sehirlere seyahat etmekteydiler ¢iinkii en 6nemli katedraller, camiler ve
tapinaklar genellikle sehirlerde bulunmaktaydi. Bunlar ile birlikte sehirler birgcok
toplanti ve kongreye ev sahipligi yapmasi nedeniyle is amacli gelen turistleri de
cekmektedir™.

Sehirler 6zellikle ekonomi bakimindan tasidiklari anlam ve 6nem dolayisi ile
1s amacgl ziyaret edilen turistik destinasyonlardir. Bu tip turistik destinasyonlara
ornek olarak New York, Londra, Berlin, Moskova ve Hong Kong 6rnek olarak
verilebilmektedir®™®. Sehirlerin gerek alt yapisi gerek biiyiik konferans salonlar1 ve

konaklama tesisleri olanaklari kongre organizasyonlarin yapilmasini olanakli hale

2 Murphy Peter, Mark Prichard ve Brock Smith, “The Destination Product and Its Impact on

Traveller Perceptions”, Tourism Managemet, Cilt: 21, 2000, s. 44

3 Buhalis Dimitrios, “Tourism Management Special Issue: The Competitive Destination Marketing
the competitive destination of the future”, Tourism Management, 2000, Cilt: 21, Sayr: 1, s. 102

24 MclIntosh Robert W., Charles Goeldner ve J.R. Brent Ritchie. Tourism Principles, Practicles,
Philosophies, Seventh Ed. John Wiley and Sons, 1995, s. 200

> Buhalis, s. 102

236 Nazmi Kozak, Turizm Pazarlamas, Detay Yayincilik, 3. Baski, Ankara,, s. 144.
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getirmistir. Bunlarin yaninda sehirler bos zamanlarint gegirmek i¢in gelen turistlere
de hitap etmektedir. Ozellikle okul tatilleri ve hafta sonu gibi zamanlarda bu tiir
turistler sehirleri ziyaret etmektedirler. Bunlar yaninda sehirlerin saglik ve egitim

gibi olanaklarinin fazla olmasi ile farkli bir ¢ekicilik meydana gelmistir237.

1.2.2.2. Kirsal Destinasyonlar

Kirsal alanlar, nifisunun ge¢cim kaynaginin %25’inden fazlasinin tarim ve

238 Kursal turizm

tarimla ilgili faaliyetler oldugu yoreler olarak tanimlanabilmektedir
ise, insanlarin bir kirsal yoreyi ziyaret etmeleri ve yoreye 6zgi etkinlikleri izlemeleri
ya da bu etkinliklere katilmalari yolu ile gerceklesen bir turizm tirii olarak

#9  Kursal destinasyonlar, kirsal alanlarda gergeklestirilen

tanimlanabilmektedir
aktiviteleri tanimak, dogal bir ortamda tatillerini ge¢irmek isteyen kisilerin ziyaret
ettikleri yoreler olarak adlandirilabilir.

Kirsal destinasyonlar hizli bir sekilde gelismektedir. Turistlerin dogal yasami
ve otantik bir deneyim tercih etmeleri karsisinda ¢ift¢iler ve kirsal alanlarda yasayan
kisiler bu durumu birer avantaj haline getirmektedirler. Boylece tarimsal alanlar bos
zaman aktiviteleri yapilan yerler haline gelmektedir. Turizm tarimin diisiise gegmesi
veya kirsal alanlarda yasayan kisilerin tarim disinda bir is yapmak istemeleri

durumunda, turizm bu destinasyonlar icin bir gelisim araci olarak goriilmektedir®*’.

1.2.2.3. Kiy1 ve Resort Destinasyonlar

Turizme katilan kisilere dinlenmeye yonelik hizmet saglayan turistik

destinasyonlardir**'

. Kiy1 destinasyonlar, genellikle kent merkezleri disinda deniz
kiyisinda bulunmakta ve destinasyona gelen ziyaret¢ilerin ¢ogunlukla deniz giines
kum Tgliistinden yararlanmak amaci ile ziyaret ettikleri destinasuonlar olarak

tanimlanabilmektedir. Resort destinasyonlar ise bos zaman1 degerlendirmek amaci ile

27 Buhalis, s. 102

8 Aveikurt Cevdet ve Ozlem Kéroglu. “Kirsal Turizm”, Turistik Uriin Cesitlendirmesi, Ed. Necdet
Hacioglu ve Cevdet Avcikurt, Nobel Yayinlari, Ankara, 2008, s. 62

2% Zurnaci Nedim, “Kirsal Turizmde; Girisimcilik ve Orgiitlenme”, KMU Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi,Cilt: 14, Say1: 23, 2012, s. 65

>4 Buhalis, s. 103

! Kozak, s. 143
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turizme katilan kisilerin ziyaret ettikleri yoreler olarak adlandirilabilmekte ve deniz
ve dag resort destinasyonlar1 olarak iki ayr1 kapsamda degerlendirilebilmektedir.

Kiy1 ve resort destinasyonlari, kuzey ve soguk iklimde yasayan turistler
tatillerini giiney bolgelerini tercih etmektedirler. 1970 lerde ortaya ¢ikan kitle turizmi
ile birlikte, turistler yasadiklar1 yerlere yakin olan kiyilardan cok uluslararasi
destinasyonlara seyahat etmektedirler. Paket turlarin gelismesi ile birlikte,
Ingiltere’deki geleneksel Blackpool, Scarborough, Bournemouth and Brighton gibi
destinasyonlar artik yerlerini Ispanya kiyilarma birakmistir. Geleneksel kiy1
destinasyonlariin yasam egrilerinde olgunluk noktasina erismesi nedeni ile otantik
ve farkli deneyim yasamak isteyen turistler artik uzak ve egzotik destinasyonlari

tercih etmeye baslamuslardir®.

1.2.3. Turistik Destinasyonlarin Rekabet Faktorleri

Ekonomik faktor yaninda turistik destinasyonlara rekabet avantaji ve
performans arttirma olanagi veren diger faktorler de bulunmaktadir. Turizmin
benzersiz dogasindan 6tlirli turizm destinasyonunun gercek rekabet yetenegi onun
sosyal, kiiltiirel, politik, teknolojik ve ¢evresel giicleri ile sekillenmektedir. Rekabet
fenomeni, kiiciik ya da biiyiik gruplar arasinda bireysel ve toplumsal refah saglayan
kaynaklar1 kontrol etmeyi saglayan, politik ekonomik gii¢ tabanini belirlemeye
yonelik ¢abalardan olusmaktadir®*®. Teknolojinin hizla ilerlemesinden, kiiresellesme
stirecinde iletisimin etkisi ile birlikte destinasyonlar da payini almis ve bu gelismeler
destinasyonlarin da kalkinma siirlarinda ve anlayislarinda ¢ok onemli ve kokli
degisikliklerin meydana gelmesine sebep olmustur. Bu durum turistik destinasyonlar
olarak kentler diizeyinde incelenecek olursa, kendine yetebilen bir kent olmanin
pastadan yeterli pay1r almak i¢in yetersiz olmasi, kentlerin de “rekabet edebilen
mekanlar” haline gelmesini zorunlu kilmistir. Bu siirecte rekabetin, ayni tilkede
bulunan farkli kentler arasinda hatta uzak kentler arasinda da ortaya ¢iktig

gérﬁlmektedir244. Destinasyonlarin basarili bir sekilde pazarlamasini etkileyen

242 Buhalis, s. 103

3 Ritchie and Crouch, s. 2- 3

24 Zeren Halim Emre, “ Kent Markalagmasi Siirecinde I¢ Girisimeilik Faktori”, Kahramanmaras
Siitcii imam Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:2, Sayi:1, 2012, s.
96
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faktorler arasinda; yeni pazarlama stratejilerinin uygulanmasi, politik, sosyo-

ekonomik ve ¢evresel degisimler ve paydaslarin etkileri sayllabilmektedir245.

1.2.3.1. Ekonomik Faktorler

Destinasyonlarin =~ ekonomik  gelisim  diizeyleri rekabet avantajim
etkilemektedir. Ancak ekonomik olarak gelisimini tamamlamamis ve politik gelisim
olarak ayaga kalkamamis bazi destinasyonlarin hala insanlarin ziyaret etmek
istedikleri destinasyonlar olma ozelligini stirdiirdiikleri goriilmektedir. Bu durum
bagka bir yerde elde edemedikleri bir seyahat deneyimi bulmalarina
baglanabilmektedir. Ornegin Israil’in bir takim problemleri olmasina karsin, ziyaretci
sayis1 artmaya devam etmektedir**.

Destinasyonlarin rekabet diizeylerini ekonomik faktorlerile birlikte turizmin
gelisme diizeyi de etkilemektedir. Turizm faaliyetleri destinasyonlarda ekonomik
olarak etkisini goOstermektedir. Turizm olaymnin destinasyonlarda gosterdigi
ekonomik etkiler genel olarak bes ana baslik altinda incelenebilmektedir. Bu etkilerin
basinda ekonomik cesitlenme sayilabilmektedir. Ozellikle daha dar ekonomileri olan
destinasyonlarda ekonomik ¢esitlendirme ile birlikte turizm boélgenin ekonomisinin
iyilesmesine yardimei olabilinmektedir. Ikinci olarak, turizm olayi ile birlikte yeni
isletmeler acilmaktadir. Uciincii olarak, yeni agilan isletmelerin etkisi ile gelir ve
istthdam artis1 sonucunu dogurmaktadir. Turizm olayinin gelisimi ile birlikte fiyatlar
genel diizeyi artmasi turizmin destinasyonlar tizerinde gosterdigi dordiincii ekonomik
etki olarak adlandirila bilinmektedir. Son olarak altyap1 ve yatirimlarin gelismesi ve
artmasi da destinasyonlarda goriinen ekonomik etkiler arasinda sayilabilmektedir*’.
Gegmiste bir destinasyonun ekonomik performansi veya rekabet basarisini 6lgmek

icin sadece ekonomik gostergelere basvurulurken, giinlimiizde ekonomik

gostergelerin yani sira giderek tam maliyet muhasebesi yapilmakta ve destinasyonun

* Kimbu Albert Nsom, “The Challenges of Marketing Tourism Destinations in the Central African
Subregion: the Cameroon Example”, International Journal of Tourism Research, 2011, Cilt:13,
s. 329

246 Ritchie ve Crouch, s. 5

7 prosser Garry, “Regional Tourism”, Special Interest Tourism, Ed. Norman Douglas, Ngaire
Douglas ve Ros Derrett, John Wiley & Sons, Australia, 2001, s. 95-98
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gercek yiikiimliiliikleri tahmin edilmeye ¢alisiimaktadir®*®

. Bu ytikiimliikler arasinda
stirdiriilebilir bir destinasyon gelisimi ve yasam kalitesinin bozulmamasi gibi

konular da bulunmaktadir.

1.2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Destinasyonlarin sosyal ve kiiltiirel ozellikleri insanlarin seyahat etme
isteklerini uyandirmada kritik bir 6nem tagimaktadir®*’. Destinasyonlarin cekicilik
unsurlart arasinda dogal giizellikler, kiiltiirel varliklar, altyapr ve iistyap1 olanaklar
yaninda orada yasayan halk ve onlarin kiltiirlerinin de oldugu bilinmektedir.
Destinasyonlarin  sosyo-kiiltiirel 6zellikleri tek basmma bir ¢ekicilik unsuru
olabililecegi gibi, diger ¢ekiciliklerin yaninda da destek unsuru olabilmektedir. Bir
destinasyonun kiiltiirel ve c¢evresel oOzellikleri yasayan halk ile anlamh
olabilmektedir. Destinasyonda yasayan halkin turizm olayina dahil olmasi, egitim
diizeyi, turistlere karsi gosterdikleri anlayis ve misafirperverlik bu c¢ekicilikleri
desteklemektedir. Ozellikle izole olan topluluklarin yasadigi bolgelerde, bolgesel
cekicilik 6zellikleri ne 6zellikte olursa olsun, turizm olayint uygulamanin miimkiin
olabilecegi sdylenememektedir. Yerel halkin turizm olaymi benimseyebilmesinin
yaninda turizm faaliyetleri i¢in gerekli olan egitim ve bilgi diizeyr de
destinasyonlarin rekabet edebilmeleri agisindan 6nemlidir.

Destinasyon ve destinasyon yonetimi i¢in ‘“markalasma” olgusu da
destinasyonlarin  sosyo-eckonomik gelisiminde 6nemli bir ara¢tir™. Turizmin
destinasyonlarin  sosyo-kiiltiirel ~ 6zelliklerine  olan  etkisi dort  sekilde
Ozetlenebilmektedir. Birinci olarak bir destinasyonda turizm faaliyetlerinin gelismesi
sonucunda olusturulan yeni hizmetler hem turistlerin, hem de bolgede yasayan halkin
yasam kalitesini arttirmaktadir. Ikinci olarak, turizm ile destinasyonun essiz
ozellikleri 6n plana c¢ikmakta ve dolayisi ile destinasyon kendi ozelliklerinin
degerlendirmesini yapabilmektedir. Ugiincii olarak, bu degerlerin farkinda olan yerel

halk sahip olduklar1 kiiltiirel miras degerlerini veya dogal giizellikleri koruma

248 Ritchie and Crouch, s. 6
249 Ritchie ve Crouch, s. 5
20 feyer, s. 67
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asamasina gecmektedirler. Turizm ayni zamanda destinasyonlarda yerel halk ile

turistlerin karsilasmasi sonucunda kiiltiirel degisim olayini olanakli kilmaktadir™".

1.2.3.3. Politik Faktorler

Turizm talebi iizerinde bolgesel, iilkesel veya kiiresel politik sorunlarin
onemli olgiide etkisi bulunmaktadir. Turizm talebi savas ve terér gibi olaylara karsi

252 , e e g
. Makro diizeyde ikinci diinya savasi sonrasinda

asir1 bir duyarlilik gostermektedir
meydana gelen kiiresel politik durgunluk 1950’lerden sonra yasanan turizm
endistrisinin biiylimesine temel bir nedeni olarak gosterilebilmektedir. Mikro
diizeyde ise, Liibnan ve Israil gibi baz1 iilkelerdeki politik dalgalanmalarin turizme
olumsuz etki gosterdigi bilinmektedir. Boylece destinasyonun rekabet giictinii ele
alan bilesenlerin ¢ercevesi cizilirken, onlarin mikro ve makro diizeydeki politik

etkilerini de ele almak gerekmektedir®”.

1.2.3.4. Teknolojik Faktorler

Destinasyonlarin teknolojik giicii, destinasyonlarin rekabet esitligi konusuna
yeni girmis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji, destinasyonlarin
cezbedici olabilmesi konusunda her ne kadar ikincil bir faktdr olsa da, ziyaretci
sayilarinin arttirabilmesi amaci ile kullanilan dagitimve promosyon kanallari
acisindan birincil bir 6neme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu siiregteki en
onemli adimin havayollar1 sirketlerinin kullandig1 merkezi rezervasyon sistemlerinin
oldugu bilinmektedir. Havayolu sirketlerinin merkezi rezervasyon sistemleri ile
turistlere sunduklar1 destinasyonlar ek bir rekabet avantaji elde etmektedirler®”.

Ayrica destinasyon pazarlama orgiitlerinin internet sayfalarinda sunduklari
bilgiler ile ¢esitli hizmet kalite boyutlar1 bulunan konaklama tesisleri, yiyecek icecek

isletmeleri, spor ve kiiltiirel faaliyetler ile ¢evresel 6zellikleri bulmak ve yararlanmak

miimkiin olmaktadir. Internetin uygulamada destinasyon pazarlama orgiitlerine ¢ok

=l Prosser, s. 103

252 Usta Ocal. Turizm Genel ve Yapisal Yaklasim, Detay Yayincilik, Ankara, 2009, s. 98
23 Ritchie ve Crouch, s. 4

2% Ritchie and Crouch, s. 5
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biiyiik destek sagladigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu avantaji fark eden
destinasyonlar oOrgiitlerine ait internet sayfalar1i araciligi ile otel rezervasyonu

yaptirma ve bu anlamda ziyaretgilere ek olanaklar saglama c¢abasi i¢ine girmislerdir.

1.2.3.5. Cevresel Faktorler

Turistler agisindan degerlendirildiginde, bir destinasyonun sahip oldugu
turistik cekicilikler ve bu ¢ekicilikleri destekleyen altyap1 ve iist yap1 olanaklar
cekim glicii yaratmaktadir. Destinasyonun sahip oldugu cevresel ve kiiltiirel degerler
turistler tarafindan degerlendirilmekte ve s6z konusu destinasyona seyahat etme
konusunda belirleyici olmaktadir®. Baska bir ifade ile destinasyonlarin cevresel
ozellikleri turistler agisindan ¢ekicilik unsuru olarak algilanmaktadir. Ayrica bagka
hicbir endiistri tarafindan ekonomik bir getiri saglayamayacak olan temiz hava,
manzara ve dogal giizellikler gibi kaynaklarin turizm ile birlikte ekonomik birer
getiri kaynagi olarak kullanildig: bilinmektedir.

Turizmin 6zellikle gelismekte olan iilke ekonomileri i¢in ¢ok 6nemli bir etken
oldugunu bilinmekle birlikte bazi durumlarda olumsuz etkileri yararlarinin Gtesine
gecebilmektedir. 1970’ler ve ozellikle 1980’lerden sonra turizmin gelisimi ile

siirdiiriilebilirlik konusu iizerinde yogunlasilmistir™°.

Suirdiiriilebilirlik  kavrama,
turistik  destinasyonlarin  ekosistemleri {izerinde geri doniilemez zararlar
olusturmasina engel olunmasi i¢in ragbet gérmiis ve tiim diinyada 6nem kazanmus,

hatta bir zorunluluk haline gelmistir257.

1.2.4. Turistik Destinasyon Yonetiminde Paydaslar

Destinasyon yonetim orgiitleri’nin destinasyon diizeyindeki yapilari; ulusal,
yoresel veya il Olgeginde farkliliklar gostermektedir. Bu diizeylerdeki destinasyon
yonetim orgilitleri kapsamina, ulusal diizeyde turizm bakanligi, turizm ile ilgili veya

milli parklarin, rekreasyon alanlarinin veya kiiltiirel 6zellikleri olan alanlar ile ilgili

3 Burcu Selin Yilmaz, “Turizm ve Cevre”, Genel Turizm: Turizmde Temel Kavramlar ve
ilkeler, Ed. Orhan I¢6z, Turhankitabevi, Ankara, 2007, s. 206

*® Barrow Chris. Enviromental Management for Sustainable Development, Routledge Taylor
&Francis Group,Second Ed., Canada, 2006, s. 333

7 Y1ilmaz, s. 214
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ekonomik gelisimi destekleyen devlet biinyesindeki daireler, ulusal turizm
komisyonu, ulusal turizm otoriteleri girmektedir. il diizeyindeki destinasyon yonetim
orgiitlerine ise il turizm mudirliigii, kongre ve ziyaret¢i biirolari, ekonomik gelisim
ile ilgili diger kuruluslar drnek olarak verilebilmektedir™®. Destinasyon pazarlama
organizasyonlar1 {ilkeler capinda degerlendirildiginde turizm gelisimi ile ilgili t¢
organizasyon tipine rastlanmaktadir.

Kar amaci1 giitmeyen organizasyonlar; destinasyon pazarlama orgiitleri veya
destinasyon yonetim ve pazarlama oOrgiitleri olarak adlandirilmaktadir. Bu orgiitler
otel ticretleri, gontilli yardimlari, yerel biit¢e yardimlari ve 6zel isletmelerin katkilari
ile finanse edilmekte ve turist destinasyonlar1 kapsaminda koordinasyon ve iliski
konularinda ¢oziimler iiretmektedirler”’. Destinasyon pazarlama orgiitleri “blgesel
turizm organizasyonlar1” olarak da adlandirilmaktadir. Bolgesel turizm
organizasyonlari kamu tarafindan finanse edilen ve asil goérevi turizmi bir bolge
genelinde desteklemek olan organizasyonlardir®®. Destinasyon pazarlamasi ile

orgiitler Pike’a gore asagidaki gibi tammlanmaktadir®®':

i. Destinasyon Pazarlama Orgiitleri: Tanitim, devlet icin politika onerileri
gelistirmek, 6zel sektér icin bir semsiye birlik olusturmak ve destinasyonun
pazarlanma faaliyetleri yiiriitmekten sorumlu olan organizasyonlardir. Destinasyon
pazarlama orgiitleri; planlama, politika yaratma konusunda sorumlu olan devlet
departmanlar1 ve 06zel sektor organizasyonlar1 haricindeki organizasyonlari
kapsamaktadir.

ii.  Ulusal Turizm Organizasyonlari: Bir iilkeyi bir turizm destinasyonu
olarak pazarlama ile sorumlu olan organizasyonlardir.

iti.  Eyalet Turizm Organizasyonlari: Politik olarak federal bir sistemi olan
tilkelerde, bir eyaletin veya bir kentin pazarlanmasi konusunda tiim yiiklenen

organizasyonlardir.

258Ri’[chie ve Crouch, s. 185

2FBaltescu, s. 156

*“Burgess Lois, Belinda Parish ve Carole Alcock, “To what extent are regional tourism organisations
(RTOs) in Australia leveraging the benefits of web technology for destination marketing and
eCommerce?”, Journal Electronic Commerce Research, Cilt: 11, Say:i: 3, September 2011, s.
344

261 pike, Destination Marketing, s. 31-32
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iv. Bolgesel Turizm Organizasyonlar:: Bolgesel turizm organizasyonlari bir
bolgenin  pazarlanmasi1  {izerine  yogunlagsmis  organizasyonlar  olarak
tanimlanabilmektedir.

v.  Yerel Turizm Organizasyonlari: Yerel turizm organizasyonlarinin, yerel
otorite simirlart dahilinde tanimlanan bagimsiz bolgesel turizm organizasyonlari
olmadigindan, bu islevi hem yerel turizm dernegi hem de yerel turizm idaresi

fonksiyonu goren yerel turizm organizasyonlariyerine getirmektedir.

Stirdiiriilebilir turizm gelisimi yaratabilmek i¢in birinci adim paydaglarin
belirlenmesi agamasidir. Paydaslar belirlendikten sonra turizm gelisim siirecine dahil
edilebilmektedirler’®. Paydaslarin bakis acisma gére, destinasyon bir ¢ok paydasa
bagimli olan, agik sosyal bir sistem olarak nitelendirilmektedir. Bu bagimliligin
birgok sebebi bulunmaktadir. Ilk olarak, destinasyonlar turistlere kendileri ve
destinasyonlar1 ile ilgili bilgi verebilecek ve onlar1 ikna edebilecek pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in ihtiyaclar1 olan mali kaynaklarin kithigindan olumsuz
etkilenmektedirler. ikinci olarak iletisim agmin bu kadar kuvvetli olmasi nedeni ile
destinasyonlar ani gerceklesen felaketler veya olaylar karsisinda savunmasiz olarak
nitelendirilebilmektedirler. Riskli olarak nitelendirilebilecek kiiresel c¢evrede
destinasyonlarin geleneksel uygulamalarin Stesine gecmeleri gerekmektedir. Ugtincii
olarak ise, turizm endistrisi her sey dahil sistemi paradoksu ile kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Destinasyon pazarlama orgiitleri, hem kendilerinin hem de
paydaslarin karsilagtiklar1 ekonomik degiskenler karsisinda, organizasyon ve
yonetim asamasinda pazarlama kararlarini olustururken, bir “orkestra sefi” gibi
davranmalidirlar®®.

Destinasyon pazarlama orgiitleri genellikle biitcesi az olan ve bir ¢ok
aktiviteleri paydaslarinin destegini almak {izerine kurulmus olan organizasyonlar

oldugu i¢in destinasyon pazarlama orgiitlerinin yoneticilerinin bir ¢ok faaliyeti bu

2 Zouganeli Stathia, Nikolaos Trihas, Maria Antonaki & Stella Kladou , “Aspects of Sustainability
in the Destination Branding Process: A Bottomup Approach”, Journal of Hospitality Marketing
& Management, Cilt: 21, Say1: 7, s. 739-757

% D’Angella Francesca ve Frank M. Go “Tale of two cities’ collaborative tourism marketing:
Towards a theory of destination stakeholder assessment”, Tourism Management, Cilt: 30, 2009,
s. 429
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destegi almak tizerine odaklanmistir™. Bu nedenle turizm organizasyonlarinin

stratejik pazarlama planlar ile ilgili yerel hiikiimetler, is ve diger paydaslarin,
blgenin pazarlanmast ile ilgili vizyon ve goriislerini almalar dnemlidir®®,

Tiirkiye’deki destinasyon yonetim paydaslarinin rolii incelendiginde 6zellikle
kent diizeyinde gerek mevzuatta, gerekse uygulamada ciddi sikintilar bulunmaktadir.
Merkeziyet¢i yapinin tarihi mirasi ile yerel yonetimlerin yiikselen degeri arasinda
isbirligi eksiklikleri ve goriis ayriliklar1 bulunabilmektedir. Bunlari kisaca su sekilde
maddelestirebiliriz**’;

i. Kentteki kamu kurum ve kuruluslar1 arasinda koordinasyon
bulunmamaktadir.

ii. Kentlerin yerel yonetimleri arasinda yetki ¢akismasi séz konusu
olmaktadir (6zellikle belediye ve il 6zel idaresi arasinda).

iii. Hukuki olarak kentteki yerel idarelerin gérev ve yetkileri kesin ¢izgilerle
belirlenmemistir.

iv. Kimin neyi ne zaman yapmasi gerektigi sorusuna cevap her zaman kolay
bulunmamaktadir.

v. Kent yonetimi paydaslar1 ve oOzellikle mesleki kamu kurumlari, sivil

toplum kuruluglart ve kent halki karar alma siire¢lerine etkin olarak

katilamamaktadirlar.

Destinasyon imaji, sadece turistlere degil ayn1 zamanda tur operatorleri ve
seyahat acenteleri gibi diger paydaslarin da ilgisine ihtiyag duymaktadir®’.
Destinasyon marka yoneticilerinin basarili olabilmeleri i¢cin destinasyon imaji ile
ilgili iletisim faaliyetlerinde bulunmak ve marka vaadini ger¢ege doniistirmek gibi
aktivitelerin otesine gegmeleri gerekmektedir. Daha ag¢ik bir ifade ile destinasyon

pazarlama orgiitlerinin, destinasyonun fiziksel ¢evresine ve alt yapisina yatirimda

% Hankinson Graham, “Managing destination brands: establishing a theoretical foundation”,
Journal of Marketing Management, 2009, Cilt: 25, Say1: 1-2, s. 109

% Cox Carmen ve Meredith Wray, “Best Practice Marketing For Regional Tourism Destinations”,
Journal of Travel & Tourism Marketing, 2011, Cilt: 28, s. 532

206 fever, s. 90

*"Metin Kozak ve Seyhmus Baloglu. Managing and Marketing Tourist Destinations, Routledge ,
New York, 201,,s. 176
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bulunan 6zel ve kamu organizasyonlar ile giiclii isbirlikleri gerceklestirilmesi bir

zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir®®.

*®Hankinson, s. 111
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IKiNCi BOLUM

TURISTIiK DESTINASYON PAZARLAMASI VE MARKALASMASI

2.1. TURISTIK DESTINASYON PAZARLAMASI KAVRAMI

Giliniimiizde bir ¢ok destinasyon muhtesem manzarasi, ¢ekicilikleri, misafirperver
yerel halki ve essiz kiiltirel degerlerinin oldugunu iddia etmekte ancak bu faktorler
destinasyonlarin farklilasmasi i¢in yeterli olmamaktadir. Basarili bir destinasyon
markalagsmasinin destinasyonun rekabet gilictinii arttiric1 bir potansiyele sahip olmasi
gerekmektedir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in, destinasyon pazarlamacilari turist
deneyimlerine 6nem vermeye ve bu deneyimler ile ilgili potansiyel ziyaret¢ilerin
duygularina hitap edecek pazarlama mesajlar1 gelistirmeye baslamislardir®®.

Seyahat olayma talep agisindan bakildiginda, turistlerin seyahat sirasindaki
davranig ve motivasyonlari, arz tarafindan bakildiginda ise, bu bilgileri faaliyetlerini
diizenlemek ve destinasyon ile ilgili turistleri irdeleyici faaliyetlere ve diger
cekiciliklere baglamaya calisan turizm paydaslarmin oldugu goriilmektedir®”’.

Literattirde cok ¢esitli tanimlar yapilmak ile birlikte destinasyon pazarlamasi ve
yer pazarlamasi kavramlar1 farklilik gostermektedir. Markalagsma ile bir yerin
yatirim, ihracat, turizm, egitim, kiiltiir, spor ve aktiviteler bakimindan insanlara cazip
hale getirilmesi amaglanmaktadir. Bunlarin hepsi bir arada gergeklestiginde, bir yerin
markalastig1 sdylenebilmektedir®’".

Destinasyon pazarlamasi kavrami 1990’11 yillardan beri gelismekte olan bir
kavramdir. 1990’larin  baslarindan itibaren yer pazarlamast ve markalagsmasi
konusunda ¢ok fazla aragtirma yapilmistir. Bu iki alan aslinda bir paranin iki yiizii

olarak nitelendirilebilmektedir. Birinci yiizli turistin destinasyonu nasil algilandigi

konusuna odaklanirken, diger yiizii olan yer markalasmasinda ise, pazarlama

% Simon Hudson and J. R. Brent Ritchie, “Branding a Memorable Destination Experience. The Case
of ‘Brand Canada”, International Jourmal of Tourism Research, 2009, Cilt: 11, s. 217

"% Chancellor Charles, “Applying Travel Pattern Data to Destination Development and Marketing
Decisions”, Tourism Planning & Development, August 2012, Cilt: 9, Say1:3, s. 324

! jeyer Abdurrahman, “Marka Kent Olusturma Acisindan Stratejik Kent Yonetimi”,
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi, Kamu Y 6netimi
Anabilim Dali, Karaman, 2007, s. 66
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yoneticilerinin  bolgelerini nasil  tanittiklari  konusuna  odaklanilmaktadir®’?,

Destinasyon pazarlamasi, bir bolgeye turistleri ¢ekmek i¢in stratejik olarak
gelistirilen bir kavram olarak da tanimlanabilmektedir’”. Turizm destinasyonunun
rekabet giicli elde edebilmesi; turizm harcamalarini arttirabilmesine, turistleri
memnun eden ve hatirda kalir bir seyahat deneyimi yasatilabilmesine bagli oldugu
sOylenebilmektedir. Ancak bunun ile birlikte s6z konusu rekabet giiciiniin, gelen
turist sayisini arttirabilmesine ve bunu karli bir sekilde yapabilmesine, ayrica
destinasyonda yasayan yerli halkin yasam kalitesini bozmadan destinasyonun dogal
varliklarin1 korumak sureti ile gelecek nesillere tastyabilme kabiliyetine bagli oldugu
bilinmektedir*™*.

Destinasyon pazarlama orgiitleri’nin turizm acenteleri, havalimanlar1 veya tur
operatorlerinin organize ettikleri paket {riinler tizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmamaktadir’”®.  Ancak bu ozellikleri stratejik pazarlama ¢abalar ile
birlestirerek destinasyonlarini kiiresel rekabet ortaminda en iyi sekilde tanitmak ve
hedef kitleye tanitmak tizere faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Dubai 6rneginde oldugu gibi, destinasyonda higbir potansiyel olmamasina
ragmen, dogru ve yeterli yatirimla bir marka kent yaratabilmek miimkiindiir. Bunun
yaninda oldukg¢a zengin bir potansiyeli olmasina ragmen, dogru ve yeterli yatirim
yapitlmadig1 i¢in bir kent markalagsmayabilmektedir. Kit kaynaklarin dogru yere,
yerinde ve yeterli yatinmlarla ve etkili bir markalasma stratejisi icin harcanmasi
destinasyonlarin markalasmasi i¢in ¢ok 6nemli bir faktordiir®’®.

Kaynaklarin smirli olmasi ve bu kaynaklarin toplumlarin hammaddeleri
olmasindan dolayi, toplumlar refah diizeylerini arttirabilmek amaci ile kaynaklar
tizerinde kontrol ve gii¢ saglamaya calisma becerilerini ve dolayisi ile organize

olunma cabalarini gelistirmeye calismaktadirlar®’’. Turistik destinasyonlar olarak

kentler de son donemlerde kiiresellesme ve teknolojinin etkisiyle birbirleri ile rekabet

212 Avraham Eli ve Eran Ketter, “Marketing Destinations with Prolonged Negative Images: Towards
a Theoretical Model”, Tourism Geographies, 2013, Cilt: 15, Say1:1, s. 146

" Elbe Jorgen, Lars Hallén and Bjérn Axelsson,“The Destination-management Organisation and the
Integrative Destination-marketing Process”, International Journal of Tourism Research, Cilt:
11,2009, s. 283

™ Brent J.R. Ritchie and Geoffrey I. Crouch, The Competitive Destination A Sustainable Tourism
Perspective, CABI International, Trowbridge, 2003, s. 2

3 pike, Marketing Organisations, s. 4

7% M.Tek, s. 178

*""Ritchie ve Crouch, s. 3
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etmek zorunda kalmislar ve birbirlerini ge¢gmek i¢in farklilasma cabasi igerisine
girmek durumunda kalmislardir. S6z konusu farklilagsma ¢abasi ile ilgili en etkili yol
“markalagsmak” gibi goriinmektedir. Kentlerin en 6nemli hedeflerinden bir tanesi ise,
bu yolla farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak ve siirekli akilda kalarak diger kentler

karsisinda rekabet avantaji saglamak olarak belirtilebilmektedir®’®.

2.1.1. Turistik Destinasyonlarin Pazarlamasi1 Unsurlar:

Destinasyon pazarlamasi, destinasyonun kurullar tarafindan belirlenen tiim
iletisim siire¢leri olarak tanimlanabilir. Destinasyon markalagsmasi ise, destinasyonun

27 s6z konusu

tiim pazarlama siirecleri igindeki tek bir alani isaret etmekle birlikte
destinasyonu bir {iriin olarak kabul ederek yapilan tiim markalastirma ¢abalari olarak
tanimlanabilir.

Destinasyon markasi, tiiketicilerin bir yer ile ilgili algi, diisiince ve
hissettiklerinin bitiiniidiir. Destinasyon markalamasi ise, bir yer ile ilgili, o yerin
etkileyici, farkli, yararli ve akilda kalict olmasini saglamak amaci ile hedef kitleye
iletilecek mesajlar1 yonetmek ve organize etme faaliyetlerini igermektedir™.
Destinasyonlarin sahip oldugu konaklama isletmeleri, yiyecek igcecek isletmeleri
yaninda turizmin destekleyici 6geleri olarak adlandirilabilen toplu tasima aracglari ve
diger alt yap1 hizmetleri gibi bir¢ok tirtin ve hizmet tek bir paket i¢inde pazarlanmaya

calisiimaktadir™'.

278 Zeren, s. 96

*®MineSaran, “Kent Pazarlamasi: Gii¢lii Bir Kent imaji ve Kent Markas: Olusturmak”, Marka
Yonetimi Sempozyumu, TMMOB Makina Miithendisleri Odasi, Gaziantep,14-15 Nisan 2005, s.
107

*Bjll Baker, Destination Branding for Small Cities: The Essentials for Successful Place
Branding, Creative Leap Books, 2007, s. 26

21 GirrhanAktas, “Turizmde Destinasyon Pazarlamasi”, Genel Turizm: Turizmde Temel Kavramlar
ve Ilkeler, Ed. Orhan i¢coz, Turhankitabevi, Ankara, 2007, s. 117
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Sekil 6: Destinasyon Pazarlamas1 Unsurlari
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Kaynak: Ritchie and Crouch, s. 189

Destinasyon yonetiminin en 6nemli islevlerinden bir tanesi pazarlamadir.
Destinasyon yoneticisinin destinasyon pazarlamasi ile ilgili arastirmasi1 gereken ilk
konu destinasyonun hangi pazar dilimine hitap ettiginin belirlenmesidir. Bu adim
destinasyonu gecmiste kimlerin tercih ettii ve destinasyonun giiclii yanlarinin
kimlere ¢ekici gelebilecegi veya baska bir ifade ile kimlere en uygun hizmet

verilebileceginin belirlenmesini igermektedir. Bu siire¢te destinasyonun potansiyel
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ziyaretgilerine saglayabilecegi deneyimler gergekgi olarak saptanmalidir. Bu saptama
ile birlikte destinasyonun c¢ekici gelebilecegi potansiyel ziyaretgilerin profilide
belirlenmis olacaktir. Ikinci olarak potansiyel ziyaretgiler goziinde destinasyon
farkindaligi ve imajinin dl¢timii yapilmalidir. Destinasyonun potansiyel ziyaretgiler
goziindeki farkindaligin az olmasi veya yanlis bir imajmnin bulunmasi, hedef
pazardaki ¢ekiciligini arttirmak i¢in daha fazla ¢aba sarfetmesini gerektirecektir. Bir
fizibilite calismasi ile hedef pazardaki cekiciligi arttirmak icin gosterilecek caba ve
katlamlacak maliyetler ile pazardan elde edilecek kar arastirilmalidir™.

Bu caligmalar dogrultusunda destinasyonun ozelliklerine bagli bir marka
olusturulmaya c¢alisilmalidir. Ayni bir iiriin markast gibi destinasyon da bir triin
olarak goriilmeli ve sahip oldugu olanak ve 6zellikler dogrultusunda markalasma
cabalarina gidilmelidir. Hedef pazara yonelik olan bu ¢abalar dogrultusunda
destinasyon s6z konusu pazarda konumlandirilmali ve bu konumlandirma ¢abalarini
destekleyecek reklam, logo gibi tanitim ¢abalarinda bulunulmalidir. Bu kapsamda
hedef kitleye yonelik olarak yapilacak olan reklam ve promosyon c¢abalarinin
zamanlamas1 da 6nemli bir faktr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin deniz giines
kum tgliisiinii pazarlamak isteyen ve bu dogrultuda promosyon ve reklam cabalarina
giren destinasyon yoneticilerin yaz donemi Oncesi bu c¢abalara yon vermeleri
gerekmektedir.

Destinasyon {iriiniiniin karmasik yapist sadece destinasyonlarin birden ¢ok
paydasinin olmasi, ¢oklu bilesenlerden meydana gelmesi, ¢oklu pazarlara ve pazar
boliimiilerine hitap etmesi sebebi ile meydana gelmemektedir. Bu karmasik yapinin
olusmasinda  gelismekte olan  destinasyon  yonetim  yapilari,  turizm
organizasyonlarinin bolgesellesmesi ve finansmani kapsaminda gelirini arttirmak
amacina yonelik cabalar kamu sektoriintin 6zel sektore uyguladigi baskilar da etkili
olmaktadir®®.

Destinasyonlarin  sahip olduklar1 ozellikler ¢ercevesinde ziyaretcilere
sunacaklar1 deneyimler de farklilik gostermektedir. Bu deneyimler destinasyonlarin

ozellikleri ile ziyaretcilere sagladiklar1 hizmetlerin sonucunda olusmaktadir.

Destinasyonlarin sagladiklar1 bu hizmetleri hedef kitlelerinin beklenti ve isteklerine

22 Ritchie and Crouch, s. 190
% Alan Fyall ve Anna Leask, “Destination marketing: Future issues -Strategic challenges”, Tourism
and Hospitality Research, 2006, Cilt: 7, Sayt: 1, s. 53

67



uygun hale getirme c¢abasinda olmalar1 gerekmektedir. Bu uygunluk ziyaret¢ilerin
beklentileri ile s6z konusu destinasyondan sagladiklar1 toplam deneyimlerin
ortiismesi ve dolayist ile ziyaret¢ilerin tatmini sonucunu dogurmaktadir. Destinasyon
yoneticileri sadece destinasyonu ziyaret etmis olan kitleye yonelik degil ayni
zamanda destinasyonu heniiz ziyaret etmemis ancak potansiyel olarak destinasyonu
ziyaret edebilecek olan kitleye yonelik de arastirmalar yapmalidirlar. Bu anlamda
destinasyonun potansiyel ziyaretgilere sunabilecegi deneyimleri tanimlamak ve
gelistirmek ile ziyaret¢i sayisi arttirilabilir ve uluslararasi alanda rekabet etme giict
saglanabilir. Ancak destinasyonun rekabet edebilecegi diizeydeki fiyat araligini
belirlemek de bu agidan 6nem tagimaktadir. Destinasyonlarin 6zellikleri ve hedef
kitlelerinin 6deme giicli dikkate alinarak diger destinasyonlar ile rekabet edebilecek
fiyat araliginin belirlenmesi gerekmektedir.

Diger bir strateji ise, bolgelerin komsu bolgeler ile birlikte calisarak daha
giiclii promosyon ve kampanyalar gelistirmeleri yolu ile daha fazla ziyaretgiyi
bolgelerine ¢ekmeleridir. Ozellikle daha kii¢iik bolgelere gelen turistlerin seyahat
planlart bireysel planlanmis tur giizergahlarindan olusmaktadir ve bu giizergahlar
birden ¢ok yeri kapsayabilmektedir. Bu nedenle 6zellikle kii¢iik destinasyonlarin
aktiviteleri diger bolgelerle isbirligine dayanmaktadir. Bu nedenle diger bolgeler ile

isbirligini kolaylastiracak stratejiler gelistirmeleri 6nemlidir®®*.

2.1.2. Turistik Destinasyon Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami ilk kez 1948 yilinda ortaya atilmig olmasina

ragmen, 1971 yilinda E. Jerome McCarthy tarafindan gelistirilen pazarlama karmasi,

285

pazarlamanin 4 P’si olarak ifade edilmektedir Destinasyon pazarlama karmasi,

pazar boliimlerine yonelik olarak 6nceden belirlenmis amag ve hedeflere ulasabilmek
i¢in, destinasyon organizasyonlarinin veya turistik isletmelerin kullandig1 kontrol

edilebilir degiskenler olarak tanimlanabilmektedir™.

2 Cox ve Wray, s. 533

% Goksel Ahmet Biilend ve Pelin Baytekin. Temel Pazarlama Bilgileri, Ege Universitesi Basimevi,
2010, Bornova, Izmir, s. 17

%6 Heath Erine ve Geoffrey Wall. Marketing Tourism Destinastions: A Strategic Planning
Approach, John Wiley and Sons, Canada, 1992, s. 125
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2.1.2.1. Uriin

Turistik destinasyonlar, ziyaretgilerin destinasyonlar1 tercih etme amacina
neden olan bircok unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlarin ¢ekicilik dereceleri
destinasyonlarin turizm pazarindaki sansmi arttirmaktadir™’. Turistik iiriin sadece
turistik destinasyonun sundugu 6zellikler ile ilgili degil ayn1 zamanda destinasyonun
turizm {riiniiniin yonetilmesi, turistik {iriin yasam dongiisti, yeni {iriin olusturma

konusundaki yonetim ve yonetim stratejileri ile ilgilidir®*®.

Sekil 7: Uriin Karmasi Ozellikleri

T URUN KARMASIGENISLIGI >
U | Tarihsel ve Dis Aktiviteler Organizasyon Cekiciligi
Z | Kiiltiirel ve Rekreasyon

E Miize Ulusal Park Sanat Festivali

L Hisar Orman Parkuru At Gosterisi

U Degirmen Marina Fuar

K Opera Salonu Balik Avlama Toren

Kaynak: Heath Erine ve Geoffrey Wall. Marketing Tourism Destinastions: A Strategic
Planning Approach, John Wiley and Sons, Canada, 1992, s. 131

Bir ¢ok destinasyon kiiltiirel, rekreasyonel veya konferans organizasyonlari
gibi cesitli turistik drlinler sunmaktadirlar. Destinasyonun {iriin karmasi stratejisi
olusturulurken iirtin karmasi, Uriin hatti ve {rlin 68eleri kavramlarm 1yi
degerlendirmek gerekmektedir. Destinasyon iirlin karmasi birgok {iriin hatt1 ve {iriin
ogelerinden olusmaktadir. Turizm {iriin hattin1 pazar boliimiine benzer yararlar sunan
birbirleri ile yakin ilgili iiriinlerden olusmaktadir. Ornegin bir ¢ok destinasyon kiiltiir
(miize, hisar, opera salonu gibi), dis aktiviteler ile ilgili (marina, ulusal park, orman
parkuru gibi) ve organizasyon veya aktiviteler (sanat festivali, fuar gibi) iirtin hatti

sunmaktadirlar. Turistik iirin 68esi, {irlin hattindaki ayirt edilebilen ve farklilik

7 Kozak, s. 140
28 Heath ve Wall, s. 127
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yaratan bir 6geyi anlatmaktadir. Paris’teki Eyfel Kulesi turistik iirtin 6gesine 6rnek
olarak verilebilmektedir. Destinasyon tirtin karmasi planlanirken {riin karmasi
genislik ve uzunluk olarak tanimlanmalidir. Yeni {irtin hatt1 tanimlayarak destinasyon
tirtinleri genisletilebilmektedir. Mevcut tirlin hattindaki 6geleri arttirmak ise uzunluk

olarak ifade edilebilmektedir®®’.

2.1.2.2. Fiyat

Fiyat, turistik iriiniin degisim degerinin para ile ifade edilmesidir®.
Pazarlama’da fiyat kavrami, yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen nitelikte ve
pazarlamanin 4 P ‘si olarak adlandirilan dort ana pazarlama karmasindan biridir.
Diger karma elemanlar1 arasinda kiyaslama yapildiginda, potansiyel bir iiriiniin
satisim etkileyen en énemli unsurun fiyat oldugu bilinmektedir®'. Ayrica fiyat, bir
iiriin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagini belirleyen ve diger
pazarlama karmasi elemanlar1 i¢in etkili olan bir unsurdur®®?. Fiyat kavrami
yoneticiler tarafindan belirlenebilmektedir. Ancak fiyat politikasini belirlerken bu
karar1 etkileyen faktdrler bulunmaktadir. Bu faktorler asagida siralanmaktadir™”;

i. Satilan {irtinlerin maliyeti ve satis maliyeti,

ii. Talebin gelir ve fiyat esneklikleri,

iii. Fiyatin psikolojik etkileri; 6rnegin bazi {irlinlerin satin alinmasinda fiyatin
kaliteyi degerlendirme 6lgiitii olarak fiyatin kullanilmasi,

iv. Mevsimlik dalgalanmalar,

v. Arzin durumu; Arzin fazla olmasi durumunun fiyati etkilemesi,

vi. Dagitim/ tedarik kaynaklarinin tutumu,

vii. Rekabet ve rakiplerin durumu,

viii. Yasal sinirlandirmalar,

ix. Ulke parasinin fiyat1 ve doviz kurlari.

2 Heath ve Wall, s. 130

*% Hasan Olali ve Alp Timur, Turizmin Tiirk Ekonomisindeki Yeri, Ofis Ticaret Matbaacilik San.
Ltd. Sti, {zmir, 1986, s. 212

1 Tek ve Ozgiil, s. 391

2 MclIntosh ve digerleri, s. 432

% Tek ve Ozgiil, s. 403-404
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Turistik mal veya hizmetlerin fiyatlarinin belirlenmesi asamasinda satilan
triinlerin maliyeti, talebin fiyat karsisinda duyarli olup olmamasi, dagitim gibi
unsurlar yaninda mevsimlik dalgalanmalar, arzin durumu, yasal sinirlandirmalar ve
doviz kurlart gibi bir takim unsurlar etkili olabilmektedir. Uriin veya hizmete
farklilastirma ve konumlandirma ile ek deger yaratmanin fiyatlandirma ile olan

iliskisi sekil 8’de belirtilmektedir.

Sekil 8: Farklilasma ve Konumlandirma fle Tlgili Ek Deger Yaratma

Marka/ imaj degerleri
farklilasmanin temelini

olusturmaktadir
Yiiksek
. Farklilasma
Imaj ve kimligin deger
kazanmasi
Ulasilacak
Fiyat

Marka veya {iriin
kimliginin
bulunmamast

\4

Imaj ile birlikte artan ek deger

Ticari Uriinler

Disiik Markanin Oneminin Artisi Yiiksek
Kaynak: Cooper Chris, John Fletcher, Alan Fyall, David Gilbert ve Stephen Wanhill.
Tourism Principles and Practice, Pearson Education, 3rd Ed., England, 2005, s.

650

Sekil 8 ‘de giicli bir marka yaratmanin sagladigi yarar anlatilmaktadir.

Rekabet edilen pazarda farklilastirmis bir kimlikte ve konumda olan bir iirtin sunmak

294

daha yiiksek fiyat belirleyebilmeyi olanakli hale getirmektedir Uriinlerin hig

kimliginin bulunmamast ve markalasmamasi1 durumunda belirlenebilecek fiyat

¥4 Cooper ve digerleri, s. 647
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diizeyi diisiikken, {irlin veya hizmetin imajmin deger kazanmasi ile birlikte,
trin/hizmete koyulan fiyat artmakta ve kazamilan ek deger bu Olgiide
fazlalagmaktadir. Bu durumda farklilasma stratejileri ile yaratilan marka ve imaj
kavramlari ile pazarlama karmasinin fiyat unsuru arasinda olumlu bir iliski oldugu
ifade edilebilmektedir.

Bir pazarda eger iiriiniin rekabet giicii yiiksek veya ikamesi zor ise, bu iirtiniin
fiyatiyiiksek olarak belirlenebilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicisine prestij saglayan
liiks bir tiiketim {iriinii veya hizmetine de yiiksek fiyatlar koyulabilmektedir. Ornegin
diinya turu yapan bir kurvaziyer gemideki de liikks veya siiit kabinlerin genellikle ilk

satilan kabinler olmasi buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir™”

. Bunlarin yaninda
bir iiriin veya hizmetin markalagmasi ile belirlenen fiyat artabilmektedir. Bu durum
destinasyonlar i¢in de s6z konusudur. Destinasyonlarin pazarda farklilagsmasi ve bu
farklilagmaya paralel olarak markalagsmas: ile rakiplerine karsi istiinliik elde
etmektedirler. Elde edilen bu {stiinliik fiyatlama politikalarina da olumlu olarak

yansimaktadir.

2.1.2.3. Dagitim Kanallar

Dagitim Kanallari, mal veya hizmetin tiiketicilerin istedikleri zamanda ve
yerde bulunmasi ile ilgili ¢abalar olarak ifade edilebilmektedir®®. Baska bir ifade ile
dagitim kanallari, turistik tirliniin potansiyel turistin bulundugu yerde veya turist
kabul eden iilkede, turistik tiriin ile ilgili bilgi, tirlinlin satin alinmas1 ve satisi ile ilgili

29 .
7. Turizm

hizmetleri turistlere ulastiran kanallar olarak tanimlanabilmektedir
olayimnda bir iirlin veya hizmet tiikketicinin bulundugu yere degil, tiiketiciler iiretimin
oldugu yere gitmek durumunda olduklarindan, dagitim kanallarinin tersine islemekte
oldugu bilinmektedir. Bu nedenle turistik triin ile ilgili tanittm ve reklam ¢abalar1
diger triinlere kiyasla daha fazla 6nem arz etmektedir.

Dagitim kanallarinin belirlenmesi ve olusumunda ulasilmasi planlanan hedef

pazara yonelik olarak daha etkin bilgi aktarimi ve satis yapilmasi etkinligi

*3 Holloway Christopher J. ve Chris Robbinson. Marketing for Tourism, Longman, Third Ed.,
England, 1995, s. 88

2% Goksel ve Baytekin, s. 19

#7 Olali ve Timur, s. 224
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arttirmaktadir. Dagitim kanallarinin se¢imi zor bir konu olmak ile birlikte bu konuda
asagidaki unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir®®:

i. Uriin veya hizmeti analiz etmek,

ii. Pazarin niteligi ve genisligini incelemek,

iii. Dagitim kanallarini satig, maliyet ve kar anlaminda incelemek,

iv. Dagitim kanallarindan beklenilen isbirligini belirlemek.

Destinasyon pazarlamasinda tur operatorleri ve seyahat acenteleri araci rol
tistlenmektedirler. Ayrica destinasyon ile ilgili bilgi, turistik {iriiniin satin alinmasi
gibi hizmetler sunarak, hedef pazara ulasmasini saglayan internet, ziyaret¢i ve
kongre biirolari, destinasyon pazarlama orgiitleri veya destinasyon yonetim orgiitleri

gibi organizasyonlar bu arac1 kurumlar arasinda degerlendirilmektedir.

2.1.2.4. Tutundurma

Tutundurma ¢abalari, mal veya hizmetin uygun fiyattan ve uygun yerde hedef
pazara iletilmesi (duyurma, bildirme) ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir®’. Bagka
bir anlatimla, isletmelerin pazarlama yonlii iletisim c¢abalar1 tutundurma olarak
adlandirilmaktadir®®.

Tutundurma cabalarinin amaci {iriin veya hizmet icin talep yaratmaktir. Bu
kapsamda ele alindiginda tutundurma cabalar1 reklam, kisisel satis, direk satis ve

halkla iliskiler gibi unsurlari igermektedir™'

. Halkla iligkiler isletmeler ile halk
arasinda olumlu iliskiler gelistirmek amaci ile gelistirilen iletisim metotlar1 olarak
tanimlanabilmektedir’®. Ornegin, basin biiltenleri ve sponsorluklar, halkla iliskiler
kapsaminda yapilmaktadir. Direk satiglar kapsaminda, telefon ile satis ve kiosklar

ornek olarak verilebilmektedir’®’.

% MecIntosh ve digerleri, s. 435

* Goksel ve Baytekin, s. 19

3% Bahattin Rizaoglu Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Besinci Baski, Ankara, 2007, s. 393
' Mclntosh ve digerleri, s. 435

392 Holloway ve Robbinson, s. 211

3% Kotler, Bowen ve Makens, s. 358
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Turistik trtinlerin tiikketicilere dogru tasinmasi degil, tiiketicilerin turistik
iiriinlerin bulunduklari yerlere tasinmasi s6z konusudur’®. Destinasyon tutundurma
stratejisini birgok unsur etkilemektedir. Bu unsular asagidaki gibi siralanmaktadir®®:

i. Turistlerin 6zellikleri,

ii. Hedef pazarin ihtiya¢ duydugu bilgiler,

iii. Turistik Uriintin 6zellikleri,

iv. Destinasyon kaynaklari,

v. Tutundurma ile ilgili bilesenler,

vi. Rakiplere karsi belirlenecek konumlandirma.

Destinasyon tutundurma stratejisi, hedef pazarin ozellikleri ve ihtiyag
duyduklar bilgiler 1s18inda belirlenmelidir. Tutundurma araglar1 segilirken ayrica
destinasyonun sahip oldugu kaynaklar acisindan hedef pazara dogru mesaj iletilmeli
ve bu cabalar destinasyonun rakip destinasyonlar karsisinda belirledigi

konumlandirma stratejisi ile uyumlu olarak gelistirilmelidir.

2.1.2.5. insan

Turizm, hizmet pazarlamas1 kapsaminda oldugundan odak noktasina insani
alan bir faaliyettir. Turizm sektoriinde iirtin ve hizmeti tiretenlerin ve tiikketenlerin
insan olmasi, bu alandaki tiim siire¢lerde insan Ogesini Onemli bir hale
getirmektedir’®.

Turistik trtintin degiskenlik gostermesi 6nemli Ol¢iide turizm deneyimin
dogasinda olan insan etkilesimlerinden kaynaklanmaktadir. Turizmdeki insan unsuru
pazarlama agisindan incelendiginde asagidaki sekilde siniflandirilabilmektedir™’:

i. Destinasyonu ziyaret eden turistler: Bir¢ok turist ayni1 yerde ayni zamanda
karsilasabilmektedir. Turistlerin diger turistler ile olan iliskileri, destinasyonu ziyaret

eden diger turistlerdeki tatmine etki edebilmektedir.

% Rizaoglu, s. 313

3% Heath ve Wall, s. 154

3% Kozak, s. 215

397 Middleton Victor T.C. ve Jackie Clarke. Marketing in Travel and Tourism, Elsevier, Third. Ed.,
Oxford, 2001, s. 94
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ii. Turistik isletmelerde c¢alisanlar: Turistik isletmelerde calisanlar, turistler
ile bire bir etkilesimde bulunanlar ile direk etkilesimde bulunmayanlar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Ayrica araci isletmelerdeki ¢alisanlar da turistler ile bire bir iletisimde
bulunabilmektedirler.

iii. Destinasyonda yasayan yerel halk: Destinasyonda yasayan ve kendilerini
aslinda turizm olaymin bir pargasi olarak goérmeyen kisiler bile, turistler ile resmi
olmayan bir sekilde iletisimde bulunmaktadirlar. Ornegin yerel halkin turistlere
misafirperver veya yakin davranmasi, o destinasyona gelen turistlerin turistik

deneyimlerinin bir pargasi olabilmektedir.

Turistik destinasyon pazarlamasinda, destinasyonda yasayan yerel halk ve
turistler ile olan etkilesimleri, turistik isletmelerde calisanlar ve tiim bu {riinlerin
sunuldugu hedef pazarin 6znesinin insan unsuru oldugu goriilmektedir. Destinasyon
pazarlamasi stratejisi olusturulurken sadece calisanlarin ve isletmelerin kalifiye
olmas1 degil ayrica destinasyonda yasayan yerel halkin da turizm olayma ne 6l¢iide
uygun olup olmadigr arastirllmalidir. Ciink{i turizm olayinda turistik isletmeler
bulunduklar1 destinasyondan yalitilarak pazarlanmasi ve basariya ulasilmasi miimkiin
degildir. Ayrica destinasyon bir iiriin olarak degerlendirildiginde, turistlerin diger
turistler 1ile olan etkilesimlerinin de bu {riin ile 1ilgili tatmine etki ettigi
unutulmamalidir. Tiim bu unsurlar 1518inda destinasyon pazarlamasi karmasindaki

insan unsurunun 6nemi yadsinamamaktadir.

2.1.2.6. Fiziksel Kanitlar

Tiiketicilerin algilar1 ve bunun etkisi ile satin alma davraniglarint hem olumlu
hem de olumsuz olarak yonlendirebilen fiziksel ¢cevrenin turizm pazarlamasinda ¢ok

%8 Bes duyu ile algilanabilen fiziksel kanitlar turizm

onemli bir yeri bulunmaktadir
pazarlama karmasinin bir diger elemani olarak kabul edilmektedir. Turistik {iriiniin
tiretim stireci ile tikketim siirecinin ayrilamaz o6zellikte olmasi, {iriin veya hizmetin
tiretildigi yerin fiziksel 6zelliklerinin iirtiniin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.

Turistik tirtinler dokunulamaz 6zellikte olmasma karsin, fiziksel kanitlar bu

398 Kozak, s. 239
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dokunulamaz  ozelligi  dokunulabilir veya somut birer 0Ozellik haline
getirebilmektedir. Ayrica bu kanitlar satin alma siirecindeki kaygilar1 da brosiirler
veya internet sayfalar1 aracihig1 ile bertaraf etmek igin kullanilmaktadirlar®®.

Turistik destinasyon dogal ve yapay c¢evre unsurlart olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dogal cevre, insan emegine bagli olmadan doganin kendi kendine
olusturdugu fiziksel ¢evre olarak adlandirilmaktadir. Yapay cevre ise, insanin bilgi
ve kiltir birikimi ve kendi emegi ile dogal yoresindeki yer alti ve yer {isti
kaynaklarini kullanarak yarattig1 ¢cevre olarak tanimlanmaktadir. Kentsel veya kirsal
tiim yerlesim bolgeleri yapay ¢evreyi olusturmaktadirlar. Ornegin, kentlerde bulunan
anitlar, yollar, tarihi mekanlar veya kirsal bolgelerde bulunan koy evleri yapay

cevreye ornek olusturmaktadirlar’'. Turistik destinasyonlarda bulunan tiim dogal ve

yapay c¢evre elemanlan fiziksel kanitlar i¢inde degerlendirilebilmektedir.

2.1.2.7. Siirecler

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda degerlendirilen iiriin, bir ¢ok kurulus ve
isletmenin irtinlerini bir araya getirerek olusturdugu bir paketten ibarettir. Dolayisi
ile turistik Uriiniin pazarlanmasi siirecinde, bu siirece katkida bulunabilecek tiim
kurum ve kuruluslar ve isletmelerin bir arada ve ortak olarak hareket etmesi

gerekmektedir®'!

. Turistik trliniin, turistlerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilecek
ozellikteki mal ve hizmetler veya mal ve hizmetlerin karisim1 ya da ¢okluklu mal ve
hizmetler karisimindan olusmakta®'? oldugu bilinmektedir. Turizm {tirlinii hizmetler,
fiziksel nesneler, turistik destinasyonlar, turizm etkinligine katilan kisilerin aldiklari
her tiirlii mal ve hizmeti icermektedir’””. Bu tamimdan hareket ile, bir destinasyona
gelen turistlerin, soz konusu destinasyondaki turistik {iriinleri kendilerine sunulma
siirecindeki uygulamalardan yiiksek derecede etkilenmekte oldugu ifade
edilebilmektedir. Ornegin, bir konaklama isletmesine gelen bir turistin tatmin diizeyi,

yiizlerce alt siirecin birlesmesi ile ortaya ¢ikmaktadir*'*.

3% Middleton ve Clarke, s. 102

319 Niizhet Kahraman ve Oguz Tiirkay, Turizm ve Cevre, Detay Yayincilik, Ankara, 2006, s. 20-21
31 Aktas, s. 126

312 Olali ve Timur, s. 200

313 Kozak, s. 125

314 Kozak, s. 260
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2.1.3. Turistik Destinasyonlarda Pazar Boliimleme

Pazarlar bir veya birden ¢ok noktada birbirlerinden ayrilan tiiketicilerden
olugmaktadir. Bu farklilasma onlarin istekleri, beklentileri, oturduklar yerler, satin
alma davraniglar1 gibi konularda olusabilmektedir. Genel olarak pazar boliimleme
cografik, demografik, psikolojik ve davranigsal kriterlere gore yapilmaktadir.
Cografik bolimleme pazari, ulus, eyalet, bolge veya sehirler gibi degisik cografik
tinitelere gore ayirmayr icermektedir. Demografik 6zellikler ise pazari yas, gelir, is,
cinsiyet veya din gibi demografik kriterlere gore boliimlemektedir. Ugiincii olarak
psikolojik boliimleme konusunda hedef pazar sosyal sinif, yasam tarzi ve kisilik
ozelliklerine gore boliimlere ayrilmaktadir. Davranigsal oOzellikler ise yakalanan
firsatlara gore, beklenilen yarara ve kullanim sikligina gore yapilabilmektedir.
Ornegin hata sonu seyahat eden turistler veya balay1 paketi alan turistler seklinde bir
gruplamaya gidildiginde bu pazar boliimlerinin benzer yararlart bekledikleri
anlasilabilmektedir. Turistler, trtinleri hangi siklikta kullandiklarina ve iiriin
sadakalertine gore de boliimlere ayrilabilmektedir. Ornegin, Counteryard by Marriott
markasini stirekli kullanan ve bu otel markasina sadik olan misafirler, bu markay1
kullanim sikligina gore boliimlendirilebilmektedirler’ .

Pazar Boliimleme bir¢ok yarar saglamaktadir. Bu yararlar kisaca asagidaki
gibi 6zetlenebilmektedir’'®:

i. Yeni Pazar firsatlar1 yakalanabilmektedir,

ii. Pazar Bolimiiniin istekleri ve gereksinimleri daha kolay
belirlenebilmektedir,

iii. Kaynaklar ve yetenekler secilen Pazar boliimiine uygun olarak
gelistirilebilmektedir,

iv. Daha bilingli ve etkili olmay1 saglamaktadir,

v. Maliyet tasarrufu saglamaktadir,

vi. Tiiketicilerin isteklerini ve gereksinimlerini daha iyi karsilayabilecek
tirtinler gelistirilebilmektedir,

vii. Daha etkin tirlin konumlandirmasi yapilabilmektedir,

viii. Pazarlama eylemlerinin daha etkin planlanmasina olanak saglamaktadir,

315 Kotler, Bowen ve Makens, s. 199
319 Rizaoglu, s. 212
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ix. Tutundurma araglar1 daha etkin secilebilmektedir,

x. Secilen pazar boliimiine uygun pazarlama karmasi gelistirilebilmektedir.

Turistik destinasyonlarda pazar boliimleme yaklagiminin dayanak noktasi bir
pazarlama karmasinin bir boliim i¢in uygun olmak ile birlikte diger bir boliim icin
uygun olmadigina dayanmaktadir. Bir destinasyona gelen konferans delegeleri de
scuba dalis1 yapacak kisiler de turist olarak adlandirilmak ile birlikte istek ve
ihtiyaclar1 farklilasmaktadir bu nedenle de bu bolumlere ulasabilmek ig¢in
gelistirilmesi gereken pazarlama karmasi farkli olarak gelistirilmelidir’'’. Ayrica
pazar boliimlemesi yapabilmek i¢in pazar boliimlerinin Olgtilebilir, ulasilabilir ve
bolime ayrilabilecek anlamli bir biiyiikliikte olmasi gerekmektedir®'®. Destinasyon
turizm organizasyonlarinin ve turizm isletmelerinin hedef pazar secmek konusu ile
ilgili 6nemli dayanak noktalar1 olsa da, bu se¢imi simirlayabilecek bir takim
unsurlarin bulunmas1 da s6z konusudur. Bu unsurlar destinasyonun yetenekleri,
destinasyon kapsamindaki turizm tiriinii ve pazar g¢evresidir. Kisaca bu unsurlar
asagidaki gibi agiklanabilmektedir®'’:

i. Destinasyonun smirli kaynaklarinin olmasi durumunda; her bir pazar
bolimii i¢in 6zel uyarlanabilecek veya bu pazar boliimiiniin timiine hitap edebilecek
destinasyon kaynaklarinin var olmamasi nedent ile tiim pazar kapsaminda uygulanan
pazarlama anlayisini yeglemek daha gergekei bir uygulamadir.

ii. Eger destinasyonun hitap ettigi turizm pazariin istek ve beklentileri
homojen o6zellikte ise farklilagtirllmig bir pazarlama anlayisi ile elde edilebilecek
yarar fazla olmayacaktir.

iii. Destinasyon eger pazarin bir¢ok boliimiinde lider konuma gelmek istiyor
ise pazar bolimiine gore farklilagtirllmis pazarlama anlayisini benimseyecektir.
Ancak sectigi bu pazar boliimlerinden biri veya bir kaginda rakip destinasyonlarin

lider konumunda olmasi, diger pazar boliimlerine yonelmesi sonucunu doguracaktir.

317 Heath ve Wall, s. 92
318 Kotler, Bowen ve Makens, s. 209
319 Heath ve Wall, s. 107
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2.2. TURISTIK DESTINASYON MARKALASMASI

Turistik destinasyonlar iiriin olarak ele alindigt zaman bir marka olarak
karstmiza ¢ikmaktadir. Ornek olarak; Kusadasi, Bodrum, Marmaris ve Goéreme gibi
destinasyonlar kendi turistik isimleri ile diinya pazarinda dagildiklarinda,
tikketicilerin duyarli oldugu ger¢ek bir marka o6zelligi tasimakta oldugu

sdylenebilmektedir’®

. Marka olusturmak modern destinasyon pazarlamacilarinin,
konaklama isletmeleri gibi destinasyonun dokunulabilir 6zelliklerinden c¢ok, bir
destinasyonda yasam tarzini deneyimleme gibi Ozellikler arayan turistlere karsi
kullandiklar1 en giiglii pazarlama silahi oldugu bilinmektedir®*".

Destinasyon markalagsmasi rekabet avantaji elde etmek isteyen destinasyon
pazarlamacilar1 i¢in kullanilmasi zorunlu ve yeni gelisen bir ara¢ haline

322 Ulkeler genellikle pazarlamada tarihlerini, kiiltiirlerini ve giizel

gelmektedir
manzaralarint ortaya c¢ikarmaktadirlar, ancak bircok destinasyonun bu o6zelliklere
sahip oldugu bilinmektedir. Bu anlamda bir destinasyona tiiketiciler agisindan
benzersiz bir 6zelligin baglanmasi ve bu 6zelligin uzun doneme yayilabilir bir 6zellik
olmasi, marka olusturulurken tizerinde durulmasi gereken kritik bir nokta olarak
karsimiza ¢ikmaktadir’®. Destinasyona ekonomik, sosyal ve diger toplumsal amaglar
dogrultusunda stratejik ve politik odakli bir gergceve c¢izilmesi, turizm gelisiminin

yapist ve bigimi ile ilgili yol gostermektedir®>*.

320 Olali ve Timur, s. 208

2! Nigel Morgan ve Annette Prichard, “Meeting the destination branding Challenge”, Destination
Branding Creating The Unique Destination Proposition, Ed. Nigel Morgan, Annette Prichard
ve Roger Pride, Second Edition, Elsevier Ltd., Oxford, 2004, s. 60

2 Laurie Murphy ve digerleri, “Linking Travel Motivation, Tourist Self Image and Destination
Brand Personality”, Journal of Travel&Tourism Marketing, 2007,Cilt: 22, Say1:2, (Destinastion
Brand Personality), s. 45

3 Morgan ve Prichard, s. 65

324 Ritchie and Crouch, s. 71
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2.2.1. Turistik Destinasyon Markasi Olusturulmas1 Onemi

Bir turist destinasyonu dokunulabilir ve dokunulamaz bir demetten olusmakta
ve bir iiriin olarak goriilmekte veya bir marka olarak algilanmaktadir’®. Destinasyon
markalari, ortak semsiye markalarina benzetilmekte ve bir yerin seklinin ve diger
bir¢cok 6zelliginin, dierine ya da yakin bolgedeki farkli yerlere yararinin olacagi
seklinde dustintilmektedir. Daha acik bir ifade ile destinasyon markalasmasi, bir
tilkeyi ya da destinasyonu, bir diger iilkeye ya da destinasyona gore algilanma
bicimini etkileyen ve dolayisi ilekitlelerin bolgelere bakis agisini farklilastiran bir

strateji olarak da tanimlanabilmektedir’*.

Bu kapsamda degerlendirildiginde
destinasyon markasi olusturulmasi konusunun, rekabetin armasi, iiriin benzerligi ve
turizm pazarinin ikame olanaklar1 nedenleri ile popiiler ve gii¢lii bir pazarlama araci
olmaya basladigim belirtmek gerekmektedir’’.

Farklilagtirma stratejisi isletmeler acisindan ele alindiginda, bir isletmenin
deger yaratan tiim faaliyetlerinde farklilastirma yaparak, normal getirinin {izerinde
getiri yaratmaya yonelik bir rekabet stratejisi olarak tanimlanabilmektedir. Bu strateji
tiikketicilerin belirli bir tirline bagl olmasini saglamakta ve fiyata kars1 duyarliligini
azaltmak suretiyle rekabet agisindan stiinliik yaratmaya calismaktadir®?®.
Destinasyon markalagsma siireci de bu kapsamda degerlendirilebilmekte ve diger
destinasyonlara gore farklilastirma yaratmak sureti ile gelen turistlerin fiyata karsi
duyarhiligimi azaltmak ve sonucunda turizm gelirini arttirmak hedefine yonelik
cabalardan  olusmaktadir.  Turistik  {irlin ~ ¢esitlenmesi  bu  kapsamda
degerlendirilebilmektedir. Destinasyonlarin essiz sayilabilecek 6zelliklerini 6n plana
cikararak markalagsma ¢abalar1 bu amaca bir 6rnek olusturabilmektedir.

Genel olarak incelendiginde, baslica farklilastirma stratejileri; {irtin

farklilastirmasi, hizmet farklilagtirmasi, kanal farklilastirmasi, imaj farklilastirmasi

325 Saamer Hosany ve digerleri, “Destination Image and Destination Personality”, International
Journal of Culture Tourism Hospitality Research, 2007, Cilt:1, Sayi:1, (Destination
Personality), s. 63

326 feyer, s. 67

327 Ahmet Usakli ve Seyhmus Baloglu, “Brand Personality of Tourist Destinations: An application of

self congruity theory”, Tourism Management, 2010, Cilt: 32, Say1: 3, s. 114
8 Omer Torlak ve Remzi Altunisik. Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim, Beta Basim
AS, Istanbul, 2009, s. 166
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ve marka olarak smiflandirilabilmektedir. Bu stratejiler asagidaki gibi
6zetlenebilmektedir329;

i. Uriin farkhilastirmas:: Isletmelerin iiriinlerine rakiplerinden farkli dzellik
vererek farklilagtirabilmektedirler.

ii. Hizmet farklilastirmast: Isletmeler hizmetlerini; nitelikleri, giivenirliligi,
stili, dizayn1 gibi hizmet kavrami boyutlarini kullanarak farklilastirabilmektedirler.

iii. Kanal farklilastirmasi: Dagitim kanallarinda yapilan olumlu farklilastirma

ile isletmeler rekabet avantaji elde etmekte ve rakiplerinden bir adim One

geemektedirler.

Yukarida yazilan mal ve hizmetler i¢in Ozetlenebilecek farklilastirma
stratejilerini turistik destinasyonlara da uygulamak miimkiindiir. Destinasyonlar bir
tirin olarak incelendiginde i¢inde cesitli ozellikler barindirmakta ve bu anlamda
triinlere  benzetilebilmektedir. Destinasyonlarin pazarlama c¢abalarinda, diger
destinasyonlarda bulunmayan 6zelliklerini 6n plana c¢ikartmalar1 bu kapsamda
degerlendirilebilir. Ornegin Kapadokya’da bulunan peri bacalar1 veya Denizli
[limizde bulunan Pamukkale travertenleri diinyada baska bir bolgede
bulunmamaktadir. Destinasyonlarin bu 6zellikleri yaninda ziyaretcilere sunulan
hizmetlerin kalitesi ve hizmet farklilastirilmast da destinasyon markalagmasi
konusunda 6nemlidir. Dagitim kanallarinin turizmde ters isledigini sdylemek yanlis
olmaz. Uriinler tiiketicilere degil tiiketiciler iiriiniin iiretildigi yerlere baska bir ifade
ile destinasyonlara gitmektedirler. Bu anlamda dagitim kanallar1 seyahat acentalari
veya internet aracilarindan hangisi segilirse segilsin farklilagtirilmis bir hizmet
sunmalar1 6nem tagimaktadir.

Markalar trtintin kalitesini glivence altina alan birer sembol gorevi
tistlenmektedirler. Uriin farklilastirmasi, kanal ve hizmet farklilastirmasini yapan
isletmeler eger tiiketicilerini ikna edemezler ve tiiketiciler s6z konusu farkliligi
algilayamazlar ise rekabet avantaji elde etmeleri miimkiin degildir’>’. Ciinkii tiim bu
cabalar tiiketicilerin tirtinti fark etmeleri ve satin almalar1 amaci ile olusturulmakta ve

uygulanmaktadir. Bu anlamda asil amag¢ hedef kitlenin {irtinii fark etmesi ve olumlu

32 Torlak ve Altunisik, s. 167
339 Torlak ve Altunisik, s. 169
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bir sekilde algilamalar1 bagka bir ifade ile zihinlerinde olumlu bir resim olusturmalari

ve bunun sonucunda o iirlin veya hizmeti satin almalaridir.

2.2.2. Turistik Destinasyon Markasi Olusturulmasi Siireci

Marka olusturma siirecinde bir yaklagima gore, her destinasyonun
markalasabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunun i¢in herhangi bir
potansiyel veri setine dahi gereksinim duyulmayabilmektedir. Yaratict fikir, imaj
olusturulmas1 ve pazarlama teknikleri kullanilarak da markalasma stratejisi
iretilebilmektedir. Bu yaklasimi haklilastiran Las Vegas ve Dubai 6rnekleridir. Bir
baska yaklasim ise bunun aksine kentin varolan potansiyeline, anahtar faktorlere,
dayanak noktasina gereksinim duyuldugunu ileri stirmektedir. Bu goriise gore
destinasyonun sahip oldugu potansiyel veri seti, kaldira¢ etkisi yapacak bir dayanak
noktasi teskil etmektedir®>".

Kiiresellesme sonucunda destinasyon segeneklerinin artmasi, turistlerin karar
verme siireglerini yavaslatmakta ve zorlastirmaktadir®>.  Destinasyon kimligi,
turistlerin akillarinda o kentin imaj1 ile ilgili kentin marka degerini olusturan
unsurlardan olusmaktadir’™. Bir kentin turizm acisindan basarili ve siirdiiriilebilir
olabilmesi, kentin turistik tirtinlerinin kaliteli olmas1 ve kentin markalasmasina bagl
olmasinin yaninda, o kentin altyap1 olanaklari, kentte yasayan halkin bilingli olmasi
gibi faktorlere bagl oldugu bilinmektedir™*,

Destinasyon markast gelistirme siirecindeki genel tanimlar marka kimligi
tanimlama ve markanin farklilagtirilabilir islevlerini  belirlemek iizerinde
durmaktadirlar. Destinasyon yoneticileri bir marka yaratabilmek i¢in hangi

deneyimin temel alinacagini belirlemelidir®*’

. Ancak destinasyon ile ilgili tanimlanan
tiim bu degerler aslinda destinasyon marka kimligi ile ilgilidir. Gergekte tiiketicilerin

zihinlerindeki algi bu kimlikten farkli olabilmektedir.

3T M.Tek, s. 171

332 Yiikselen ve Giiler, s. 22

*3Cemal Yiikselen ve Emel Goneng Giiler, Antakya Marka Kent: Goriis ve Oneriler. Detay
Yayincilik, Ankara, 2009, s. 19

3% Yiikselen ve Giiler, s. 22

3% Morgan ve Prichard, s. 199
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Tablo 2: Destinasyon Markasi Yaratmanin Bes Evresi

Birinci Evre Pazar Arastirmasi, Analiz ve Stratejik Oneri Olusturma
Ikinci Evre Marka Kimligi Olusturma
Uglincii Evre Marka Baglangic1 ve Tamimlamasi: Vizyonun anlatilabilmesi igin

iletisim araglarinin kullanilmasi

Dordiincii Evre | Marka Uygulamasi

Besinci Evre Gozlem ve Degerlendirme

Kaynak: Morgan ve Prichard, s. 69.

Herhangi bir destinasyon markast olusturma veya yeniden canlandirma
stirecinin ilk evresi, destinasyon ve markanin 6zdegerini belirlemeyi i¢ermektedir.
Bu o6zdeger tiiketiciler i¢in siirekli, uygun ve dikkat ¢ekici olmalidir. Pazar
aragtirmasi ile ilgili evre tamamlandiktan sonra ikinci olarak marka kimligini
olusturma ve gelistirme evresi baslamaktadir. Markanin 6z degeri belirlendikten
sonra, marka degerini iyi bir sekilde anlatabilecek fotograf, renk, baski gibi marka
kimligi bilesenleri olusturulmalidir. Markanin varligini koruyabilmek amaci ile iiriin
ile tiim pazarlama iletisimlerinde, her uygulamada giiclendirilmis olan marka 6z
degerinde, vizyon acik ve net bir sekilde ifade edilmelidir’*®. Tiim bu asamalardan
sonra marka uygulamasi1 gelmektedir. Son olarak ise destinasyon markalagmasinin
belirlenen kimlik ve vizyon dogrultusunda ger¢eklesip ger¢eklesmedigi ve sonuglari
degerlendirilmelidir. Bu son asama mutlaka arastirma ve analiz boyutu ile
degerlendirilmelidir.

Destinasyon imajint efektif bir bicimde yonetebilmek igin, istenilen imaj
basit, ayirt edilebilen, dikkat cekici ve gerg¢egi yansitan oOzelliklerde olmasi
gerekmektedir. Bu anlamda, marka yoneticileri birkag aragtan
yararlanabilmektedirler. Bu araglardan birincisi dikkat ¢ekici bir “slogan”
yaratmaktir. Dikkat cekici sloganlardan ornek olarak “Ispanya- Her sey giinesin
altinda”, Flanders- Avrupa’nin en iyi is merkezi “gibi sloganlar 6rnek olarak
verilebilmektedir. Destinasyon imaj1 yaratabilmek i¢in gorsel imajlar veya semboller
bir diger ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Big Ben (Londra/ingiltere),
Eyfel Kulesi (Paris/Fransa) gibi yerler gorsel birer imaj olarak turistlerin zihinlerinde

yer ettigi bilinmektedir. Festivaller bir bolge ile aralarinda bag kurmaktadirlar ve bir

336 Morgan ve Prichard, s. 69
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tilkenin imajm etkileyen bir diger faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin
Octoberfest (Almanya), Carnival (Brazilya) ve Wimbledon Tournament (Ingiltere)
gibi festivallerin iilkelerin imajlar1 iizerinde etkisinin oldugu bilinmektedir®’.
Bunlarin yaninda kaplica destinasyonu olarak Almanya’daki Baden Baden
kaplicalar1 veya resort destinasyonlar olarak California’daki Palm Springs

destinasyonunun turistlerin aklinda gii¢lii imajlar bulunmaktadir®*®.

2.2.3. Turistik Destinasyon Marka Yonetimi Siireci

Destinasyon markalagsmasi, en yalin tanimiyla, {rtin markalagsma
stratejilerinin ~ destinasyonlar  {izerinde  uygulanma silireci olarak ifade
edilebilmektedir. Destinasyona oOlgiilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler
katmak i¢in marka stratejisi ve marka iletisiminden 6grendiklerini kentin gelisimine
uygulayan, yeni bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siire¢ destinasyonun
gliclii ve olumlu yanlarin1 ve destinasyonun ozelliklerini istenilen hedef kitleye
yayan giiclii araclar olusturmay1 hedefleyen biitiinsel ve kapsamli bir siire¢ olarak

ifade edilebilmektedir’®.

Sekil 9: Destinasyon Deneyiminin Markalagsmasi

Kaynak: Hudson ve Ritchie,s. 219

Destinasyon markas1 olusturmak konusundaki birinci adim destinasyonun ve
markasinin 6z degerini belirlemektir. Bu asamada markanin gelen turistlere gore

uygun ve modern olup olmadigi, rakipleri ile karsilastirildigindaki yeri

37 Kotler ve Gertner, s. 47
338 Ritchie and Crouch, s. 195
39 feyer, s. 68
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arastirilmalidir. Pazar arastirmasi bitirildikten sonra ikinci asama olarak marka
kimliginin belirlenmesi gelmektedir. Herhangi bir destinasyon markasinin basarisi,
destinasyon kisiliginin hedef kitle ile uygun olup olmadigi ile ilgilidir. Destinasyon
yoneticileri marka vaadinin, destinasyonun fiziksel goriintlisiiniin 6tesinde gelen
turistlere bir deneyim beklentisi yaratmay1 icermesi gerektigini fark etmektedirler.
Ornegin; Las Vegas destinasyonu heyecanli bir seyahat deneyimi konusunda vaatte
bulunmaktadir. Avustralya’da ise yerel halk destinasyon marka vaadinin tam
merkezinde yer almakta ve otantik ve Avustralya halkina 6zgli bir agirlama
konusunda vaatte bulunmaktadirlar.  Hindistan ise fiziksel yenilenme, ruh
genglestirme, kiiltiirel zenginlesme ve manevi yilkselme konularinda vaatte
bulunmaktadirlar. Ugiincii olarak marka vaadinin, marka oziinii promosyon,
kampanya, reklam ve markanin logosu, hikayesi ve ismini i¢ceren mesajlar aracilig
ile hedef kitleye iletmesi asamasidir. Destinasyon marka yonetimi konusunun son
asamasini ise markanin pazardaki performansini degerlendirmek olusturmaktadir. Bu
degerlendirmenin siirekli yapilmasi yaninda degisim i¢in istekli olmak anahtar faktor

olarak belirtilmelidir’*°.

2.2.4. Turistik Destinasyon Marka Sermayesi

Marka sermayesi herhangi bir hizmet veya mala verilen ek deger olarak da
tanimlanabilmektedir’*'. Baska bir ifade ile marka sermayesinin, marka bagliliginu,
marka ismini, algilanan marka gibi kavramlar1 i¢ine alan biitiinsel bir yapisi
bulunmaktadir***.

Marka sadakati marka sermayesi kavramiin bir boyutu olmakla beraber,
marka sermayesinden etkilenmektedir. Diger marka sermayesi boyutlari arasinda
benzer iliskiler var oldugunu belirtmek gerekmektedir. Ornegin algilanan deger
farkindalik, marka cagrisimi ve sadakat boyutlarindan etkilenebilmektedir. Sekil
10°da gosterilmese de, bazi durumlarda marka sermayesinin boyutlari, hem marka

degeri girdisi hem de ¢iktisi olarak degerlendirilebilmektedir*®.

**Hudson ve Ritchie,s. 219-220
3! Kotler ve digerleri,s.241

2 Dereli ve Baykasoglu, s. 88
3 Aaker, Brand Equity, s. 18
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Sekil 10: Marka Sermayesi

Algilanan
— Kalite Marka

Isim Cagrigimlar
Farkindalig1

Diger Marka
Marka Varliklari
Sadakati

MARKA
SERMAYESI
Isim
Sembol

Tiketiciler ile ilgili Isletme ile ilgili su
asagidaki kavramlari g kavramlari arttirarak
arttirarak tiiketicilere -7 | isletmeye deger yaratir;
deger yaratir; =  Pazarlama
=  Bilgiyi Programlarimin
islemek ve verimliligi ve
yorumlamak etkinligi
=  Satmalma = Marka Sadakati
stirecinde =  Fiyat/ Kazang
giiven =  Marka yayilmasi
saglamak =  Ticari avantaj
=  Memnuniyet =  Rekabet Avantaji
yaratmak

Kaynak: Aaker David A.. Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, New York, 1991, (Brand Equity), s. 17

Marka sermayesi tiiketiciler acisindan ¢esitli  boyutlarda yararlar
saglamaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir {irlinii satin alma siirecinde {riin ile ilgili
bilgi almak ve alinan ve 6nceden yorumlanan bu bilgi 1s1g8inda satin alma siirecinde
markaya kars1 giiven duyma konularinda yardimeci olmaktadir. Ozellikle turizm
trtiini gibi 6nceden bir beklenti satin almak ve satin alma siireci sonrasinda
kullanimin gergeklestigi hizmet ve iirtinlerde s6z konusu giiven daha fazla 6énem arz
etmektedir. Bu dogrultuda dogru beklentiler ile bu beklentileri karsilayacak nitelikte

mal ve hizmet tiiketimi tiiketicilerin memnuniyetleri ile sonug¢lanacak ve bu durum
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s0z konusu mal ve hizmetin ileride de tiiketilmesi sonucunu dogurarak s6z konusu
mal ya da hizmete uzun vadeli bir gii¢ kazandiracaktir***.

Marka sermayesi, tliketicilere sagladigi yaralarlar yaninda, isletmeye de
cesitli sekillerde yararlar kazandirmaktadir. 11k olarak marka sermayesi isletmelere
veya mal veya hizmet saglayicisina marjinal nakit akis1 saglamak suretiyle deger
yaratmaktadir. Ayrica miisterileri gekmeyi ve siirekli miisterileri kazanmaya yonelik
calismalari arttirabilmektedir. Ornegin bir iiriin alirken bilinen ve kalitesinden emin
olunan bir markanin yapacagi bir promosyon c¢ok daha etkili olmaktadir. Marka
sermayesi, yilksek fiyatlandirmaya ve promosyonlar iizerinde yapilan tutundurma
cabalarinin giivenirliligini diistirerek yiiksek kar marji elde edilmesini saglamaktadir.
Marka sermayesi ayrica marka yayilmasi yolu ile biiyiime ortami saglamakta ve
dagitim kanallarinda avantaj yaratmaktadir. Tiiketiciler gibi ticarette de, marka
bilinirligi ve ¢agrisimini yakalamis markalara karst daha az siiphe duyulmakta
oldugu bilinmektedir. Son olarak marka sermayesi varliklarinin, rakip isletmelere

345

engel olabilecek bir rekabet avantaj1 yarattig1 goriilmektedir™. Marka sermayesi bir

markanin degerini ifade etmektedir. Marka sermayesini olusturmak ve yonetebilmek
icin asagidakileri yapmak gereklidir’*’;

i. Sunulacak iriin ya da servis ve gecmisteki, mevcut ve potansiyel
rakiplerin sundugu {iiriin ya da servisler ile ilgili tim zayif ve giiclii yonlerin
arastirmasinin yapilmasi gerekmektedir.

ii. Durum analizi, hedefler, strateji ve taktikler, biitge degerlendirilmesi ve
pazarlama plan1 olusturularak bu planin uygulanmasi gerekmektedir.

ifi. Marka Oziintiin nasil konumlandirilacagi agik bir sekilde belirlenmelidir.
S6z konusu konumlandirmanin baskalar1 tarafindan konumlandirilmasina izin
verilmemelidir. Ayrica marka 6zliniin degeri de acik bir sekilde tanimlanmalidir.
Deger kalite ve imaj ile belirlenmektedir. Bu anlamda iiriin veya hizmetin rakipler ile
karsilastirildigindaki durumu ve ek maliyetlerin hangi deger karsiliginda meydana
geldigi net bir sekilde tanimlanmalidir.

iv. Tuiketicilerin detayli olarak profilinin incelenmesi gerekmekte ve {iiriin

veya hizmetin hedeflenen tiim pazar boliimlerine uygun olup olmadigi saptanmalidir.

344Wang ve Yang, s. 179
35 Aaker, Brand Equity, s. 18
* Marconi, s. 184-191
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v. Marka genislemesi i¢in bir neden olmasi ve ek bir deger kazandirmasi
gerekmektedir.

vi. Birincil ve ikincil amaglar belirlenmelidir. Birincil amag¢ ¢cogunlukla gelir
elde etmek amacina yonelik olarak belirlenmektedir. Markanin pazarda lider konuma
gelmesi veya sosyal bir amaca yonelik olmasi gibi bir takim amaglar ikincil amag
olarak belirlenebilir. S6z konusu amaglarin mutlaka marka genislemesi ile de uyumlu
olmasi1 gerekmektedir.

Vil. Halkla iligkiler ve reklam faaliyetleri marka degerini olusturmak ve
yonetmek i¢in kullanilan en Onemli araglardan sayilabilmektedir. Gazeteler,
arastirmalar, sponsorluklar, verilen egitim burslari, egitim yazilari, videolar1 ve
tikketicilerin yazilar1 bir markanin kisiligini tanimlamaya yardimci olmaktadir.
Reklam pahali olmasina ragmen bircok yerde kullanilmakta ve basarili olmaktadir.
Eger ciddi bir sekilde tizerinde calisilirsa reklamlar marka tizerine dikkat ¢ekme,
farkindalik, sadakat ve imaj yaratabilmektedir.

viii.  Benzersiz satig teklifi yaratabilmek (Unique selling proposition): USP
tiiketicilere o markay1 diger rakip markalardan ayirt etmek ve satin almak i¢in bir
neden gostermektedir. Oz markanm mutlaka bir USP si olmas1 gerekmektedir.

ix. Reklamlarda rakip markalar1 elestiren bir tavir takinmak marka ile ilgili
olumsuz bir imaj yaratabilmektedir. Bu anlamda yapilacak reklamlarda markanin
kendi iirtin ya da hizmetinin olumlu ozelliklerini 6n plana c¢ikarmasi yerinde
olmaktadir.

x. S6z konusu marka ile ilgili belirli s6zler vermek bagka bir ifade ile onlarin
bu markayi satin almalar1 i¢in bir neden sdyleyebilmek ve elde edecekleri yararlar
on plana ¢ikarmak gerekmektedir.

xi. Son olarak tiiketicilerin istek ve beklentilerini anlamak baska bir deyisle

onlar1 iy1 dinleyebilmek, marka olusturabilmek ve yonetebilmek i¢in gereklidir.

Aaker marka sermayesinindegerini 6lgmek i¢in, bes boyut altinda toplanan on
maddeyi iceren “on marka sermayesi” kavramini olusturmustur. Bu boyutlar; marka
sadakati, algilanan kalite/ liderlik, iligkiler/farklilastirma, farkindalik ve pazar
davranisidir. Marka sadakati boyutu altinda iki eleman bulunmaktadir; prim fiyat1 ve

tatmin/sadakat. Algilanan kalite ve liderlik boyutu altinda da iki eleman
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bulunmaktadir; algilanan kalite ve liderlik. Ugiincii boyut iliskiler ve farklilastirma
ile ilgili olctimler bulunmaktadir. Dordiincii boyut marka bilinirligi ve marka
hatirlanirligini igeren marka farkindaligi boyutu ve son boyut ise pazar davranis ile
ilgili boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son boyut pazar payr ve markanin
dagitimmin derinligi ile ilgilidir'*’. S6z konusu dért marka sermayesi boyutu ile
marka sadakati arttirilabilmektedir. Algilanan kalite, marka cagrisimlart ve 1yi
bilinen bir isim, satin alma kararin1 ve tiikketici memnuniyetini etkileyebilmektedir.
Gelismis marka sadakati, ozellikle rakiplerin yenilik yaptiklar1 ve iirlin avantaji

yakaladiklar1 zamanlarda 5nem kazanmaktadir®*®,

Markalasmanin pazarlama stratejilerinin 6ziinii olusturdugu ve pazarlama
planinin amacinin olumlu marka iletisimi gelistirmesi ve markanin o6zellikleri ile
tiiketici ihtiyaclarinin birlestirmesi ile ilgili oldugu dogrultusundaki goriisler gittikce
artmaktadir. Destinasyonlar icin tiiketici odakli marka sermayesi kavrami bilangolar

3 Ozetle

ile tanimlanan marka sermayesi kavramindan daha anlamli goriinmektedir
tanimlanacak olursa destinasyon marka sermayesi, destinasyonun potansiyel ve
mevcut turistlere ve diger paydaslara, marka ismi ve semboliine bagli olan varliklar
yolu ile sagladigi ek deger olarak tanimlanabilmektedir’™. Aaker marka sermayesi
kavraminin varliklarini belirlemis ve en Onemli varliklari;; marka ismi, marka
farkindaligi, marka iletisimi, algilanan kalite ve marka sadakati olarak

351

siralamaktadir’"". Ayrica destinasyon slogani ve logosu ile destinasyon marka

cagrisimlart da destinasyon marka sermayesi kapsaminda degerlendirilebilmektedir.
2.2.4.1. Turistik Destinasyon Marka Farkindahg:
Marka farkindaligi turistlerin aklinda markanin varhiginin giictinii ifade

etmektedir. Marka bilinirligi marka hatirlanirligi gibi bircok yontem ile olgiile

bilmektedir. Marka bilinirligi bir destinasyon ile ilgili asinalik olmasi anlamina

**7 DavidAaker, “Measuring brand equity across products and markets” ,California Management
Review, Volume:38, Issue: 3, 1996, ss.103-116

¥ Aaker, Brand Equity, s. 17

349 Pike, Destination Marketing, s. 176

330 Kozak ve Baloglu, s. 176

3! Aaker David A., Brand Equity, s. 17
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gelmektedir’ ™

. Bir markanin marka oldugunu belirleyen marka yoneticileri degil
hedef kitle veya tiiketicilerin ortak diistinceleridir. Eger hedef kitle veya tiiketiciler
bir trlintin kimligini diger benzer iriinlerden ayirt edebiliyor ve iiriiniin sagladigi

farkli yararlar1 tammlayabiliyorlarsa markadan bahsedebilinir®™

. Bu amaca yonelik
olarak, iirtin zihinde, planlanmis bir konumlandirma ile tasarlanmali daha baska bir
ifade ile iiriin tasarimindan 6nce konumlandirmaya karar verilmelidir’>*. Baloglu
yaptig1 calismada bir destinasyon ile ilgili asinalik kavramini iki ayr1 cergevede
incelemistir. Onceki deneyimlerinden elde ettigi asinalik (deneyimsel asinalik) ve
bilgiye dayali olan (bilgi asinalig1) asinalik kavraminin iki boyutunu olusturmustur.
Arastirma sonucunda bir destinasyona olan asinalik arttik¢a, destinasyon imajinin da
artt1igi sonucuna varilmistir. Destinasyon markasi ile ilgili asinalik turistlerin

destinasyon secme siirecinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir®™.

Bu kapsamda
degerlendirildiginde destinasyon marka farkindaligs, turistlerin destinasyonlar1 segme

ve seyahat satin almalari siireclerinde gerekli olan bir faktordiir.

2.2.4.2. Turistik Destinasyon Marka Sadakati

Destinasyon marka sermayesi konusundaki en Onemli nokta destinasyon
marka sadakatidir. Destinasyon marka sadakati, destinasyona tekrar ziyaret etme ve
destinasyonu tavsiye etme egilimi ile Olciilebilmektedir. Destinasyonlarin ikame
olanaklar1 ¢ok yliksek oldugu bilinmektedir. Bu nedenle destinasyonlar agisindan ¢ok
yiiksek olan pazarlama maliyetleri marka sadakati ile diisiiriilebilmektedir’>®. Giiven
teskil etme cabasinda olan pazarlamacilar satis arttirma ve marka degeri yaratma
cabalarin1 es zamanh olarak yiiriitmektedirler. Bu amaca yonelik olarak reklami
mevcut tiiketiciler ile olan iligkilerini giiclendirerek markaya kars1 sadakat yaratmak
ve yeni miisterileri ¢ekmek amacina yonelik olarak kullanmaktadirlar®®’. Turistler
turizm acentelerine sadik kalarak, yeni deneyimler elde etmek amac ile gittikleri

destinasyonlar1 degistirebilmektedirler veya ayni destinasyona farkli acenteler

2 Kozak ve Baloglu, s. 177

3% Randal, s.5

3% Kotler, s. 69

> Baloglu Seyhmus, “Image variations of Turkey by familiarity index: informational and
experiential dimensions”, Tourism Management, Vo: 22,2001, s. 127-132

336 Ppike, Destination Marketing, s. 182

337 Pettis, s. 20
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aracilif1 ile seyahat etmeyi tercih edebilmektedirler. Diger saglik, sigorta ve egitim
gibi diger endiistrilerin aksine turizmde marka degistirmenin turistlere herhangi bir

ek maliyet getirmemektedir®>®.

2.2.4.3. Destinasyonun Kalite Algisi

Gtlintimiizdeki yogun rekabet ortaminda basarili bir marka olusturabilmek i¢in
trtinii 1yl konumlandirmak ve {riin yarar iligkisini agik¢a ortaya koymak
gerekmektedir. Uriin yarar iliskisi sadece fiziksel olarak degerlendirilmemelidir.
Uriin bunun yaninda ekonomik ve psikolojik elemanlar biitiinii olarak ifade
edilebilmektedir’”. Bu nedenle konumlandirma yapilirken sadece fiziksel
karsilastirmalar yapmak yeterli degildir. Bunun yaninda ilgili ortamdan kaynaklanan
psikolojik ve sosyolojik etmenler de degerlendirmeye katilmalidir. Ciinki
konumlandirma tiiketicinin zihninde sekillenmektedir®®.

Uriinlerin pazarlanmas1 ile karsilastirildiginda, hizmetlerin pazarlanmasi
hususundaki en 6nemli sorun hizmetlerin performans, deneyim veya yarar bigiminde
soyut olma ozelligi ve standartlasmanin neredeyse imkansiz olmasindan

361

kaynaklanmaktadir™™". Pek cok tiiketici aldiklar1 tirtinlerin fiziksel bilesimlerini ve

detayli iceriklerini incelememekte, sadece kendilerine sagladiklar: faydalar tizerinden
duistiniip satin alma davranisina yéinelmektedirler3 62,

Turistlerin seyahat deneyimleri sirasinda sadece belirli bir iirliniin veya
herhangi bir hizmetin kalitesi ile ¢ok fazla ilgilenmediklerini, bunun 6tesinde bu {iriin
ve hizmetleri kullanmalar1 sonucunda olusan toplam tatmine 6nem verdikleri sdylene
bilinmektedir'®. Turistler bir destinasyona gittikleri zaman destinasyon
deneyimlerini sadece konaklama tesislerinin veya yiyecek igecek isletmelerinin
kalitesini degerlendirerek degil, ayn1 zamanda yerel halkin misafirperver olup
olmamasina veya kiiltiirel ve tarihi yerlerini koruyup koruyamadiklarina bakarak

degerlendirmektedirler. Bir turist destinasyonunun gelisebilmesi onun dogal

3% Kozak ve Baloglu, s. 146
3% Yilmaz, s. 38

3% Torlak ve Altunisik, s. 171
3! Ritchie and Crouch, s. 3
362 Torlak ve Altumsik, s. 171
3% Morgan ve Prichard, s. 196
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kaynaklarin kalitesi (deniz, orman, nehir gibi), ekonomik kosullar (yasam kalitesi,
altyapi, tistyap1 gibi), sosyal ve demografik yapisi (yerel halkin kiiltiirii, din, egitim
diizeyi, misafirperverligi gibi) ve siirdiiriilebilir turizm gelisimine bagli oldugu kabul

edilmektedir*®.

2.2.4.4. Destinasyon Marka iletisimi

Bir markanin iletisim fonksiyonun, tiiketici ve sirket (iiretici) ile ilgili oldugu
bilinmektedir. Bu fonksiyon sadece gonderici ve alicinin aralarindaki iliski ile
ilgilenmemekte ayn1 zamanda, ¢alisanlar ve ortaklar gibi paydaslar ile olan iligkiler
ile de ilgilenmektedir’®. Bu tammdan hareketle, destinasyon marka iletisiminin
destinasyon yonetim orgiitleri ve ziyaretciler arasindaki iliski yaninda destinasyon
paydaslar1 arasindaki iligkiler ile de ilgilenmekte oldugu s6ylenebilinmektedir.

Geleneksel olarak markalar hedef kitle tizerine yapilan dis iletisim teknikleri

366

tizerine odaklanmaktadirlar™”. Marka iletisimi konusundaki en etkili araglarin reklam

oldugu bilinmektedir. iletilmek istenen mesaj belirlendikten sonra reklamlar ve
tanitim  i¢in hedef kitle agisindan en uygun zamanlama belirlenmelidir®’.
Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin de destinasyon promosyonu konusunda, kitle
pazarlama reklamlari, turizm ve seyahat ile ilgili fuarlara katilma, brosiirler,
destinasyonlar ile ilgili bilgi isteyen potansiyel ziyaret¢ilere cevap vermek gibi
kullandiklar1 bircok ara¢ bulunmaktadir®®®.

Internet on yildan daha kisa bir siire igerisinde bir yenilik¢ilik santrali haline
gelmistir. On y1l 6nce taninmamis olan markalar internet araciligi ile uluslararasi
pazara dahil olabilmis ve taninmis hale gelmistir369. Destinasyonlar i¢in de internet
ve destinasyon web sayfalar1 onemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Turizm

ofisleri s6z konusu web sayfalarini olusturmak ve tasarimlamak konusunda belirli

kaynaklar ayirmalar1 gerekmektedir. Ancak bu sayfalarin destinasyonun yararlarini

364 Kozak ve Baloglu, s. 97

3% Bivainiene, s. 409

3% Hankinson, s. 100

%7 Morgan ve Prichard, s. 204

%% Shani Amir, Po-Ju Chen, Youcheng Wang and Nan Hua, “Testing the Impact of a Promotional
Video on Destination Image Change: Application of China as a Tourism Destination”,
International Jouurnal of Tourism Research, 2009,Cilt:12,s. 118

369
” Duncan ve Harvey, s. 26
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ve oOzelliklerinin reklamin1 yapma ve hedef kitleye tanitma konusunda 6énemli bir
ara¢ oldugu bilinmektedir. Ayni zamanda web sayfasi medya ile iletisimde
bulunulabilecek bir ara¢ olarak kullanildiginda, halkla iliskiler araci olarak da kabul

gorebilmektedir® ™.

2.2.4.5. Destinasyon Marka Cagrisimlar

Marka degeri yaratabilmek i¢in s6z konusu marka ile ilgili tiiketicilerin
farkindalik diizeylerinin ¢ok yiiksek olmasinin yaninda ve olumlu, giiclii ve benzersiz
marka cagrisimlarimin meveut olmasi gerekmektedir’”'. Turizm destinasyonlarinin
pazarlama calismalarinda da benzer ¢abalar gerekmektedir. Destinasyonlarin rekabet
araci olarak kullanilabilecek 6zelliklerin benzerleri olusturulmaya calisilabilir ancak
baz1 destinasyonlarin marka cagrisim1 konusundaki istiinliigiiniin ele gegirilmesi
kolay degildir. Ornegin; diinyada diger sehirler kendilerini romantik ve dini olarak
tanimlasalar bile, sadece Roma (veya daha kesin bir ifade ile Vatikan) Eternal City
olarak bilinir ve diger higbir sehir bu sifat ile kendini tanimlayamaz. Amerika
Birlesik Devletlerindeki Virginia sehri basarili bir slogan ile “ Sevgililer i¢in
Virginia” kampanyas1 basariya ulagmistir ancak diger hi¢bir sehir Paris kentinin
“romantizm” ile ilgili marka ¢agrisiminin iizerine gegemez. S6z konusu 6nerme ne
olursa olsun, uzun dénemde yavas yavas etkin olabilecek ve gelisebilecek bir

markalama kampanyasin1 igermelidir™"*.

2.2.4.6. Turistik Destinaston Slogani

Sloganlar ~ bir  irtinin  kimligini  konumlandirmak  amaci ile
olusturulmaktadirlar. Sloganlar bir marka ile ilgili kisa ciimleler ile markanin
ozelliklerini tanimlamakta ve hedef kitle ile iletisim kurmaya yaramaktadir®”.
Sloganlar basit terimler ile ifade edilmeli ve hedef kitlenin ilgi alaninin deger

onermesi tizerine net bir sekilde egilmelidir. Ornegin “Cumbria- Gol Bolgesi” veya

°% Bonita M. Kolb Tourism Marketing for Cities and Towns: Using Branding and Events to
Attract Tourists, Elsevier, Oxford, 2006, s. 273

7! Keller, Managing Brand Equity, s. 39 -41

*72 Morgan ve Prichard, s. 65

3B Kozak ve Baloglu, s. 172
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”Arizona-Muhtesem Kanyon Bolgesi” destinasyon sloganlarina ornek olarak
verilebilmektedir’ .

Konumlandirma teorisinde deger Onermesinin iliskilendirilmesi esastir.
Sloganlar yolu ile destinasyonlarin nasil konumlandirildiginin arastirilmasi amaciyla,
diinya c¢apinda destinasyon pazarlama orgiitlerinin kullandig1 sloganlarin igerik
analizleri yapilmistir. Sloganlar bolgesel ulusal ve uluslararasi ¢apta, 2003 yilindan
itibaren ulusal turizm ofisleri, Amerika ve Avustralya eyalet turizm ofisleri, ingiltere
Avustralya ve Yeni Zelanda’daki bolgesel turizm organizasyonlarindan elde
edilmistir. S6z konusu sloganlar her bir destinasyon pazarlama oOrgiitiiniin internet
sayfasindaki ana sayfadan alinmistir. Sloganlarin igerigindeki anahtar kelimeler g6z
oniine alinarak kategorize edilmistir. Calismada destinasyonlarin sloganlarinda
kullandiklar1 temalar doga, iistiinliik, kesif, lokasyon, yerli halk, su (gol veya deniz),
kendini ifade etme, kagma, zevk, hazine, asil, canlilik, iklim ve mutfak olarak on dort
tema kullanilmistir. Destinasyonlarin bu temalardan en fazla {stiinliikk, doga,
lokasyon 6zelliklerini 6n plana aldiklar1 sonucuna varilmistir®””.

Tim destinasyon yonetim oOrglitleri sloganlarim1 belirlerken sloganin
gercekten hedef kitleye anlamli gelip gelmedigi sorusunu kendilerine sormalidirlar.
S6z konusu soru, heterojen pazarlara hitap eden paydaslarin bulundugu
destinasyonlar i¢in daha karmagiktir. Bu tiir destinasyonlarda bir mesajin pazarin
tiimiintin ihtiyaclarina karsilik verebilmesi miimkiin degildir376. Baska bir ifade ile,
fazla turistik {irtin ile 6n plana ¢ikan destinasyonlarda hedef kitlenin heterejen olmasi
ve bu heterojen pazarin tiimiine hitap edebilecek slogan bulma konusunda zorluklar

meydana ¢ikabilmektedir.

2.2.4.7. Turistik Destinasyon Logosu ve Sembolii
Logo, marka isminin sekilsel goriinimii olarak tanimlanabilmektedir’”’.
Destinasyon markasi gelistirebilmek amaci ile, destinasyon imajinin belirlenmesi ve

Ol¢iilmesi o destinasyonun ayni pazara hitap eden rakip destinasyonlar karsisinda

374 Pike, s. 115
375 Pike, s. 7-22
376 Pike, s. 112
37K otler, ve Pfoertsch. s. 117
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konumunu belirleyebilmesi acisindan O6nemlidir. Destinasyon konumlandirmasi
potansiyel turistlerin ve destinasyonu daha onceden ziyaret eden turistlerin,
destinasyonun turistlere sagladigi deneyimleri ve faydalari rakip destinasyonlar ile
karsilagtirarak olusturdugu algi ile ilgilidir. Destinasyon logosu se¢mek destinasyon
marka olusturma stirecinin tamamlayici bir islevi olsa da, logolar markanin hedef
kitle i¢cin belirledigi ve onlara iletmek istedigi tematik mesaj ile destekleniyor
olmalidir’”®,

Semboller reklam araciligi ile de tanitilabilmektedirler. Bazi marka
sembolleri geyik, panda gibi hayvanlardan olusmaktadir’”’. Ornegin Izmir Karsiyaka
Belediyesinin destinasyonu i¢in kullandigr Tepeli Pelikan Kusu sembolii 6rnek
olarak verilebilir. Sembollerin fonksiyonel, duygusal ve kisisel bir yarar1 ifade eden

metaforlar ile birlikte daha anlaml olduklar1 sdylenebilmektedir®™.

2.2.5. Turistik Destinasyon Marka Yasam Egrisi

Turistik destinasyon olarak kentlerin de yasam dongiisii bulunmaktadir. Kent
eger turizm pazarina yeni girdi ise iirliniin dogus asamasindadir ve ¢ok az ziyaret¢iyi
barindirmaktadir. Bu asamada kentler {irlin yasam dongiisiiniin baslangi¢
asamasindalardir ve stratejik pazarlama planit olusturabilmek i¢in kaynaklarin
gelistirilmesi gerekmektedir.

Uriin tiiketicilere islevsel bir yarar saglarken, marka iiriiniin islevsel yararinin
Otesinde isim, sembol ya da isaretlerden olusmakta ve o drliniin degerini

381

arttirmaktadir™’. Bu anlamda ele alindiginda marka kavraminin zaman gegtikce bir

varlik haline gelmekte oldugu anlasilmakta®™

ve markanin mevcut {iriin veya
hizmetten farkli varliginin sonucunda kendine has bir yasam siirecine sahip oldugu
kabul edilmektedir’®’. Bu nedenle iiriin yasam siireci ile marka yasam siireci farkl iki
kavram olarak ele alinmakta ve bazi durumlarda iiriin yasaminin bittigi ancak

markanin varligini stirdiirebildigi bilinmektedir.

°7% Morgan ve Prichard, s. 204

37 Ural, s. 57

3 Y1lmaz, s. 47

! Eyyiip Yaras, "Pazarlama Karmasi Kararlarmin Tiiketicinin Marka Degeri Algilamas1 Uzerine
Etkisi”, i§letme iktisad1 Enstitiisii Dergisi Yonetim, Cilt: 16, Sayt: 52, 2005, s 27

Pettis, s. 7

3% Randal, s. 4

382

95



Turizmden saglanan gelir diisiik olsa da, destinasyonlarin ziyaret¢i ve turizm
isletmelerini bolgelerine ¢cekebilmeleri igin yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Yatirim
yaninda kentlerini tanitmak amaci ile promosyon ¢abalarina girmelidirler. Bir kent
eger pazarlama planini dogru bir sekilde uygulayabildiyse biliylime donemine gegmis
demektir. Birinci asamadaki promosyonel ¢abalar sonu¢ vermis ve kent hedef kitle
tarafindan fark edilmistir. Bunu sonucunda hedef kitlenin kent ile 1ilgili
farkindaliklar1 olusmustur ve ziyaret¢i sayilart artmistir. Bu dénemde kentteki tiim
hizmetler ve cekiciliklerin kalitesi ziyaretcilerin beklentilerini karsilamakta oldugu
iyl durumda oldugu ifade edilebilmektedir. Bu asamada turizm organizasyonlar1 ve
isletmeler ile artan turist sayisinin kente yaratabilecegi olumsuz etkileri 6nlemek ile
ilgili bilgi aktarimi ve dayanisma saglanmalidir. Kentlerin olgunlagsma donemlerinde
gelen turist sayilari sabit hale geldigi zaman olusmakta oldugu sdylene bilinmektedir.
Bu donemde yeni pazarlar ve hedef kitle bulunma ¢abalarina girilmelidir. Dérdiincii
asama olarak gerileme asamasi bulunmaktadir. Bu samada kente ziyaretci
gelmemektedir veya ¢ok az sayida gelmektedir. Kentler bu asamaya gelmeleri
ziyaretgilerin artik bu kente gelmemeleri ve rakip kente seyahat etmeleri sonucunu
dogurmaktadir’™. Marka yasam egrisi destinasyon markas1 acisindan

degerlendirilecek olursa asagidaki sekil agiklayici olacaktir.

Sekil 11: Destinasyon Marka Modas1 Egrisi

I

Moda Unlii Bilinen Yorgun
Destinasyon | Destinasyon Destinasyon Destinasyon
—

Kaynak: Weinreich, M11 Steps to Brand Heaven, The Ultimate Guide to Buying an
Advertising Campaign, London, Kogan Page, 1999, s 25-28 ‘den aktaran
Morgan ve Prichard, s. 6

¥ Kolb, s. 145-147
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Destinasyon marka yoneticilerinin geleneksel {iriin ve marka iirin yasam
egrisi yerine, markanin yasam ve gelisiminin dogma, biiyiime, olgunluk, zayiflama
ve tiikenme yolu ile agiklayan S-egrisini dikkate almalar1 gerekmektedir. S- egrisinin
zaman icinde yapilan satis hacmi ile takip etmek yerine, bu siirecleri marka ile
tiketicilerin iligkilerini gosteren kademeler dizisi olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu kavram turizm destinasyonlarina uyarlandifi zaman bu
destinasyonlarin ilk basta reklam faaliyetlerinin olamamasina ve az kisiye hitap
etmelerine ragmen moda olduklar1 goriilebilmektedir. Bu siiregte destinasyon moda
stirecinin baslangicindadir ve bu destinasyonlar1 say1 olarak ¢ok az olan ziyaretgiler
moda belirleyicileri rolii iistlenmektedirler. Bu destinasyon moda haline gelmeye
basladiktan sonra, bu ziyaretciler herhangi bir yerde baskalar1 tarafindan goriinmek
istemedikleri i¢in seyahatlerinde baska destinasyonlar segmektedirler. Ikinci olarak
destinasyonlarin {inlii oldugu evrede, varlikli ve sadik turistler ziyaret etmektedir.
Ancak destinasyonlarin cazibesini yitirmesi halinde bu turistler destinasyona
ilgilerini yitireceklerdir. Bu nedenle siirekli kendini yenilemeli ve cezp edici halini
korumalidir. Destinasyonun bilinen destinasyon evresine gelmesi bu destinasyonun
kazang getirecek Pazar boliimiinii kaybettigi ve bir sekilde yorgunluk evresine
gececeginin  habercisi  olmaktadir. Destinasyonun ¢ok fazla zarar gormesi
durumunda, tekrar yapilandirilmasi ve 6z degerlerinin tekrar degerlendirilmesi

gerektigi anlamina gelmektedir™.

2.2.6. Turistik Destinasyon Marka Konumlamasi

Kiiresel pazarda perakendeciler arasindaki rekabet ve tiiketicilerin
cesitlenmesi nedeniyle, marka degerlendirmesi konusu kolay olmadig: bilinmektedir.
Bu sorunu giderebilmek i¢in uluslararasi pazarlamacilar ve perakendeciler, ulusal
sinirlarin  6tesinde pazarlama karmalarinin uygulamadaki etkinligini ve marka
konumlanmalarint ~ degerlendirerek, = markalarin1  gliglendirmenin  yollarim

386

aramaktadirlar’™". Marka konumlandirma; triiniin pazardaki rakiplerinden farkli

% Morgan ve Prichard, s. 67-68
%6 Kumar ve digerleri, s. 83
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goriilmesi, algilanmasi ve hissedilmesi i¢in ayirt edici ve tiiketici i¢in 6nem tasiyan
yonleri ile tarif edilmis olan bir yer olarak tanimlanabilmektedir®®’.

Marka konumlandirmast, bir igletmenin kendisini hedef kitlesinin aklinda ayirict
ve saygin bir sekilde yer edebilmesi i¢in, arz edeceklerini ve imajini belirlemeye yonelik

388 Konumlandirma marka

olarak yapilan ¢abalar olarak da tanimlanabilmektedir
degerini kurmak ve olusturmak konusunun da merkezinde yer almaktadir. Eger marka
degeri, bir {irtin ile ilgili algillanan deger olarak tanimlaniyor ise, algilanan deger
tiiketicilerin akillarmdaki konumlandirma kavramimi aciklayabilmektedir’®. Efektif bir
konumlandirma heterojen, kalabalik ve dinamik pazarin ihtiyaglarim karsilamak igin
odaklanmus ve siirekli bir mesaj gerektirmektedir**’.

Konumlandirma, herhangi bir iirtiniin tiiketicilere nasil sunuldugu veya neyin
sunuldugundan ¢ok, bir iirlin ya da markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi

391

ile aciklanabilmektedir . Kotler’e gore konumlandirma, bir tirine yapilan bir sey

degil, olasi miisterilerin aklina yapilan bir sey olarak ifade edilmektedir’*?.

Konumlandirma genellikle tirtine yapilan bir ¢alisma degil, zihne yapilan bir
calisma olarak da tanimlanabilmektedir. Pazarlamanin nihai savas alani zihindir. Bu
nedenle konumlandirmay1 daha iyi inceleyebilmek i¢in Oncelikle zihin isleyisini
anlamak gerekmektedir’”®. Bir markaya yonelik izleyici tutumlarinin etkilenmeye
calisildigy iiriin yerlestirmede oldugu gibi, filmin bir boliimiiniin bir destinasyonda
geciyor olmasi o destinasyonun imaj1 tizerinde bir etki olusturacaktir. Destinasyon
imaj1 turist davramisini etkileyeceginden, destinasyon bir sekilde rakiplerinden
farklilastirilmak zorundadir ve turistlerin zihninde merak uyandiracak bir sekilde
konumlandirilmalidir*®.

Reklam konumlandirma amacina yonelik olarak kullanilabilecek en 6nemli
pazarlama plan1 bilesenlerinden bir tanesi olarak bilinmektedir. Konumlandirma

stratejileri tiiketiciler agisindan iriin ile ilgili belirli iliskilendirme yapmalarini

saglamak ile birlikte tiriinii rakiplerinden ayirt etmelerine de yardimei olmaktadir.

*7 Yaymnoglu, s. 135

¥ Keller, Managing Brand Equity, s. 38

3% Marconi, s. 39

0 Ppike, s. 115

31 Meral, s. 83

392 Kotler, s. 68

3% Trout Jack. Yeni Konumlandirma, ¢ev. Ahmet Giirsel, Optimist Yayinlari, Istanbul, 2006, s. 6

** Yilmaz Hakan ve Medet Yolal, “Film Turizmi: Destinasyonlarm Pazarlanmasinda Filmlerin
Rolii”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 8, Say1: 1, 2008, s. 177
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Promosyonlar, 6zel organizasyonlar, sponsor olmak, halkla iliskiler farkindalig
arttirmak icin kullanilan ¢ok 1iyi taktikler olmakla beraber, pazarda rakiplerin
karsisinda  farklilagtirma  yaratip pazardaki konumlandirmasini  yaratamaya
bilmektedirler. Konumlandirma pazarlama plami igine dahil edilmelidir’®.

Iyi planlanmis pazar konumlandirmasi, marka konumlandirmasinin daha

saglikli  kosullarda gerceklesmesini saglayacaktir’™®.

Pazar konumlandirmasi
¢ogunlukla marka ismi, logo gibi sembol ve slogani igermektedir®®’. Bazi isletmeler
tek bir konumlandirma yerine c¢oklu konumlandirma olusturmay1r tercih
edebilmektedirler. Kendi pazarlarinda biiytikligtine gore veya bazi niteliklerine gore
ilk siralarda yer almayan isletmelerin yapmalar1 gereken baska bir nitelik segerek,
sectikleri nitelik ile lider olmaya calismaktir. En basarili konumlandirma, taklit

398

edilmesi ¢ok zor olan ve benzeri olmayan isletmelerde goriilmektedir™". Miisteri

tutumlariin degismesi ve tiiketicilerin iriinlere karsi algilamasi degistiginde, yeni
konumlandirma bir zorunluluk haline gelmektedir™”.

Torlak ve Altunisik’a gore konumlandirma stratejileri trtiniin nitelikleri,
tiketici faydalari, fiyat/kalite, kullanim/kullaniglilik, tirtin kisi stratejisi, rakipler ve
kiiltiirel simgelerin kullanilmas1 gibi bashiklar ile sekillendirilmektedir*®. Marka
konumlama ya da marka konumlandirma, marka kimligine yon veren bir pusula gibi
bir rol tistlenmektedir. Bagka bir ifade ile konumlandirma, isletmelerin hedef kitleye
verdigi taahhiitlerin ve marka imajmin olusturulmasi i¢cin yapilan faaliyetlerin
bitiintidiir. Marka konumlandirma asamasinda, markanin rakiplerinden farklh
ozelliklerinin biitiin olarak rakiplerinden ayiric1 6zelliklerinin vurgulanma ve

sunulmast ile ilgili oldugu bilinmektedir*"'.

3% Marconi, s. 40

3% Meral, s. 82

*7 Pike, s. 106

% Kotler, s. 69-70

399 Trout, s. 62

40 Torlak ve Altunsik, s. 182
1 Taskin ve Akat, s. 100
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Sekil 12: Marka Kimligi, Marka Konumlandirmas1 ve Marka Imaji

MARKA IMAJI
Tiiketiciler
tarafindan algilanan

IMAJI

MARKA KiMLIGI MARKA
Arzu Edilen KONUMLANDIRMA

Marka Imaj1

Kaynak: Pike Steven, Destinastion Marketing, s. 200

Destinasyon marka kimligi, destinasyon marka kisigi ve destinasyon marka
konumlandirmas1 arasindaki iliski yukaridaki sekilde belirtilmektedir. Arzu edilen
marka imajin1 yaratabilmek icin destinasyonlarin o6ncelikle marka kimliklerini
olusturmalar1 gerekmektedir. Marka konumlandirma, marka imaji ve marka kimligi
arasindaki uyumu arttirma potansiyeline sahiptir. Baska bir ifade ile marka
konumlandirma marka imajini yaratmak konusunda bir ara¢ olarak diisiiniilmekte ve

boylece destinasyon cekiciligini arttirdigi bilinmektedir*®*.

Destinasyon marka
imajmin aslinda bir sonu¢ oldugu, ve bu sonug {lizerinde destinasyon yoneticilerinin
cok fazla bir kontrole sahip olmadiklar:1 ¢iinkii destinasyon marka imajinin gelen
turistlerin algilar ile bi¢imlendigi sekilde agik¢a ifade edilmektedir.
Konumlandirmanin farklilastirmay1 arttirmak sureti ile pazarlamacilar igin,
karar verme siirecini kolaylastirmak suretiyle tiiketiciler icin fayda yaratma
potansiyeli bulunmaktadir*®. Destinasyon Konumlandirma Siireci Yedi Asamadan

Olusmaktadir*™*:

i. Hedef Pazar ve Seyahat Motifini Tanimlamak

ii. Hedef Pazar ve seyahat motifleri kapsaminda duistintildiigtinde rakip
destinasyonlarin belirlenmesi

iii. Destinasyonu ziyaret etmis ve potansiyel olarak ziyaret edebilecek

turistlerin motivasyonlari ve destinasyondan aldiklar1 yararlarin belirlenmesi

402 Pike, Destination Marketing, s. 219
43 pike, s. 111
% pike, Destination Marketing, s. 223
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iv. Rakip destinasyonlar1 gii¢lii ve zayif yonlerini belirlemek

v. Destinasyonun konumlandirmasini farklilastirmak icin olusabilecek
firsatlar1 belirlemek

vi. Destinasyon Konumunu belirlemek ve uygulamak

vii. Konumlandirma stratejisinin performansinin zaman i¢indeki durumunu

degerlendirmek

Yonetilen marka ile ilgili pazarlamacinin pazarin dilimlere ayrilmasi
sonucunda elde edecegi firsat, iirtin ya da kisilik ile ilgili ka¢ pazar bolimiiniin
belirlendigi ile dogru orantihdir®”. Pazarda destinasyon imajmnin degismesi yavas
olacagi ve marka gelisimine O6nemli miktarda finansal yatirirm yapildigi igin,
konumlandirma temast uzun siireyi kapsayacak sekilde tasarlanmalidir*®®. Rakip
markalar  ¢ogalmaya  basladiginda  tiiketiciler  tercihlerini  bu  {iriinlere
yonlendirebilmektedirler. Ancak satin alacaklar1 triinler mutlaka kendi pazar
boliimlerine hitap eden {iriinlerden olusmaktadir. Pazarlamada basarili pazar
dilimlemesi yapilirken, var olan {iirtinlerin ikamesi olamayacak iriinler ile ilgili
olusturulacak markalarin yaratilmasma yonelik olarak hesaplanmalidir®’. Pike’a
gore, destinasyon pazarlama oOrgiitleri destinasyon konumlandirmasi konusunda ii¢
temel zorlukla karsilasmaktadirlar*®®;

i. Birinci olarak destinasyonlar igerisinde dogal cekicilikler, ticari isletmeler
ve yerel halkin bulundugu ¢oklu sistem ve kaynaklardan derlenmis ve i¢inde ¢ok
cesitli nitelik barindiran bir yapidadir. Bir sekilde, konumlandirma konusu, turizm
endiistrisinin turistlerin deneyimleri ile ilgili gortislerinin yani sira yerel halkin
destinasyon ile ilgili aidiyet duygularmi da kapsayacak sekilde gelistirilmelidir.
Destinasyon pazarlama orgiitlerinin destinasyondaki kisiler tizerinde ve bu nedenle
marka soziiniin yerine getirilmesi konusunda dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir.

ii. Ikinci olarak, destinasyon pazarlama orgiitleri, yerel turizm endiistrisi ve
seyahat aracilar1 gibi turizm endiistrisine ait ¢ok fazla paydas gruplarin bulundugu,

coklu pazarda faaliyetlerini stirdiirmektedirler. Bu seyahat pazarlari heterojen ve

405 Ritchie ve Crouch, s.33

406 pike, s. 11
47 Ritchie ve Crouch, s.34
408 pike, s. 5
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dinamiktir. Bu nedenle, bir tek pazarlama temasi ilerleyen zaman ve degisik pazar
boliimleri tizerinde anlamli olmamaktadir.

iii. Ugtincii olarak, destinasyon pazarlama &rgiitii politik bir cerceve icinde yer
almaktadir. Destinasyon yonetim oOrgiitleri, kamu- 06zel ortakliklar1 tarafindan
yonetilmeye baslamakta ve karar verme siirecindeki asamalarda 6nemli boyutlarda
politik baski ile karsilagsmaktadirlar. Bu nedenle destinasyon konumlamasi siirecinin
tiim destinasyonlar i¢in ayni teorik, sistematik ve biitiinsel bir temele dayanarak

gergeklesecegini varsaymak miimkiin degildir.

2.2.7. Turistik Destinasyon Marka Kimligi, Imaji Ve Kisiligi

Turizm gelisme stratejisi, bir destinasyonun o6zelliklerine, giiclii ve zayif
yonlerine, problem ve sorunlarina ve gegmis ve mevcut stratejilerine dayali olmasi
gerekmektedir. Destinasyon gelisme politikalar1 ile destinasyon rekabetini hem arz
hem de talep tarafindan yonetmek gibi bir dizi énemli konunun altin1 ¢izilmektedir.
Arz tarafinda; destinasyonun fiziksel ozellikleri, insan kaynaklarinin kalifiye olma
derecesi ve potansiyeli, turizm endiistrisinin yatirirm yapma agisindan ¢ekici olup
olmamasi, endiistrideki is ve yatirim finansal sermayesinin arttirilabilmesi igin
kaynaklarin gelisimi ve surdiiriilebilmesi gibi politikalar {izerinde durulmaktadir.
Son olarak destinasyon politikasi, destinasyonun planlama ve gelisimi politikalarinin
degerlendirilmesi ile ilgili oldugu ifade edilebilmektedir*®.

Guintimiizde tirtinlerin ¢ok sayida, ayni tiirde ancak farkli kalite ve fiyatlar ile
araliks1z olarak pazara sunulmasi, markanin 6nemini gittik¢e arttirmaktadir. Benzer
bakis agisindan hareketle, s6z konusu durum turistik iirtin agisindan incelendiginde
de diger endistriyel dtriinler gibi, turistik trinin de marka politikasinin
gerekliliklerine uydugu  belirtilebilmektedir*'®.  Teknolojinin  ve ulagtirma
olanaklarmin gelisimi ile birlikte insanlarin uzak mesafelerden kisa siire igerisinde
istedikleri bolgeye ulasabilmeleri olanakli hale gelmistir. Bu durum sadece yakin
destinasyonlar i¢in degil birbirlerinden ¢ok uzak olan destinasyonlar1 da rekabet eder

duruma getirmektedir. Pazarda olusan bu rekabet ortaminda destinasyon pazarlama

organizasyonlart  destinasyonlarmin  farklilastirmasmi  saglamak amaci ile

499 Ritchie and Crouch, s. 72
419 Olali ve Timur, s. 208
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markalagma faaliyetlerine baslamislardir. Bu kapsamda olusturduklar1 destinasyon
marka kimliginin pazarda konumlandirilmasi i¢in ¢esitli ¢cabalarda bulunmuslardir.
Bu cabalarin sonucu olarak destinasyonlar tiiketici goztindeki imaji ve kisiliginin

olusturdugu ifade edilebilmektedir.

2.2.7.1. Turistik Destinasyon Marka Kimligi

Kimlik, marka yolu ile hedef tiiketicilere sunulan duygusal, fonksiyonel ve
kisisel yararlar1 icermekte, daha baska bir ifade ile markaya ait olan tiim elemanlar1

kapsayan bir kavram olarak degerlendirilmektedir*'!

. Marka kimligi, bir iriiniin
bi¢ciminin, reklaminin, ambalajinin, isaretlerinin ve mesajinin disa vurumu olarak
tanimlanabilmektedir. Marka kimligi, marka kisiligi ve marka konumlama olmak
tizere iki unsurdan olusmaktadir. Kimlik ¢esitli marka unsurlarinin siralamasi ile
olusan bir yapidir. Bu anlamda DNA ya benzetilebilmektedir*'?.

Ozet olarak tanimlanacak olursa kimlik bir isletmenin, iiriiniin veya hizmet
markasinin; 6zii konumlandirmasi, marka ismi, logosu ve mesajlar1 gibi kontrol
edilebilir elemanlar1 ile olugsmaktadir. Bu elemanlar kontrol edilebilir elemanlar
olarak ifade edilmektedir ¢ilinkii istenildigi takdirde herhangi bir noktada
degistirilebilmektedirler. Bu anlamda isletmeler kimlik yaratma ve degistirme
konusunda kontrolii elinde bulundurmakta ancak imajin yaratilmasi ve degistirilmesi
konusunda ayni kontrole sahip olamamaktadirlar®'”.

Marka kimligi degerler ve duygular ile ilgilidir*'*. Bir markanin kimligi insan
kimligine benzemektedir. Ilk olarak bir c¢ocugun kimligi; 6z kimlik, kisilik
ozellikleri, fiziksel ozellikler, isim ve temel sozciik haznesi gibi 6zelliklerden
olugmakta ve yas ile olgunlagsmaktadir. Arkadasliklar, iligkileri ve fiziksel 6zellikleri
degistikce yeni ana bir goriintii olusturmaktadir. Bu degisiklikler radikal de

olabilmektedir*'®

. Kimlik konusunu irdelerken, tutarlilik ve siireklilik konular1 ortaya
cikmaktadir. Marka kimligi fikri, benzersiz olma ve markanin siirekliligi ile ilgili

oldugu bilinmektedir. Psikologlar kisilerde kimlik krizini incelemisler ve s6z konusu

T Tek ve Ozgiil, s. 308
12 Taskin ve Akat, s. 96
13 Perry ve Wisnom, s. 6
a4 Bivainiene, s. 411

3 Perry ve Wisnom, s. 6
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krizin 6zellikle kimliklerinin zayif oldugu genglik déonemlerinde iletisim modellerini

degistirmeye yatkin olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Siirekli olusan bu degismeler “Ben

416

gercekten kimim?” sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir Bu noktada marka

kimliklerinin degisim siire¢leri ¢cok iyi yonetilmeli ve bu degisim siirecinde 6z kimlik
korunmalidur.
Kiiresel turizm pazarindaki rekabetin hizla artmasi sonucunda, destinasyonlar

kiiresel rekabet sartlarinda ayirt edici kimlik yaratma konusunda artan bir baski

417

altinda bulunmaktadirlar Destinasyon markalagsmas1 asamasinda ilk olarak,

destinasyonun neyi temsil ettigi konusu {lizerinde durulmali ve destinasyonun kimligi

418

belirlenmelidir". Kimlik kavrami bir destinasyona uyarlandigi zaman iki farkl

anlam tasiyabilmektedir. Birinci olarak kimlik kavrami bir destinasyona atifta

bulunmakta ve s6z konusu destinasyonun ayirt edici 6zelliklerini ve bu 6zelliklerin

419

zaman i¢indeki stirekliligi anlaminda kullanilmaktadir Bir destinasyonun

ozellikleri ile kendi kisisel kimligini ifade etmek isteyen kisilerin durumu bu

420 ikinci olarak ise psikoloji bilim adamlarinin bu

kavramu bir kisinin 6zelligi olarak kullanmaktadirlar**'.

kapsamda degerlendirilmektedir

Arz tarafinda, marka kimligi arzulanan benlik imajin1 temsil etmektedir. Bu
igsel bir bakistir ve organizasyondaki kisileri markanin agikca belirtilen degerleri,
vizyonu, 0zii ve kisiligi ile ilgili yol gostermek ve rehberlik etmek amaci ile
kullanilmaktadir. Talep tarafinda ise, marka imaj1 tiiketicilerin zihinlerinde
diizenledikleri resimdir. Destinasyon marka imaji, marka kimligi ile aym 6zellikleri
tastyabilecegi gibi ayr1 ozellikler de tasiyabilmektedir. Ancak her iki durumda da
konumlandirma talep ile arz bakis agis1 arasinda koordinasyon saglamaktadlr422.

Kimlik kavrami turizm endiistrisi baglaminda degerlendirildigi zaman, endiistri

paydaslar1 arasindaki kimlik uyumu veya uyumsuzlugu, destinasyonun turizm

416 Vytautas ve digerleri, s.70

7 Dredge Dianne ve John Jenkins, “Destination place identity and regional tourism policy”,
Tourism Geographies, Cilt: 5, Say1:4, November, 2003, s. 386

1% Zouganeli ve digerleri, s. 739

% Lewicka Maria, Place attachment, place identity, and place memory: Restoring the forgotten city
past, Journal of Environmental Psychology, Cilt: 28, 2008, s. 211

0 proshansky, H. M, The city and self-identity. Environment and Behavior, Vol.
10,1978,s.147°den aktaran Lewicka, s. 211

“! Lewickas. 211

2 Pike, s. 3
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itibarin1 yonetmek konusunda 6nem tasimaktadir*”. Turizm igin politika ¢ercevesi
cok olgekli diizenlemelerden olussa da, degisik Olcekteki organizasyonlar ulusal,
bolgesel ve yerel olgeklerde birlesmek amacinda olduklari i¢in, bolge kimligi
kagimlmaz bir sekilde birlesmektedir***.

Destinasyon ister bir iilke, bolge sehir veya yerel bir bolge olsun, pazarlama
ve promosyon aktiviteleri ayirt edici ve rekabet edebilen bolge kimligi olusturmaya
yonelik yapilmaktadir*®. Birgok destinasyonun liiks bes yildizhi otelleri ve
cekicilikleri, bir¢ok tilkenin essiz kiiltiir ve kiiltiirel miras1 oldugunu iddia etmekte,
her bolge en samimi ve cana yakin insanlarinin bolgelerinde oldugunu ve yiiksek
standartta servis kalitelerinin oldugunu belirtmektedir. Sonug olarak yogun rekabet
ortaminda, destinasyonlarin benzersiz bir kimlik gelistirmesi ve rakiplerinden
kendilerini farklilastirmalar1 her zamankinden daha kritik duruma gelmektedir*?.

Destinasyon Y&netim Orgiitleri igin temel sorun, birden ¢ok &zelligi olan
destinasyonlarin ruhunu ve 6ziinii yansitan ve yerel halki temsil edebilecek marka
kimligi gelistirmektir. Pazarlama stratejisi pazarda istenilen marka imajini
kazanabilmek amaci ile marka kimliginin efektif bir sekilde konumlandirilmasina
ihtiya¢ duymaktadir*?’. Baska bir ifade ile arzulanan marka imajina ulasabilmek icin
ve destinasyon oOzellikleri dogrultusunda olusturulan destinasyon marka kimligi,
uygun araclar ile dogru bir sekilde konumlandirilmalidir. Tiiketicilerin destinasyonu
dusiindiikleri zaman akillarina gelecek bir resim olarak tanimlanabilecek destinasyon

marka imaji kavraminin ancak bu sekilde arzulanan durumu yakalayabilecegi

belirtilebilmektedir.

3 Mak Angela K.Y., “An identity-centered approach to place branding: Case of industry partners’
evaluation of Iowa’ s destination image”, Journal of Brand Management, Cilt: 18, Say1: 6, s.
442

% Dredge ve Jenkins, s. 384

2 Dredge ve Jenkins, s. 383

26 Morgan ve Prichard, s. 60

7 Pike, s. 115
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2.2.7.2. Turistik Destinasyon Marka imaji

Marka imaj1 bir marka veya bir marka ile etiketlenen bir iiriin hakkinda

tiiketicilerin algilar1 olarak tammlanabilmektedir**®,

Marka imaji, tiiketicilerin
zithnindeki marka ile ilgili ¢cagrisimlarin yansimasit sonucu olusturduklar1 yansimalar
olarak**® veya tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmete vyiikledikleri anlam,
trinden anladiklarinin  toplami1 veya markanin algi evresi olarak da
tanimlanabilmektedir. Bagka bir ifade ile mal ve hizmetin imaji, duygular ve zihinde
olusan c¢agrisimlar gibi unsurlar1 kapsayacak bicimde, mal veya hizmetin
algilanmas1®™’, bir markanin tiiketicilerin hafizasindaki yer veya marka ile ilgili
algilamalarinin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir*®'.

Marka imaj1 terimi, pazarlama alanina ¢ok fazla katkida bulunan, cesitli
degisiklilere maruz kalmus ve gittikge gelisen bir kavramdir*?. Marka imaji, iiriiniin
tiikketici agisindan algisi olarak da tanimlanabilmektedir. Ayrica markaya anlam katan
unsurlarin ve marka ile ilgili inanmiglarin biitinii olarak da tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerolusturulan marka imaji ile s6z konusu markayr degerlendirmekte ve

433

sonrasindaiirinden ¢ok olusan bu imaj1 satin aldigi bilinmektedir™™". Gugli ve

benzersiz bir marka imaj1 ile marka giivenirliligine bagh satin alma davranisinin

434

artmakta oldugu bilinmektedir Bu nedenle isletmeler olumlu marka imaji

yaratabilmek icin ¢esitli calismalarda bulunmaktadirlar.
Olumlu bir marka imaj1 yaratabilmek i¢in, belleklerde giiclii, olumlu ve

benzersiz marka c¢agrisimlarini, pazarlama programlart ile ilintilemek
435

gerekmektedir

. Marka bilinirligi ve marka imaj1, marka izlenimi olusturulmasinda ve bu

436

izlenimin gii¢lendirilmesinde etkili oldugu bilinmektedir™”. Marka imaj1 markanin kontrol

edilemeyen algilar1 olarak gilicli ve zayif yonlerinin toplanmasi sonucunda

% Sahin Safak ve Seyhmus Baloglu, “Brand Personality and Destination Image of Istanbul”, An

International Journal of Tourism and Hospitality Research, 2011, Cilt: 22, Say1:1, s. 70

42 Keller, Customer Based Brand Equity, s. 3

430 Aykut Bediik, Fatma Bediik ve Burhan Cakici, “ Marka 1maj1 ve Market Markalar1”, Marka
Yonetimi Sempozyumu, TMMOB Makina Miithendisleri Odasi, Gaziantep,14-15 Nisan 2005, s.
232

1 Ural, s. 15

432 DawnDobni, s. 116

3 Taskin ve Akat, s. 110

% Wang ve Yang, s. 185

Keller, Managing Brand Equity,s. 56

Kumar ve digerleri, s. 83

v}
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olusmaktadir. Bu algilar s6z konusu marka ile ilgili zaman i¢indeki direk veya
dolayli deneyimler sonucunda olusmaktadir®’. Bazi kavramsal sapmalara ragmen,
marka imaji konusunun tiiketici davraniglari arastirmalarinda ¢ok biiylik 6nemi
oldugu acik olarak bilinmektedir. Marka imaj1 pazarlama programlari aracilig: ile
reklam yolu ile yaratilmanin yaninda, tiiketicilerin tirtinii denemesi, agizdan agza
iletisim, dagitim kanallari, bazi 6zel insanlar ya da olaylar araciligr ile de
yaratilabilmektedir**®.

Destinasyon marka imaj1 tiiketicilerin bir destinasyonu diisiindiikleri zaman
zihinlerindeki degerlendirme sonugclar ile ilgili oldugu bilinmektedir. Daha bagka bir
ifade ile, marka imajmi marka yasami kapsaminda degerlendirirken, marka
imajminin aslinda bir sonu¢ oldugunu belirtmek gerekmektedir®™’. Imaj tiiketicilerin
belleklerinde herhangi bir marka karsisinda yarattiklar1 duygu ve diisiince seklindeki
izlenimlerin timi olarak tanimlanmaktadir.  Destinasyon markasinin imaji
konusunda herhangi bir mal markasindan farkli olarak, bu izlenimleri bir isletme
degil bircok turizm isletmesi, kurumlar, ¢evresel kaynaklar, yerel halk, sosyal yagsam

gibi faktorler sekillendirmektedir*®.

Destinasyon yonetim orgiitlerinin genellikle
stirh biiteleri vardir ve kiiresel olarak pazarlama yapmak durumundadirlar*'. Bu
nedenle kaynaklar 1yi degerlendirilmeli ve pazarlama ¢abalar1 analiz siirecinden
baslayarak degerlendirme siirecine kadar bir plan dahilinde ger¢eklestirilmelidir.
Destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin, destinasyon
yoneticilerinin belirledigi hedef kitleleri etkileyecek mesajlari, tiim pazarlama
karmasi elemanlarinin i¢inde bulundugu, biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanarak
vermesi gerekmektedir. Ozellikle markalama ¢alismalarinin basarili olabilmesi icin,
markanin en 6nemli iki bileseni olan marka kimligi ve marka imaj1 konularinda
hedef kitlelere iletilecek mesajlarin ¢ok 6nemli oldugu bilinmektedir***.

Destinasyon 1imaj1 ile ilgili calismalar, Hunt’in imajin destinasyon

gelisimindeki rolii ile ilgili ¢alismasi ile birlikte 1970’lerin basina kadar

“7 Perry ve Wisnom, s. 7

8 Ural, s. 18

49 Bivainiene, s. 413

#0 vyiikselen ve Giiler, s. 22
*! Morgan ve Prichard, s. 62
*2 Hacioglu ve ilban, s. 20

107



uzanmaktadir*”’. Destinasyon marka imajma yonelik calismalarin ¢ogunlugunun
turistik tiiketicilere yonelik yapildig1 goriilmektedir. Bunun yeterli olmayacag,
destinasyon marka imaji olusumunda i¢ ve dis hedef kitlelerin tamaminin etkili
olacag bilinmektedir. i¢ ve dis hedef kitlelerin marka imajina yonelik diisiincelerinin
belirlenmesi asamasinda, destinasyonlar1 pazarlayan seyahat isletmelerinin marka
imaj1 algilarmin ortaya koyulmasinin, tiiketicilerin beklentilerini daha 1yi
anlayabilmek ve bu beklentileri daha iyi karsilayabilmek adina bir ara¢ olarak
kullanilabilecegi diisiiniilmektedir**.

Destinasyon marka imaji, planlanan marka kimligine benzerlik gosterse de
gostermese de, konumlandirma talep ve arz bakis agilarinin arasinda bir ortak

noktayr temsil etmektedir*®

. Turistler bir yer hakkinda bilissel degerlendirme
yaparken, kendi bildikleri o destinasyon ile 1ilgili nesnel o6zellikler ile
degerlendirmektedirler. Bu nedenle turistlere destinasyon ile ilgili ne kadar ¢ok
olumlu 6zellik hakkinda bilgi verilirse, bilissel degerlendirmeleri o kadar giivenilir

olacaktir**®

. Ayrica turistler destinasyonun imaji ile ilgili duyugsal degerlendirme de
yapmaktadirlar. Turistik 6z benlik uyumu eslestikce, turistler o destinasyon ile ilgili
olumlu tutum sergilemeye baglamakta ve boylece destinasyonu ziyaret etme

447

egilimleri de artmaktadir Literatiir destinasyonlarin, bilissel ve duygusal

degerlendirmenin yan1 sira toplam degerlendirmeye de tabi tutuldugunu
belirtmektedir**®.

Ozetle destinasyon marklalasmasi, destinasyon imaji ile ilgili degerlendirme
yapilirken, destinasyona giiclii duygusal baglilik hissedildigi zaman baslamaktadir.
Bu da sadece markalagsmis destinasyonlarin potansiyel ziyaretcileri ile duygusal bag
kurabildikleri anlamima gelmektedir**®. Bu bag ile birlikte turistlerin o destinasyon ile

ilgili akillarindaki olumlu resim giiclenecek ve bu durum onlarin tekrar bu

destinasyonlari ziyaret etme egilimlerini gliclendirecektir.

3 Hosany ve digerleri, Destination Personality, s. 63

** Hacioglu ve ilban, s. 20

3 Pike, 5. 104

¢ Sahin ve Baloglu, s. 71

“7 Murphy ve digerleri, Destinastion Brand Personality, s. 47
8 Sahin ve Baloglu, s. 71

9 Murphy ve digerleri, Destinastion Brand Personality, s. 46
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2.2.7.3. Turistik Destinasyon Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insan ile ilgili bir takim ozelliklerin bir marka ile
iliskilendirilmesi olarak tanimlanabilmektedir*®. Insanlar gibi bir markanin da
kisiligi bulunmaktadir. Tiiketiciler kendilerini ifade edebilmek amaci ile marka

kisiliklerini kullanmaktadirlar*®!

. Marka kisiligi bir anlamda animistik (canlicilik)
ozelligi ile ilgili oldugu bilinmektedir. Marka kisiligi olusturulma asamasinda, o
markaya ait iiriin insancillastirilmakta ve iiriine belli bir ruh verilmektedir*>. Bu
dogrultuda markalarin kisiliklerinin oldugu ve tiiketicilere kendilerini ifade ettikleri
sOylenebilmektedir. Markalar bir rlintin algilanan degerini arttirabilir ya da
azaltabilirler. Markalarin bir iiriiniin algilanan degerini ve cazibesini arttirdiklar*>?
g6z Oniine alindiginda, marka bilesenleri olan gorsel semboller ve logolarin marka
kisiliginin de algilanmasinda yardimei olan araglar***olarak adlandirilabilmektedir.

Uriin ve marka kisligi ile ilgili ¢alismalarm 1960°I1 yillarda basladig
bilinmektedir. Marka kisiligi ile ilgili yapilan en onemli ¢aligmalardan bir tanesi
Aaker’in 1997 yilinda yaptigi ve Marka Kisiligi Boyutlarim1 olusturdugu
calismadir*®. Aaker bu calisma ile marka kisiligi konusuna bir ¢ergeve ¢izmis ve
daha acik bir ifade ile genel bir 6lgek yaratmistir. Aaker’in gelistirdigi 6lgek daha
sonra bir¢ok calismada, c¢esitli iirtin ve hizmetlerin kisiliginin 6l¢tilmesi amaci ile
kullanilmastir.

Aaker 1997 yilinda yaptigi calisma ile, insan kisiliginin bes modelini
kullanarak marka kisiligi 6lgegi olusturmustur. Bu o6lgek Cosku (excitement),
samimiyet (sincerity), yeterlilik (competence), sofistikelik (sophistication) ve
saglamlik (ruggedness) olarak bes boyut ve kirk iki kisilik 6zelliginden
olusmaktadir*®. Aaker’in arastirmasi sonucunda bulunan marka kisiligi boyutlari

asagidaki sekilde gosterilmektedir.

9 Jennifer L Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Reseaerch, Vol. 32
No. 3, 1997, s. 347

1 Gill ve Dawra, s. 193

2 Taskin ve Akat, s. 104

43 Kotler ve Gertner, s. 41

4 Yilmaz, s. 18

3 Yiiksel Ekinci ve Sameer Hosany, “Destination Personality: An Application of Brand Personality
to Tourism Destinations”, Journal of Travel Research, 2006, Cilt: 5, s. 129

436 J L., Aakers, s. 351
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Sekil 13: Marka Kisiligi Boyutlari
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| | |
4 )
Samimiyet Yeterlilik Sofistikelik Cosku Saglamlik
Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
- )
/
Akl Baginda inanir Cesur Dis
Diiriist . Zengin Espirili Aktivitelerde
. Zeki "
Erdemli Basarili Cekici Yaratici n hoslanan
Neseli ¥ Modern Kaba
\_ J

Kaynak: J.L., Aaker s. 35

Marka kisiligi, tiiketicilerin bir markayr tanimlayip ifade edebildikleri bir
ozellik olarak tanimlanabilmektedir®’. Serbest pazar dinamiklerinde piyasada yer
alan {irtinlerle ilgili belirleyici niteliklerin somut ve soyut bilesenlerin olusturdugu
g6z Oniine alinacak olursa, tiiketicilerin tirtinleri sadece fiziksel degerler olarak degil,
fayda saglayan bir biitiin olarak algiladiklari anlasilacaktir™®. Tiiketicileri mal veya
hizmetin kullanim faydasinin yaninda sembolik faydasi da etkilemektedir. Bu
etkilenme stirecinde tiiketiciler ~markalar1 insani  Ozelliklere  benzeterek
algilayabilmektedirler. Giintimiizde pek c¢ok markanin kisiliginden bahsetmek

459

olasidir™”. Marka kisiligi, tiketicilerin marka ile kurduklar iliskiler ve s6z konusu

iligkilerin  bigimleri ile markayr algilama sekilleri nedenleri ile Onem
kazanmaktadir*®.
Marka kisiligi diger tiim mal ve hizmetlerde oldugu gibi, 6rnegin bir otomobil

satin almak konusunda da itici bir rol oynayabilmektedir. Tiiketiciler otomobil satin

7 Taskin ve Akat, s. 101

¥ Pirtini ve digerleri, s.127

% Omer Torlak ve Cevahir Uzkurt, “Kola Markasi Kisiliklerinin Universite Ogrencileri Trafindan
Algilanmas1”, Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 6, Say1: 2, 2005, s.16

0 Taskin ve Akat, s. 101
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alirken sadece bir metal ve plastik parcalarinin bilesimini satin almamaktadirlar. S6z
konusu otomobili satin alirken, o marka ile olan iligkileri sonucu olarak markanin
satildig1 bayiye ye gitmektedirler. Ornegin Volvo arabasi satan bir bayiye gidilirken,
genellikle “gtivenlik” ile ilgili ¢agrisimlar yolu ile satin almaya karar verilmektedir.
Bu anlamda her markanin bir kisiligi, imaj1 ve hedef kitlesini ¢ekecek bir¢ok iletisim
ve ¢agrisimlarinin bulundugunu belirtmek gerekmektedir. Bu ¢agrisimlara ek olarak
insanlar bir Uiriin satin alirken o {iriiniin kendilerini temsil ettigini diistinerek de satin
alma davramisin1 gerceklestirebilmektedirler. Ornegin “Volvo marka otomobil satin
aliyorum c¢linkii glivenlik konusunda bilingli oldugumu gostermek istiyorum”
onermesi bu giidiiye 6rnek olarak verilebilmektedir*®'.

Turizmin ekonomik kiiltiirel, sosyal ve siyasal etkileri bu endiistriye verilen
Oonemin artmasinda etkili olmakta, o6zellikle yarattigi ekonomik etkiler iilkelerin
turizmi gelistirme ¢abalarini hizlandirmakta ve yogun rekabet ortami dogurmaktadir.
Ulkeler bu artan rekabet ortaminda turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek igin
her gecen giin degisen ve yenilenen pazarlama faaliyetlerine ayak uydurmaya

calismaktadir*®

. Aaker’in marka kisiligi ¢alismas1 sonrasinda marka kisiligi konusu
destinasyonlarda da calisilmis ve marka kisiliginin ¢esitli boyutlar1 bulunmustur.
Marka kisiliginin turistik destinasyona uygulanarak yapilan calismalar asagidaki gibi
Ozetlenebilmektedir.

Pettis yaptig1 calismasinda, Aaker’in marka kisiligi 6l¢egini kullanarak,
turistlerin  Aaker’in  kisilik  ozelliklerini turizm destinasyonlarina atfedilip
atfedemediklerini 6lgmistiir. Calisma sonucunda destinasyon kisiliginin algilanan
destinasyon imajina ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etmek iizerinde olumlu
etkisinin oldugu bulunmustur*®.

Ekinci ve Hosany’nin yaptig1 ¢alisma ile ilk defa marka kisilik 6zelliklerinin
destinasyona uygulanabilir oldugu bulunmustur. Bu c¢alismanin amaci destinasyon
kisiliginin boyutlarim1 ortaya ¢ikarmak ve Aaker’in yaptigi calismayr turizm
destinasyonlarina uygulayarak, Aaker’in ¢alismasinin boyutunu genisletmektir. Bu
calismada destinasyonlarn kisiliginin olup olmadigi ve eger var ise hangi

boyutlarinin oldugu, destinasyon kisiligi ile destinasyon imaj1 ve tekrar seyahat etme

461 Pettis, s. 7
*2 Hacioglu ve ilban, s. 19
493 Pettis, s. 127
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egilimi arasinda bir iligski olup olmadig1 aragtirllmistir. Calismada destinasyon marka
kisiliginin destinasyonu tavsiye etme egilimine olumlu etkisi bulunmaktadir. Kiiresel
turizm pazari icindeki rekabetin artmasi, destinasyonlarin ikame olanaklariin
artmas1 sonucunu dogurmaktadir. [kame olanaklarinin artmasi ile birlikte destinasyon
yoneticileri bolgelerinin benzersiz 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmaya calismislardir.
Destinasyon kisiligi, destinasyon markasi olusturma ve turizm bdlgeleri ig¢in
benzersiz kimlik yaratmak i¢in uygun bir ara¢ olarak goriilmektedir. Destinasyon
yoneticileri, destinasyonlariin ¢ekiciligini arttiracak ve farklilastiracak destinasyon
kisiligi yaratilabilmek i¢in, etkili iletisim metotlart gelistirmelidirler. Bu nedenlerle
destinasyon  kisiligi  olusturmak ve  yoOnetme, destinasyonun pazarda
konumlandirilmas: ve farklilastirilmas: agilarindan ¢ok oOnemlidir. Bu c¢alisma
sonucunda destinasyon kisiliginin, destinasyon imajinin destinasyona tekrar seyahat
etme egilimine olan etkisini arttirdigi sonucuna varimistir. Seyahat etme
motivasyonunun ve seyahat etme nedeninin farkli olmasit durumunda, destinasyon
kisiligi boyutlarinin ve bu boyutlarin yeniden seyahat etmeye ve biligsel imaja olan
etkisinde istatistiksel olarak 6nemli farklar olacag: da belirtilmektedir*®*.

Usakli ve Baloglu’nun yaptig1 ¢calismaya gore, turistlerin kisilik 6zelliklerini
destinasyonlara atfettikleri belirtilmektedir. Giiniimiiziin yiiksek rekabetci pazarinda,
tiikketiciler sadece bircok marka ile c¢evrili degil aym1 zamanda markalarin diger
markalardan ayiric1 6zelliklerini ortaya koymak amaci ile gelistirilen birgok
pazarlama uygulamasina maruz kalmaktadirlar. Destinasyon markalamasi, rekabetin
artmast, iiriin benzerligi ve turizm pazarinin ikame olanaklar1 nedenleri ile popiiler ve
giiclii bir pazarlama araci olmaya baglamistir. Turistler glizel manzarasi, mavi denizi
ve altin gibi kumlar1 olan bir¢ok destinasyon bulabilmektedirler. Destinasyon
pazarlamasinda bu gibi 6zellikleri kullanmak destinasyonlar1 rakiplerinden ayirt
etmeye yaramamaktadir. Bu nedenle destinasyon pazarlama  Orgiitleri,
destinasyonlarinin ayirt edici kisiliklerini vurgulayan pazarlama kampanyalari
gelistirmek tizerine yogunlasmalilardir. Benlik imaji uyumuna gore destinasyon
kisiligi ve ziyaretgilerin benlik kavrami arasinda bir uyum olmasi gerekmektedir.
Yapilan ¢alisma sonucunda destinasyon kisiliginin tekrar ziyaret etmeye ve tavsiye

etme egilimini olumlu etkiledigi bulunmustur. Turistlerin benlikleri ile destinasyon

% Ekinci ve Hosany, s. 137
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kisiligi arasinda ne kadar bir uyum var ise, turistlerin o destinasyon ile ilgili daha
olumlu tutum gelistirdigini ve bunun sonucu olarak da geri donme egilimi ve daha
fazla olumlu agizdan agiza reklam yaptigi séylenebilmektedir465.

Sahin ve Baloglu'na goére destinasyon imaji, kisilerin veya bir grup insanin
bir yer hakkindaki algilar1 olarak tanimlanabilmektedir.Turizmin &neminin
destinasyonlar ve tilkeler tarafindan anlasilmaya baslamasi ile birlikte, turizmden
daha fazla yarar elde etmek icin yapilan yogun rekabet kaginilmaz hale gelmistir.Bu
rekabet sartlarinda, destinasyon yoneticilerinin mevcut veya potansiyel tiiketicilerin
goziindeki kisilik ozellikleri hakkinda bilgileri olmalari iki ag¢idan Onemlidir.
Birincisi, olumlu ve giiclii kisilik 6zellikleri promosyon ve reklamlarda tizerinde
durulabilir ve boylece gelecekteki ziyaretci sayisi arttirilabilir. ikinci olarak olumlu
ve zayif olan kisilik 6zellikleri destinasyonun mevcut altyapt olanaklar1 ve durumu
iyilestirilerek kuvvetlendirilebilir. Boylece mevcut ziyaretgilerin tatminleri ve olumlu
algilar1 kuvvetlendirilmis olur ve bu da daha fazla olumlu agizdan agiza reklamin
yaratilmas1 anlamina gelmektedir*®.

Morgan ve Prichard’in yaptig1 arastirmaya gore, herhangi bir destinasyon
markasinin basarisi, destinasyonun marka kisiliginin hedef pazari nasil etkiledigi ile
ilgi oldugu belirtilmektedir. Insanlar gibi, tiim markalar karmasik ve zengin bir
yaptya sahip olmalidir. Aslinda en giigli markalar, zengin kisilikleri olan
markalardir. Destinasyon marka yaratma, zengin ve uygun marka kisiligi gelistirmek
ile ilgilidir. “Gelistirmek™ kelimesi burada anahtar kelimedir; basarili markalar hi¢bir
zaman yok olmamakta ve buna karsilik olarak tiiketicilerin degisimlerine karsilik
vermektedirler. Bu noktada markanin 6z degerleri ayni kalirken, marka kisiligi
gelisimini siirdiirmektedir*®’.

Safak ve Baloglu’nun yaptig1 ¢alismada, Istanbul’u ilk defa ziyaret edenler
tarafindan Istanbul’un marka imaji ve destinasyon Kkisiliginin nasil algilandig
incelenmistir. Destinasyon imaj1 bilissel imaj, duygusal imaj ve toplam imaj olmak
tizere li¢ bilesen ile Olctilmistiir. Bu caligmada ankete katilan kisilerin geldikleri

tilkelerin cografik ozellikleri ve kiilttirel yakinliklar1 goz Oniine alinarak, Amerika

Bilesik Devletleri, Ingiltere ve Avrupa olarak ii¢ pazar boliimiine ayrilmistir. Calisma

3 Usakli ve Baloglu, s. 114-127
¢ Sahin ve Baloglu, s. 69-88
7 Morgan ve Prichard, s. 70
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sonucunda farkli pazar bolumiilerin kisilik algilarinin farklilastigi ortaya ¢ikmustir.
Bu calismanin bulgular turistik sehirlerin marka imajlarini ve marka kisiliklerini,
turistlerin geldikleri tilkelere gore ayr1 ayr1 olarak degerlendirmeleri gerektigini ve
her biri icin ayr1 ayr strateji gelistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Boylece
her bir turist pazar boliimii i¢in ayr1 ayr1 bulunan algilar 151¢inda olusturulan turist
odakli  destinasyon pazarlama  stratejileri ile  ziyaretcilerin  tatminleri
arttirillabilmektedir. Ayrica Safak ve Baloglu’nun yaptigi calisma sonucunda da farkl
pazar boliimlerinin kisilik algilarinin farkli oldugu ortaya ¢ikmustir*®®.

Hosany ve digerlerinin yaptigi calismaya gore, destinasyon imaji ve
destinasyon kisiliginin ayr1 iki kavram oldugu ve destinasyon imajinin destinasyon
kisiligini kapsadigi, destinasyon kisiliginin destinasyon imajinin duyussal boyutu ile
ilgili oldugu bulunmustur. Calismada destinasyon imaji ve destinasyon marka
kisiliginin birbirini igeren iki kavram oldugu bulunmustur. Destinasyon kisiligi ise,
insan ile ilgili birtakim o6zelliklerin bir turizm destinasyonu ile iliskilendirilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu c¢alisma destinasyonlardaki marka imaji ve marka
kisiligini tanimlamak konusunda o6nemli katki saglamaktadir. Bu ¢aligmanin
sonucunda destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin birbiri ile baglantili
kavramlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler kendileri ile marka arasinda,
markalarin sembolik degerlerine dayali bir iliski gelistirmektedirler. Sonug¢ olarak
marka tiiketicilerin zihninde edilgen degil, etkin bir paydas olarak yasamaktadir*®’.

Hosany ve digerleri (Destination Personality)’nin yaptig1 ¢alismaya da turizm
destinasyonlart kapsaminda marka kisiligi ile marka imaj1 arasindaki iligki
incelenmektedir. Literatiirde destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi ayr1 iki kavram
olarak da, birbiri yerine gecebilen iki kavram olarak da kullanilabilmektedir. Ancak
bu iki kavram ile ilgili yapilan ¢alisma sonucunda, destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligi’nin iki ayr1 fakat birbirleri ile iligskili kavramlar oldugu bulunmustur.
Calismada destinasyon imaji1 alt Olgeklerinden en az iki tanesinin (duyussal ve
ulagilabilirlik) destinasyon kisiligi 6l¢egi (samimiyet, cosku ve eglence) ile 6nemli
derecede iligkili oldugu bulunmustur. Marka kisiligi marka imaji kavraminin daha

cok duyussal yam ile iliskidedir. Bu ¢alismadaki sonuglar, Aaker’in dlgeginin bes

% Safak ve Baloglu, s. 69-88
%9 Sameer Hosany ve digerleri, “Destination image and destination personality: An Application of
branding theories to tourism places”, Journal of Business Research, Cilt:59, 2000, s. 639
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boyutu ile tam olarak ortiismemektedir. Calisma sonucunda sadece ii¢ boyut
(samimiyet, eglence ve heyecan) bulunmustur. Ayrica yapilan diger ¢alismalar da bu
uygulanabilirligi desteklemislerdir. Hosany ve digerlerinin Ingiltere’de ii¢c sehirde
yaptig1 calisma ile bu uygulanabilirlik desteklenmistir. Turizm endiistrisi turistleri
cekmek amaci ile bir ¢ok destinasyon pazarlama 6rgiitii ile rekabet halindedir. Uygun
bir destinasyon imaj1 (veya marka imaj1) ve destinasyon kisiligi (veya marka kisiligi)
gelistirmek ve yonetmek, etkili bir konumlandirma ve farklilagtirma yaratabilmek
icin ¢ok onemlidir. Bu calismada turistlerin turistik destinasyonlar1 degerlendirme
stirecinde kisilik 6zelliklerinin ¢ok 6nemli oldugu kanitlanmistir. Daha agik bir ifade
ile, destinasyon pazarlamacilarinin promosyonel kampanyalar gelistiriken mutlaka
kendi bolgelerinin ayirict kisiligini vurgulamalilardir. Destinasyonlar, yerel halkin
misafirperverligi, memnuniyet, heyecan veya rahatlama gibi sagladiklar1 duygusal
yararlar1 (duyussal imaj ve kisilik 6zellikleri) iletmelidirler*™.

Murphy ve digerleri (Using Brand Personality)’ nin yaptif1 c¢alismada
destinasyon kisiligi Whitsundays ve Clairns destinasyonlarina uygulanmstir.
Calisgmada 90 kisi her iki destinasyonu da degerlendirirken, 187 kisi sadece
Whitsundays ve diger 187 kisi sadece Clairns destinasyonu i¢in anketi doldurmustur.
Anketi her iki destinasyonu i¢in dolduranlarin cevaplari ile sadece bir destinasyon
icin dolduranlarin cevaplar1 aralarindaki farklar arastirilmistir. Calisma sonunda
destinasyonlar1 ayr1 ayr1 degerlendirmek ile bir arada degerlendirmek arasinda ¢ok
bityiik farklar oldugu gériilmiistiir. Ornegin marka kisiligi ile ilgili yapilan calismalar
incelendiginde, destinasyon yonetim orgiitlerinin genellikle “cana yakin” veya
“rahat” gibi genel marka kisiligi profilleri gelistirmekte ve bu durum da diger
destinasyonlarin marka kisilikleri ile cakigsmasi sonucunu dogurmaktadir. Murphy ve
digerleri (Using Brand Personality), Avustralya’nin, Cairns Bolgesi ve Whitsunday
Bolgesinde uygulanan ¢alisma sonunda, destinasyon kisiliklerinin birbirinden farkli
boyutlar1 bulundugunu ve bir destinasyonu tek basina degerlendirme sonucu ile bir
baska destinasyon ile kiyaslayarak degerlendirmenin sonuglarinin birbirinden
farklilik gosterdigi sonucuna varmiglardir®’.

Murphy ve digerleri (Destination Brand Personality) ‘nin yaptig1 calismada

destinasyondaki farkli pazar boliimlerinin destinasyon kisiligini farkli algiladiklar

7 Hosany ve digerleri, Destination Personality, s. 62-81
"' Murphy ve digerleri, Using Brand Personality, s. 5-14
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ortaya ciktigindan bir destinasyonun birden fazla kisilik 6zelliginin ¢ikabilecegi

472
sonucuna vartlmigtir”'”.

Farkli destinasyonlarda farkli turist pazar boliimlerine
uygulanan arastirmalarin konulari, arastirmada kullanilan 6lgekler, arastirma
sonucunda bulunan marka kisiligi boyutlari, arastirma yapilan destinasyonlar ve
kullanilan 6rneklem sayisi ve arastirmanin baslica sonuglar asagidaki Tablo ’da

ozetlenmektedir.

72 Murphy ve digerleri, Destination Brand Personality, s. 45-59
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Destinasyonlarin cografik olarak hedef tiiketicilerden uzakta olmasi kontrol
edilemeyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmakta, bu da destinasyonlar i¢in olumlu ve
etkili bir marka kisiligi yaratmak icin daha fazla bir gayret gosterme gerekliligini

503

meydana c¢ikarmaktadir™". Destinasyon pazarlamacilart reklam ve destinasyon

yonetim taktikleri ile giiclii destinasyon kisiligi olusturarak, destinasyon imajinin
destinasyonu tavsiye etme egilimine olan olumlu etkisini giiclendirmelilerdir’®.
Ayrica destinasyon kisiliginin turistlerin istekleri ile ortlismesi gerekmektedir. Bu
ortiisme benlik imaj1 uyumuna etki edecegi ve sonucunda destinasyonu tekrar ziyaret
etme gibi olumlu etkilere doniiseceginden dnemlidir™®.

Markalar insan kisiliklerine benzemek, onlar1 nasil uygulayacagimiz
hakkinda degerli bir benzetme olarak nitelendirilebilmektedir. Net ve c¢ekici bir
kimligi olmayan bir destinasyon tipk1 bir insan gibi sikici olarak nitelendirilmektedir.
Ilgi cekici olmayan, kalabaligm arasma karismis ve istedigi ilgiyi alamayan bir
durum sergilemektedirler. Bununla birlikte destinasyonlarin da insanlar gibi giiclii
kimligi ve degerleri, farkli kisiligi ile kendisi ile iligkilendirilmis farkli bir gériiniimii

ve stili olabilmektedir’*®

. Marka olusturma siirecinde bir yaklasima gore, her kent
markalasabilmektedir. Bunun i¢in herhangi bir potansiyel veri setine dahi gereksinim
duyulmamaktadir. Yaratict fikir, imaj olusturulmasi ve pazarlama teknikleri
kullanilarak da markalasma stratejisi tiretilebilmektedir. Bu yaklasimi Las Vegas ve

Dubai érnekleri ile somutlastirmak miimkiindiir*®’.

°% Sahin ve Baloglu, s. 72

°% Ekinci ve Hosany, s. 137

°% Murphy ve digerleri, Destination Brand Personality, s. 45-59
% Baker, s. 14

7 M.Tek, s. 171
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UCUNCU BOLUM

TURISTIK DESTINASYON OLARAK iZMiR iLiNiN MARKA KiSIiLiGIiNE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Turizm endiistrisi paydaslari, destinasyonlarina turistleri ¢gekebilmek amaciyla
destinasyon pazarlama orgiitleri aracilar1 ile daha fazla rekabet etmeye
baslamiglardir. Rekabet avantaji elde edebilmek icin, uygun bir destinasyon imaj1 ve
destinasyon kisiligi olusturmak, destinasyonu etkin bir sekilde konumlandirmak ve
farkhlasma vyaratabilmek icin ¢ok 6nemlidir®. Bu nedenle destinasyon
yoneticilerinin, destinasyonlari ile ilgili imaj ve destinasyon kisiligi konularinda bilgi

sahibi olmalar1 konusu, pazarlama ¢abalarina oldukca biiyiik katkida bulunacaktir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Turizm sektoriinde artan rekabet kosullari, destinasyonlarin daha profesyonel
bir sekilde pazarlanmasi1 gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Bu amaca yonelik olarak
destinasyon pazarlama orgiitleri ve yerel yonetimler ¢esitli pazarlama cabalari
gelistirmektedir. Turistik tirtinii olusturan bir faktdr olarak destinasyon imaji bu
cabalar sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde olusan bir olgudur. Destinasyon kisiligi
ise, destinasyon imajmin alt bileseni olarak imaj olgusunun daha ¢ok duyussal
boyutu ile ilgilidir.

Turistik  destinasyonlarin ~ bircok  ¢ekicilik  kaynagimin  bulunmasi,
destinasyonlara gelen turistlerin gelis amacini farklilastirmaktadir. Bu farklilasma
destinasyonlarin tek bir trlinii degil bir¢ok {irlinii ayn1 anda pazarlamalarinin
gerekliligini dogurmaktadir. Uriin farklilagtirilmas: hitap edilen pazarlarin da
cesitlenmesi sonucunu dogurmakta ve destinasyon pazarlama orgiitleri farkli
pazarlara yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek durumunda kalmaktadirlar.

Arastirmanin temel amaci, turistik destinasyon olarak Izmir ilinin iki farkl
pazar boliimii arastirilarak marka kisiliginin ortaya ¢ikarilmasi ve bunun ile birlikte
marka imajiyla olan iliskisinin tespit edilmesidir. Bu amaca yonelik olarak, izmir

iline kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen turistlerin goriisleri

*% Hosany ve digerleri, s. 76
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degerlendirilerek, Izmir ilinin marka kisiligi ve marka imajimn farkli pazar
boliimleri tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda, Izmir iline gelen iki farkli turist tipi ile ilgili detayl
demografik ozelliklerin ¢ikartilmasi ve Izmir ilini algilamalar1 arasindaki farkliliklari

ortaya koymak hedeflenmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin birinci ve ikinci boliimiinde literatiir arastirmasi yapilmuistir.
Literatiir arastirmasit yerli ve yabancit tez, siireli yayinlar ve internet veri
tabanlarindan yararlanilarak tamamlanmistir. Arastirmanin {i¢tincli boliimiini konu
kapsaminda yapilan uygulama olusturmaktadir.

Veri toplama, anket toplama yontemi ile gerceklestirilmistir. Anket formunda
yer alan sorular, turistlerin Izmir iline gelis amaglari, Izmir ilinin marka kisiligi,
duyussal ve bilissel imaji, Izmir ilinin genel imaji, tekrar ziyaret edilme istegi ve
tanidik ve arkadaslarma tavsiye etmeleri ile ilgili sorular yaninda demografik
ozellikleri iceren ve 5°1i likert Olgekli sorulardan olusturulmustur. Destinasyon
kisiligi ve destinasyonun biligsel imaji olg¢eginde “fikrim yok” segenegi ilave
edilmistir. Bu segenegi isaretleyen turistlerin ilgili degiskene verdikleri cevap
analizden cikartilmistir. Anketlerin tamamu yiiz yiize goriisme teknigi ile uygulanmis
ve Olgek tiim turistlere anlatilmistir. Anket Ingilizce ve Norvegge olarak iki farkli
dilde hazirlanmistir.

Anket yolu ile toplanan veriler sosyal bilimler istatistiksel analizleri i¢in
geligtirilen SPSS 17.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
asamasinda Oncelikle frekans analizleri yapilmistir. Destinasyon kisiligi ve
destinasyon imaj1 boliimlerine iki pazar boliimiine yonelik ayr1 ayr1 ve son olarak iki
pazara yonelik faktor analizi uygulanmustir. Izmir ilinin genel imaji, tekrar ziyaret
etme egilimi ve tavsiye etme egilimi sorularina yonelik faktor analiz uygulanmstir.
Destinasyon kisiligi, destinasyon bilissel ve duyussal imaji ile Izmir ilinin genel
imaj1, tekrar ziyaret etme egilimi ve tavsiye etme egilimi ile ilgili sorularin pazar
boliimleri arasindaki farklililar1 ortaya koymak amaci ile bagimsiz gruplar t testi
kullanilmigtir. Daha sonra destinasyon kisiligi faktorleri, bilissel ve duyussal

destinasyon imaji faktorleri ile Izmir ilinin genel imaji, tekrar ziyaret etme egilimi ve
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tavsiye etme egilimi ile ilgili sorularin arasindaki iligkileri ortaya koymak amaci ile

regresyon analizi uygulanmaistir.

3.3. ANKET OLUSTURULMASI

Anket dort boliimden olusmaktadir. Ik boliimde Izmir ilinin marka kisiligini
belirleyebilmek amaci ile Aaker (1997)°* “in iiriinler i¢in gelistirdigi 42 ozellik
igeren marka kisiligi 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgege ek olarak 19 akademisyene
Izmir ili bir insana benzetildiginde iliskilendirebilecekleri kisilik o6zellikleri
sorulmustur. Alinan cevaplarda Aaker’in 6l¢egi ile uygunluk gosteren ve % 50’yi
asmayan kisilik 6zellikleri elenmistir. Cevaplayan akademisyenlerin en az %50’sinin
Izmir ili i¢in atfettigi ve Aaker’in 6lgeginde bulunmayan iki kisilik 6zelligi olarak,
“Rahat” ve “Entelektiiel” kisilik ozellikleri 6l¢ege eklenmistir. Toplam olarak
Olcekte 44 destinasyon marka kisilik 6zelligi bulunmaktadir. Anketin ikinci kismi
destinasyon imaji ile ilgilidir. Destinasyon imaj1 duyussal ve biligsel imaj olarak iki
alt bolimde incelenmistir. Bilissel imaj; Usakli ve Baloglu (2010)°'°, Baloglu ve

Mccleary (1999) ve Lin, Morais, Kerstetter ve Jing Shoung Hou (2007)°"

¢alismalarindan uyarlanmistir. Duyussal imaj ile ilgili 6lgek Russel (1980) °'*’in
calismasidan alinmustir. Anketin ti¢iincii boliimiinde Izmir ilinin genel imaj1, tekrar
ziyaret edilme istegi ve cevresine tavsiye edip etmeyecegi ile ilgili sorular

sorulmustur. Son boliimde ise demografik sorulara yer verilmistir.

3.4. ANKETIN UYGULANMASI

Izmir iline kurvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak; Izmir Liman1 Yolcu
Salonunda Haziran- Eylil 2012 tarihleri arasinda yiiz yiize goriisme teknigi
uygulanmistir. {zmir iline saglik amacl gelen turistlere yonelik olarak ise, Eyliil ve

Ekim 2012 tarihleri arasinda izmir Balgova Termal Oteli Saglik Merkezinde yiiz

99 Aaker, s. 354

>19 Usakli Ahmet ve Seyhmus Baloglu, “BrandPersonality of TouristDestinations: An application of
self congruitytheory”, Tourism Management, 2010, Cilt: 32, Say1: 3, s. 114-127

' Lin Chung Hsien, Duarte B. Morais, Deborah L. Kerstetter ve Jing Shoung Hou, “Examining the
Role of Cognitive and Affective Image in Predicting Choice Across Natural, Developed, and
Theme-Park Destinations, Journal of Travel Research, Cilt:.46, 2007, s.183-194

312 Russel, s. 1161-1178
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yiize gorlisme teknigi kullanilmistir. Saglik amaclh gelen Norvecli turistlere yonelik
dil bariyerini agmak amaci ile anket Norvecceye cevrilmis ve uygulanmstir.
Kurvaziyer ile gelen turistlere 244, saglik amaci ile gelen turistlere 187 anket olmak
tizere toplam 431 anket uygulanmistir.

Izmir Ticaret Odas1 verilerine gore, Izmir iline 2012 yilinda kruvaziyer ile
560.000 turist gelmistir’">. Izmir ilinde termal turizm yapilan ilgeler; Bolgova, Cesme

514

ve Dikili olarak bilinmektedir Izmir iline saglik kapsaminda termal amag ile

gelen ve 7 giinden fazla kalan yabanci turistlerin 75.589 oldugu bulunmustur’"”.
Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda (+,-) 0,10 drnekleme hatas1 alinmis ve bu hata
payinda 96 orneklemin her iki pazar bolumii i¢in de uygun oldugu orneklem
bityiikliikleri tablosundan elde edilmistir’'®. Saglik pazar bolimii icin 187 ve

kruvaziyer pazar boliimiii i¢cin 244 anket uygulanmis ve bu sayilarin evren temsilinde

yeterli oldugu kabul edilmistir.

3.5. ANKETIN GECERLILiK GUVENIRLILiGi

Coklu 6l¢ceklendirilmis degiskenler i¢cin gegerlilik giivenirliligi gosteren en 1yi
deger Cronbach’s alpha ‘dir’'’. Anketin gecerlilik giivenilirligi, anketin 6n ¢alismast
olan Izmir iline is amacl gelen turistlere uygulanmistir. Toplam 113 anket
uygulanmis ve Cronbah’s Alpha degeri 0, 928 olarak bulunmugstur. Bu deger sosyal
bilimlerdeki arastirmalar i¢in 0,80-1,00 arasindaki en yiiksek giiven derecesinde

¢ikmis oldugu i¢in, anketin giivenilir sonug verecegi tespit edilmistir.

B3 fzto,  http://www.izto.org.tr/bilgi-bankasi/izmir/turizm/kruvaziyer-turizmi, ~ Erisim  Tarihi:
02.02.2013

"% izka Arastirma Raporu 2009, http://www.izka.org.tr/files/Izmirde Turizm_Cesitleri.pdf, Erisim
Tarihi:02.02.2013

°% Saglik Bakanlig: Istatistikleri, Yabanc1 Konuk istatistikleri, http:/www.saglikturizmi.gov.tr/94-
2010-yili-kaplicalara-gelen-yabanci-konuk-istatistigi.html, Erigim Tarihi: 04.04.2013

>1% Yazicioglu, Yahsi ve Samiye Erdogan. SPSS Uygulamah Bilimsel Arastirma Yontemleri, Detay
Yayincilik, 2. Baski, Ankara, 2007, s. 72

°'7 Sekaran Uma, Research Methods For Business: A Skill Building Approach. John Wiley &
Sons, USA, 1992,s. 172

125



3.6.FREKANS TABLOLARI

3.6.1. Genel Demografik Bulgular

Ankete katilan turistlerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik soru

cevaplar frekans analizi ile 6l¢tilmiis ve tablo halinde 6zetlenmistir.

Tablo 4: Kruvaziyer ile Gelen Turistlerin Cinsiyet Dagilimi Tablosu

Cinsiyet Dagilimi Say1 Yiizde (%)
Kadin 123 50,4

Erkek 121 49,6
TOPLAM 244 100

Izmir ilini kruvaziyer ileziyaret eden ve anketi cevaplayan toplam 244

turistin, 1231 kadin (%50,4) ve 121’1 erkek (%49,6)’dr.

Tablo 5: Saglik Amacl Gelen Turistlerin Cinsiyet Dagilimi Tablosu

Cinsiyet Dagilimi Say1 Yizde (%)
Kadin 105 56,1
Erkek 82 439
TOPLAM 187 100

Izmir ilini saghk amach ziyaret eden ve anketi cevaplayan toplam 187

turistin, 1051 kadin (%56,1) ve 82’si erkek (%43,9)’tir.

Tablo 6: Yas Dagilimi Tablosu

Kruvaziyer ile Gelen Turistlerin Saglik Amagli Gelen Turistlerin Yas
Yas Dagilim Yas Dagilimi Tablosu Dagilim1 Tablosu

Say1 Yiizde (%) Say1 Yiizde (%)
18-24 37 15,2 3 1,6
25-34 52 21,3 13 7,0
35-44 37 15,2 37 19,8
45-54 68 27,9 57 30,5
55-64 30 12,3 58 31,0
65 ve lizeri 20 8,2 19 10,2
TOPLAM 244 100 187 100

Izmir iline kruvaziyer gelen turistlerin yas dagilimi incelendiginde 45-54 yas

grubunun 68 kisi ile (%27,9) agirlikta oldugu ve 25-34 yas grubunun 52 kisi ile
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(%21,3) bu grubu izledigi bulunmustur. Saglik amagh gelen turistlerde ise 55-64 yas
grubu 58 kisi ile (%31,0) en agirlikli grup olup, 45-54 yas grubu 57 kisi ile (%30,5)
takip etmektedir.

Tablo 7: Egitim Seviyesi Dagilimi1 Tablosu

Kruvaziyer ile Gelen Turistlerin Saglik Amagli Gelen Turistlerin Egitim
Egiti;n Seviyesi Egitim Seviyesi Dagilimi Tablosu Seviyesi Dagilimi Tablosu
Dagilimi
Say1 Yiizde (%) Say1 Yiizde (%)
Lise Mezunu ve 57 234 68 36,4
Alt1
Universite 131 53,7 95 50,8
Yiiksek Lisans 56 23,0 24 12,8
ve Doktora
TOPLAM 244 100 187 100

Kruvaziyer ile gelen turistlerin egitim seviyesi incelendiginde, toplam 244
turistin 131’1 (%53,7) universite mezunu, 56’°s1 (%23) yiiksek lisans veya doktora
mezunu, 57’si ise (%23,4) lise mezunu ve alt1 olarak belirlenmistir. Saglik amaclh
gelen turistlerin egitim seviyesi incelendiginde ise anketi cevaplayan toplam 187
turistin 95’inin (%50,8) {iniversite mezunu, 68’inin lise mezunu veya alt1 ve 24 {iniin

yiiksek lisans veya doktora mezunu olduklar1 saptanmaistir.

Tablo 8: Gelir Dagilimi Tablosu

Kruvaziyer ile Gelen Turistlerin Saglik Amagli Gelen Turistlerin Gelir
Gelir Dagilmt | Gepjp Dagilimi Tablosu Dagilim1 Tablosu
Tablosu

Say1 Yiizde (%) Say1 Yiizde (%)
110.0008 ve 51 20,9 50 26,7
tizeri
80.000%- 51 20,9 48 25,7
109.999%
50.0008$- 74 30,3 63 33,7
79.9998
20.000$- 50 20,5 22 11,8
49.9993
20.0008 ve altt 18 7,4 4 2,1
TOPLAM 244 100 187 100

Turistlerin gelir dagilimi incelendiginde; kruvaziyer ile gelen turistlerin yillik

geliri 50.000$-79.999$ arasinda olan 74 turist (%30,3), 80.000$-109.999% arasinda
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olan 51 (%20,9) ve 110.000$ ve tizeri olan 51 turist (%20,9) oldugu belirlenmistir.
Saglik amacl gelen turistlerin ise yillik geliri 50.000$-79.999§ arasinda olan 63 kisi
(%33,7), 110.000$ ve tizeri olan 50 kisi (%26,7) ve 80.000$-109.9998 arasinda olan
48 kisi (%25,7) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9: Kruvaziyer ile Gelen Turistlerin Geldikleri Kitalara Gére Dagilimi

Kita Dagilimi Say1 Yiizde (%)
Amerika Kitasi Kuzey Amerika 58 23,8
Gliney Amerika 6 2,4
Orta Amerika 4 1,6
Avrupa Kitasi Kuzey Avrupa 5 2
Giliney Avrupa 36 14,7
Bat1 Avrupa 91 37,3
Orta Avrupa 20 8,2
Avustralya Kitas1 13 5,3
Diger 11 4,7
Toplam 244 100

Izmir iline kruvaziyer ile gelen ve anketi cevaplayan toplam 244 turistin
152’sinin (%62,2) Avrupa kitasindan geldigi belirlenmistir. Avrupa kitasindan gelen
turistlerin iilkelere gére dagilimi incelendiginde 2’sinin Izlanda, 2’sinin isveg, 1’inin
Norveg, 21’inin Italya, 6’sinin Ispanya, 5’inin Yunanistan, 1’inin Romanya, 3’{iniin
Portekiz, 78’inin Ingiltere, 5’inin Fransa, 6’sinin Hollanda, 2’sinin Isvigre, 3’{iniin
Avusturya ve 1’inin Almanya’dan geldigi belirlenmistir. Amerika kitasindan ise
toplam 68 turistin (%27,8) geldigi belirlenmistir. Ulkelerin dagilimi incelendiginde
turistlerin, 1’inin Sili, 2’sinin Arjantin, 3’lintin Brezilya, 1’inin Panama, 2’sinin
Kostarika, 1’inin Elsalvador, 47’sinin Amerika Birlesik Devletleri, 10’unun Kanada
ve 1’inin Meksika’dan geldigi tespit edilmistir. Avustralya kitasindan ise toplam 13
turist (%5,3) geldigi belirlenmistir. Tabloda diger olarak belirtilmis tilkelerden gelen
turistlerin 4’tintin Giuiney Afrika, 1’inin Yeni Zellanda, 2’sinin Tayland, 2’sinin

Hindistan, 2’sinin Liibnan, 1’inin Filipinler’den geldigi belirlenmistir.

Tablo 10: Saglik Amagli Turistlerin Geldikleri Kitalara Gére Dagilimi

Kita Dagilimi Say1 Yiizde (%)
Bat1 Avrupa 1 0,5
A Kit
Vivpa Bftast Kuzey Avrupa 186 99,5
Toplam 187 100
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Saglik amaclh gelen turistlerin ise 186 ‘st (%99,5) Norve¢’ten ve 1’inin

Ingiltere’den (% 0,5) geldigi tespit edilmistir.

3.6.2.1zmir ilinin Genel Imaji, Tekrar Ziyaret Etme ve Tavsiye Etme

Egilimine iliskin Bulgular

Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan Izmir ilinin genel imajina

iliskin soruya verilen cevaplara gore ankete katilan toplam 244 turistin 78’1 (%32)

olumlu, 39°u (%16) ¢ok olumlu, 100’1 (%41) ne olumlu ne olumsuz, 23 ‘i (%9.4 )

olumsuz ve 4’t (%1,6) ¢cok olumsuz olarak cevaplamistir. Saglik amagli gelen

turistlerin, Izmir ilinin genel imajma iliskin sorulan soruya, 23’iiniin (%12,3) ¢ok

olumlu, 64’tiniin (%34,2) olumlu, 81’inin (%43,3) ne olumlu ne olumsuz, 14’tniin

(%7,5) olumsuz ve 5’inin (%2,7) olumsuz olarak cevapladiklar1 gorilmiistiir.

Tablo 11: izmir ilinin Genel Imajina Iliskin Bulgular

Kruvaziyer ile Gelen Turistler Saglik Amagli Gelen Turistler
Genel Imaj Dagilimt Say1 Yiizde (%) Say1 Yiizde (%)
Cok Olumlu 39 16 23 12,3
Olumlu 78 32 64 34,2
Ne Olumlu Ne Olumsuz 100 41 81 43,3
Olumsuz 23 9.4 14 7,5
Cok Olumsuz 4 1,6 5 2,7
TOPLAM 244 100 187 100

Tablo 12. Izmir ilini Tavsiye Etme Egilimine Iliskin Bulgular

Tavsiye Etme Egilimi Dagilimi

Kruvaziyer ile Gelen Turistler

Saglik Amagli Gelen Turistler

Say1 Yiizde (%) Say1 Yiizde (%)

Kesinlikle Tavsiye Ederim 58 23,8 58 31,0
Tavsiye Ederim 65 26,6 52 27,8
Ne Tavsiye Ederim Ne Tavsiye 82 33,6 57 30,5
Etmem

Tavsiye Etmem 31 12,7 17 9,1
Kesinlikle Tavsiye Etmem 8 33 3 1,6
TOPLAM 244 100 187 100
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Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan Izmir ilinin tavsiye etme
egilimine iliskin soruya ankete katilan 244 kisinin 58’1 (%23,8) kesinlikle tavsiye
ederim, 65’1 (%26,6) tavsiye ederim, 82’si ne tavsiye ederim ne tavsiye etmem, 31’1
tavsiye etmem ve 8’1 kesinlikle tavsiye etmem olarak cevaplandirmiglardir.

Saglik amacl gelen turistlere yonelik yapilan Izmir ilinin tavsiye etme
egilimine iliskin soruya ankete katilan 187 kisinin 58’1 (%31,0) kesinlikle tavsiye
ederim, 52’si (%27,8) tavsiye ederim, 57’si (%30,5) ne tavsiye ederim ne tavsiye
etmem, 17’si (%9,1) tavsiye etmem ve 3’1 (%1,6) kesinlikle tavsiye etmem olarak
cevaplandirdigi belirlenmistir.

Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan izmir ilini tekrar ziyaret etme
egilimine iligskin sorulara toplam 244 turistin 34’1 (%13.9) kesinlikle tekrar ziyaret
ederim, 45’1 (%18,4) tekrar ziyaret ederim, 79’u (%32,4) ne tekrar ziyaret ederim ne
tekrar ziyaret etmem, 46°s1 (%18,6) tekrar ziyaret etmem ve 40’1 (%16.,4) kesinlikle

tekrar ziyaret etmem olarak cevap verdikleri tespit edilmistir.

Tablo 13. izmir ilini Tekrar Ziyaret Etme Egilimine iliskin Bulgular

Kruvaziyer ile Gelen Turistler | Saglik Amagli Gelen Turistler
Say1 Yiizde (%) Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle Tekrar Ziyaret Ederim 34 13,9 101 54,0
Tekrar Ziyaret Ederim 45 18,4 45 24,1
Ne Tekrar Ziyaret Ederim Ne
Tekrar Ziyaret Etmem 79 32,4 35 18,7
Tekrar Ziyaret Etmem 46 18,9 6 3,2
Kesinlikle Tekrar Ziyaret Etmem 40 16,4 0 0
TOPLAM 244 100 187 100

Saglik amaci ile gelen turistlere yonelik yapilan ankette, Izmir ilini tekrar

ziyaret etme egilimi ile ilgili soruya verilen yanitlar sonucunda toplam 187 kisiden
101’inin (%54,0) kesinlikle tekrar ziyaret ederim, 45’inin (%24,1) tekrar ziyaret
ederim, 35’inin (%]18,7) ne tekrar ziyaret ederim ne tekrar ziyaret etmem ve 6’sinin

(%3,2) tekrar ziyaret etmem olarak cevaplandirdiklar1 belirlenmistir.
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3.7. FAKTOR ANALIZLERI

Tanimlayic1 istatistiksel verilerin tespit edilmesi asamasi sonrasinda
cikarimsal istatistikler yapilmis ve degerlendirilmistir. Cikarimsal istatistikler
asamasinda oncelikle faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi destinasyon imaj1 ve
destinasyon kisiligi sorular i¢in ve her bir pazar boliimii i¢in ayr1 ayr1 yapilmis daha

sonra pazar boliimii ayirt etmeden yapilmis ve degerlendirilmistir.

3.7.1. Destinasyon Kisiligi Sorularina Yonelik Yapilan Faktor Analizine
fliskin Bulgular

Degiskenler arasinda belirli bir oranda korelasyon bulunmasi, faktoér analizi
yapmanin 6n kosullarindan biri olarak kabul edilmektedir. Bu ol¢timde Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) (6rnekleme yeterliligi istatistigi) ve Barlett’s test of sphericity
(Barlett kiiresellik testi) kullanilmaktadir. Barlett kiiresellik testi ile degiskenler
arasinda yeterli bir iliski bulunup bulunmadigi anlasilmaktadir. Barlett testinin p
degeri 0,05 az anlamlilik diizeyinden diisiik ise, degiskenler arasinda yeterli diizeyde
bir iliskinin bulundugu anlasilmaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi 0 ile 1
arasinda ise, degiskenler degiskenlerin birbirini miikemmel sekilde tahmin

518

edilebilecegini gostermektedir” °. Analizde faktor yiikii 0,50°den biiytlik olan kisilik

ve imaj degiskenleri degerlendirmeye alinmistir. Fen ve doga bilimlerinde birikimli
varyans oraninin 0,95; bilginin daha az kesinlik gosterdigi sosyal bilimlerde ise 0,60

degerini alabilecegi bazi yazarlar tarafindan uygun goriilmektedir’'’.

Sosyal
bilimlerde tiim faktorlerin toplam varyansi agiklama oranmin % 60°a yakin olmasi
durumunun yeterli olmasi nedeni ile toplam varyansin agiklama oraninin % 60’a
yakin degerler alinmistir. Faktorlerin birbirinden bagimsiz olarak dondiirtldiigi dik

déndiirme metodundan varimax déndiirme yontemi kullanilmustir™>°.

> Durmus ve digerleri, s. 79-80

> Alpar Reha. Cok Degiskenli istatistiksel Yontemler, Detay Yaymcilik Ankara, 201, s. 288

32 Durmus Beril, Serra Yurtkoru ve Murat Cinko. Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta
Yayincilik, 4. Baski, Istanbul, 2011, s. 77
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3.7.1.1. Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Destinasyon

Kisiligi Faktor Analizi

KMO ve Barlett’s test sonuclarina gore, KMO degeri 0,688 oldugu tespit

edilmigtir. Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin

sonuglar1 dogrultusunda faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Faktor analizi sonucunda, agiklanan toplam varyans c¢iktisindaki baslangic

Ozdegeri toplam1 % 44,332 degeri karsiligi 5. Faktoriin geldigi saptanmistir. Boylece

destinasyon kisiliginin 5 boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 44,332’sinin bu

boyutlar ile a¢iklandig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 14. Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Destinasyon Kisiligi Sorular

Faktor Analizi Sonug Tablosu

Déniistiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplamt Alpha
Faktorler Faktor Ykt Ozdeger Agiklanan Varyans % Birikimli %

Kisilik Faktorii 1

ictenlik 5,144 11,623 11,623 ,848
Neseli ,743

Evcimen ,733

Akli Baginda ,679

Samimi ,633

Erdemli ,602

Diirtist ,554

Duygusal ,548

Arkadas Canlist 515

Kisilik Faktorii 2

Yeterlilik 3,832 8,710 20,332 ,750
Teknik ,827

Sosyal 718

Basarili ,551

Modern ,507

Kisilik Faktorii 3

Canlihik 3,594 8,169 28,501 ,758
Modaya ayak uyduran , 767

Cesur ,721

Heyecanl ,673

Kisilik Faktorii 4

Cagdashk 3,576 8,126 36,627 ,694
Batili ,743

Geng ,693

Esprili ,531

Yaratici 518

Kisilik Faktorii 5

Dogruluk 3,390 7,705 44,332 , 728
Caligkan ,840

[nanilir ,608

Gergekei ,597

Zeki ,502
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i. Ictenlik faktorii; neseli, evcimen, akli basinda, samimi, erdemli, diiriist,
duygusal ve arkadas canlis1 degiskenlerinden olugsmakta ve toplam varyansin yiizde
11,623 iinii agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,848>0,60 oldugu
icin faktoriin giivenilir oldugu bulunmustur.

ii. Yeterlilik faktorti; teknik, sosyal, basarili ve modern degiskenlerinden
olusmakta ve toplam varyansin yiizde 8,710’unu agiklamaktadir. Faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,750>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu
bulunmustur.

iii. Canlilik faktorii; modaya ayak uyduran, cesur, heyecanlt degiskenlerinden
olusmakta ve toplam varyansin yiizde 8,169’unu agiklamaktadir. Faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,758>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu
bulunmustur.

iv. Cagdaslik faktori; batili, geng, esprili, yaratici degiskenlerinden olugmakta
ve toplam varyansin yiizde 8,126’sim1 agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha
degeri 0,694>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu bulunmustur.

v. Dogrulukfaktorii; ¢aligkan, inanilir, gerceke¢i ve zeki degiskenlerinden
olusmakta ve toplam varyansin ylizde 7,705’in1 agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s

Alpha degeri 0,728>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu bulunmustur.

3.7.1.2. Saghk Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Destinasyon
Kisiligi Faktor Analizi

KMO ve Barlett’s test sonuglarma gore, KMO degeri 0,829 oldugu tespit
edilmistir. Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin
sonuclar1 dogrultusunda faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Yapilan ilk faktér analizinde “Basarili” degiskeni birden fazla faktore
yiiklendigi i¢in analizden ¢ikartilmis ve analiz yeniden uygulanmistir. Yapilan ikinci
faktor analizi sonucunda bes faktor bulunmus ancak besinci faktor altindaki “modaya
ayak uyduran” ve “cesur” degiskenlerinin alpha degerleri 0,70 degerinin altinda
oldugu i¢in bu degiskenler de analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir. Yapilan
tclincti faktor analiznde, “gilivenilir” ve “Orjinal” degiskenleri de iki faktore
yiklendigi i¢cin bu degiskenler analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir.

“Zengin”, “Cefakar”, “Erkeksi” degiskenlerinin alpha degerleri 0,60 degerinin
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altinda oldugu i¢in analiz tekrarlanmistir. Faktor analizinin tekrarlanmasi sonucunda,

aciklanan toplam varyans ciktisindaki baslangic 6zdegeri toplami % 52,913’{iniin

karsiliginda 3. Faktoriin geldigi saptanmistir. Boylece destinasyon kisiliginin 3

boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 52,913’linlin bu boyutlar ile ag¢iklandigi

tespit edilmistir.

Tablo 15. Saglik Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik YapilanDestinasyon Kisiligi Sorulari

Fakt6r Analizi Sonug Tablosu

Donustiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplami

Faktorler Faktor Yiiki _ Alpha
Ozdeger | Aciklanan Varyans % | Birikimli %

Kisilik Faktorii 1

Ozgiinliik 4,959 23,612 23,612 ,871
Bagimsiz ,843

Batili ,759

Essiz , 752

Modern ,711

Yaratici ,704

Lider ,694

Cagdas ,692

Ozgiivenli ,613

Biiyiileyici ,538

Kisilik Faktorii 2

Samimiyet 3,345 15,927 39,539 ,807
Gergekei ,822

Erdemli 815

Diiriist ,741

Akl1 basinda ,663

Kisilik Faktorii 3

Disa Doniikliik 2,808 13,374 52,913 ,702
Arkadas canlisi ,802

Sosyal ,784

Giizel ,616

Neseli ,603

i. Ozgiinliik faktorii; bagimsiz, batili, essiz, modern, yaratici, lider, cagdas,

Ozgitivenli, blyiileyici degiskenlerinden olusmakta ve toplam varyansin yiizde

23,612’sini agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,871>0,60 oldugu

icin faktoriin glivenilir oldugu bulunmustur.
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ii. Samimiyetfaktorii; ger¢ekei, erdemli, diiriist, akli baginda degiskenlerinden
olusmakta ve toplam varyansin yiizde 15, 927’sini agiklamaktadir. Faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,807>0,60 oldugu i¢in faktoriin gilivenilir oldugu
bulunmustur.

iii. Disa Donitiklik faktorii; arkadas canlisi, sosyal, giizel, neseli
degiskenlerinden olusmakta ve toplam varyansin yiizde 13,374 tinti agiklamaktadir.
Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,702>0,60 oldugu i¢in faktoriin glivenilir oldugu
tespit edilmistir.

3.7.1.3. Kruvaziyer ve Saghk Amaci1 ile Gelen Turistlere Yonelik

Yapilan Destinasyon Kisiligi Faktor Analizi

KMO ve Barlett’s test sonuclarma gore, KMO degeri 0,859 oldugu tespit
edilmistir. Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin
sonuglar1 dogrultusunda faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Faktor analizinin sonucunda, agiklanan toplam varyans ¢iktisindaki baslangi¢
6zdegeri toplami % 43,191 degeri karsilig1 5. Faktoriin geldigi saptanmistir. Boylece
destinasyon kisiliginin 5 boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 43,191 inin bu

boyutlar ile aciklandig tespit edilmistir.

i. Yeterlilik faktorii; zeki, caliskan, basarili, 6zgiivenli, teknik, inanilir ve
lider degiskenlerinden olusmakta ve toplam varyansin yiizde 11,200’ ni
aciklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,844>0,60 oldugu i¢in faktoriin
giivenilir oldugu bulunmustur.

ii. Sofistikelik faktorii; entelektiiel, gtizel, kadmnsi, biyiileyici ve zengin
degiskenlerinden olugsmakta ve toplam varyansin yiizde 9,411’ini agiklamaktadir.
Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,783>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir

oldugu bulunmustur.
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Tablo 16. Kruvaziyer ve Saglik Amac1 ile Gelen Turistlere Yonelik YapilanDestinasyon

Kisiligi Sorular1 Faktor Analizi Sonug Tablosu

Dontstiirtilmiis Kareli Agirliklar Toplamu

Faktorler Faktor Yiiki _ Alpha
Ozdeger | Agciklanan Varyans % | Birikimli %

Kisilik Faktorii 1

Yeterlilik 4,928 11,200 11,200 ,844

Zeki ,699

Caliskan ,658

Bagsarili ,640

Ozgiivenli ,581

Teknik ,578

Inanilir ,551

Lider ,521

Kisilik Faktorii 2

Sofistikelik 4,141 9,411 20,611 ,783

Entelektiiel ,664

Giizel ,638

Kadinsi ,625

Biiyiileyici ,608

Zengin ,533

Kisilik Faktorii 3

Cagdashk 3,551 8,070 28,681 ,724

Modern 727

Cagdas ,659

Batili ,599

Essiz ,559

Kisilik Faktorii 4

I¢tenlik 3,257 7,401 36,082 817

Samimi ,834

Diiriist ,793

Gergekei 517

Kisilik Faktorii 5

Disa Déniikliik 3,128 7,109 43,191 ,614

Neseli , 719

Arkadas Canlis1 ,644

Evcimen ,568

i. Cagdashik faktorii, modern, cagdas, batili ve essiz degiskenlerinden

olusmakta ve toplam varyansin yiizde 8,070’ini agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s

Alpha degeri 0,724>0,60 oldugu icin faktoriin giivenilir oldugu bulunmustur.
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ii. Ictenlik faktorii; sammi, diiriist ve gergekei degiskenlerinden olusmakta ve
toplam varyansin yiizde 7,401’ini agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri
0,817>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu bulunmustur.

iii. Diga  doniiklikk  faktorli;, neseli, arkadas canlisti ve evcimen
degiskenlerinden olusmakta ve toplam varyansin yilizde 7,109’unu agiklamaktadir.
Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,614>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu

bulunmustur.

3.7.2. Bilissel Destinasyon Imajr’na ilisgkin Yapilan Faktor Analizi

Sonuclar

Biligsel destinasyon imaji’na iliskin yapilan faktor analizi sonuglari, izmir
iline kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen turistlere yonelik olarak
ayrt ayri incelenmistir. Son olarak tiim pazar boliimlerine biitiin olarak

uygulanmigtir.

3.7.2.1. Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel

Destinasyon imaji’na Iliskin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

KMO ve Barlett’s test sonuclarma gore, KMO degeri 0,763 oldugu tespit
edilmistir. Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin
sonuglar1 dogrultusunda faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Yapilan ilk  faktér analizinde  “gekiciliklerin  ¢esitliligi”  ve
“kirlenmemis/bozulmamis c¢evre” degiskenleri birden fazla faktore yiiklendigi i¢in
analizden ¢ikartilmis ve analiz yeniden uygulanmistir. Yapilan ikinci faktor analizi
sonucunda, “ilging ve dost canlisi insanlar” ve “yerel tur ve geziler” degiskenleri de
iki faktore yiiklendigi icin bu degiskenler analizden ¢ikartilmis ve analiz
tekrarlanmistir. Faktor analizinin tiglincti defa uygulanmasi sonucunda, agiklanan
toplam varyans ¢iktisindaki baslangi¢ 6zdegeri toplami % 58,765 degeri karsiligi 3.
Faktoriin geldigi saptanmistir. Boylece biligsel destinasyon imajinin 3 boyuttan
olustugu ve toplam varyansin % 58,765’inin bu boyutlar ile agiklandig1 tespit

edilmistir.
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Tablo 17. Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Biligsel Destinasyon Imaji
Faktor Analizi Tablosu

Faktor Dénitstiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplamu
Faktorler _ Alpha

Yuki Ozdeger | Agiklanan Varyans % | Birikimli %

imaj Faktorii 1

Destinasyon Cekicilikleri 3,489 21,807 21,807 ,897

Kiiltiirel Cekicilikler ,905

Tarihi Cekicilikler ,830

Kiiltiirel Miras ,798

Manzara/Dogal Cekicilikler ,692

imaj Faktorii 2

Destinasyon Olanaklar: 3,043 19,021 40,828 ,746

Trafik altyapisi ,783

Emniyet ve Glivenlik ,781

Sehirde Dolasilacak Yerlerin , 767

Durumu

Temizlik ve Hijyen Standartlar1 , 727

Imaj Faktorii 3

Turistik Olanaklar 2,870 17,936 58,765 ,804

Aligveris Olanaklarinin ,782

Cesitliligi

Insanlari Misafirperverligi ve , 759

Dostlugu

Insanlar1 yabanci dil kullanma , 704

becerileri

Harcanan para karsiligi alinan ,647

deger

Turist danigma biirolarimin ,578

durumu

i. Destinasyon cekicilikleri faktorii; kilttirel ¢ekicilikler, tarihi g¢ekicilikler,
kiltiirel miras, manzara/dogal ¢ekicilikler degiskenlerinden olusmakta ve toplam
varyansin yiizde 21,807’sini agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri
0,897>0,60 oldugu i¢in faktdriin giivenilir oldugu bulunmustur.

ii. Destinasyon olanaklar1 faktorti; trafik altyapisi, emniyet ve giivenlik,
sehirde dolasilacak yerlerin durumu, temizlik ve hijyen standartlar1 degiskenlerinden
olusmakta ve toplam varyansin ylizde 19,021’ini agiklamaktadir. Faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,746>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu
bulunmustur.

iii. Turistik olanaklar faktorii; alisveris olanaklarinin ¢esitliligi, insanlarin
misafirperverligi ve dostlugu, insanlarin yabanci dil kullanma becerileri, harcanan

para karsiligir alinan deger ve turist danigma biirolarinin durumu degiskenlerinden
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olusmakta ve toplam varyansin yiizde 17,936’simm1 agiklamaktadir. Faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,804>0,60 oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu

bulunmustur.

3.7.2.2. Saghk Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik Olarak Yapilan Bilissel

Destinasyon imaji’na Iliskin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

KMO ve Barlett’s test sonuclarina gore, KMO degeri 0,778 oldugu tespit
edilmistir. Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin
sonuglar1 dogrultusunda faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Yapilan ilk faktor analizinde “ilging ve dost canlisi insanlar”, “gece hayat1 ve
eglence” ve “temizlik ve hijyen standartlar1” degiskenleri birden fazla faktore
yiiklendigi icin analizden ¢ikartilmis ve analiz yeniden uygulanmistir. Yapilan ikinci
faktor analizi sonucunda, “gekiciliklerin ¢esitliligi” ve “kiiltiirel miras™ degiskenleri
de iki faktore yiiklendigi i¢in bu degiskenler analizden c¢ikartilmig ve analiz
tekrarlanmigtir. Faktor analizinin {ig¢lincii defa uygulanmasi sonucunda “flora ve
fauna” degiskeni de c¢ikartilmistir. Faktor analizinin tekrarlanmasi sonucunda
aciklanan toplam varyans ¢iktisindaki baslangic 6zdegeri toplami1 % 53,136 degeri
karsiligr 3. Faktoriin geldigi saptanmistir. Boylece bilissel destinasyon imajmin 3
boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 53,136’sinin bu boyutlar ile agiklandig:
tespit edilmistir.
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Tablo 18. Saglik Amaci Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel Destinasyon Imaji Faktor

Analizi Tablosu

Déniistiirtilmiis Kareli Agirliklar Toplamt
Faktorler _ Alpha
Faktor Yiikii | Ozdeger | Agiklanan Varyans % | Birikimli %

imaj Faktorii 1

Temel Turistik Olanaklar 4,543 23,909 23,909 ,895
Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi ,819
Yerel festivallerin durumu , 748
Toplu tagima , 745
Insanlarm misafirperverligi ve 738
dostlugu

Taksi Hizmetleri ,686
Sehirde dolasilacak yerlerin 1622
durumu

Konaklama tesislerinin kalitesi ,549
Yerel tur ve geziler ,535

Imaj Faktorii 2

Destinasyon Cekicilikleri 3,045 16,024 39,934 737
Tarihi gekicilikler ,860

Kiiltirel ¢ekicilikler ,766

Harcanan paranin karsilig1 742

alinan deger

Restoranlarin kalitesi ,557

Imaj Faktorii 3

Yardimci Turistik Olanaklar 2,508 13,202 53,136 ,753
Kirlenmemis/Bozulmamig ¢evre ,799

Turist danigma biirolarnin 743

durumu

i. Temel turistik olanaklar faktorii; aligveris olanaklarinin ¢esitliligi, yerel
festivallerin durumu, toplu tagima, insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, taksi
hizmetleri, sehirde dolasilacak yerlerin durumu, konaklama tesislerinin kalitesi ve
yerel tur ve geziler degiskenlerinden olusmakta ve toplam varyansin ylizde
23,909’unu acgiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,895>0,60 oldugu
icin faktoriin giivenilir oldugu bulunmustur.

ii. Destinasyon cekicilikleri faktorii; tarihi ¢ekicilikleri, kiiltiirel ¢ekicilikler,
harcanan paranin karsiligi aliman deger ve restoranlarin kalitesi degiskenlerinden
olusmakta ve toplam varyansin yiizde 16,024’lnii ag¢iklamaktadir. Faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,737>0,60 oldugu icin faktoriin gilivenilir oldugu

bulunmustur.
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iii. Yardimct turistik olanaklar faktorli; kirlenmemis/bozulmamis cevre ve
turist danigma biirolarinin durumu degiskenlerinden olusmakta ve toplam varyansin
yiizde 13,202’sini agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,753>0,60

oldugu i¢in faktoriin giivenilir oldugu bulunmustur.

3.7.2.3. Kruvaziyer ile ve Saghk Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik
Olarak Yapilan Biligsel Destinasyon Imaji’na iliskin Yapilan
Faktor Analizi

KMO ve Barlett’s test sonuglarma gore, KMO degeri 0,853 oldugu tespit
edilmistir. Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin
sonuclar1 dogrultusunda faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Yapilan ilk faktor analizinde “tarihi g¢ekicilikler” degiskeni birden fazla
faktore yliklendigi icin analizden cikartilmis ve analiz yeniden uygulanmistir.
Tekrarlanan faktor analizi sonucunda, “insanlarin yabanci dil kullanma becerileri” ve

2 ¢

“yerel festivallerin durumu”, “ilging ve dost canlis1 insanlar”, “kiiltiirel ¢ekicilikler”,
“kiiltiirel miras” ve “gekiciliklerin ¢esitlililgi” degiskenleri de iki faktore yliklendigi
i¢cin bu degiskenler analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor analizinin
tekrarlanmas1 sonucunda acgiklanan toplam varyans c¢iktisindaki baslangic 6zdegeri
toplam1 % 56,585 degeri karsiligr 3. Faktoriin geldigi saptanmistir. Boylece bilissel
destinasyon imajimin 3 boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 56,585’inin bu
boyutlar ile agiklandig1 tespit edilmistir.

i. Temel turistik olanaklar faktorii; restoranlarin kalitesi, harcanan paranin
karsiligi alinan deger, konaklama tesislerinin kalitesi, taksi hizmetleri, turist
danigma biirolarinin durumu, toplu tasima ve yoresel mutfak degiskenlerinden
olusmakta ve toplam varyansin yiizde 20,802’sini agiklamaktadir. Faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,831>0,60 oldugu icin faktoriin glivenilir oldugu tespit
edilmistir.

ii. Turistik ¢ekicilikler faktorii; yerel tur ve geziler, aligveris olanaklarinin
cesitliligi, flora ve faunasi, insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, iklim, gece

hayatt ve eglence degiskenlerinden olugsmakta ve toplam varyansin yiizde
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19,640’11 agiklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,854>0,60 oldugu

icin faktoriin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 19. Kruvaziyer ve Saglik Amaci ile Gelen Turistlere Yo6nelik Yapilan

Destinasyon Imaj1 Sorulari Faktor Analizi Sonug Tablosu

Biligsel

Faktor Déniistiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplami
Faktorler _ Alpha

Yiikii | Ozdeger | Agiklanan Varyans % | Birikimli %

Imaj Faktorii 1

Temel Turistik Olanaklar 4,160 20,802 20,802 ,831

Restorantlarin kalitesi ,844

Harcanan paranin karsilig1 ,768

alinan deger

Konaklama tesislerinin | ,748

kalitesi

Taksi hizmetleri ,669

Turist damigma  biirolarinin | ,566

durumu

Toplu tagima ,565

Yoresel Mutfak ,508

imaj Faktorii 2

Turistik Cekicilikler 3,928 19,640 40,441 ,854

Yerel tur ve geziler ,770

Aligveris olanaklarinin , 742

cesitliligi

Flora ve faunasi ,731

Insanlarin misafirperverligi ve | ,689

dostlugu

Iklim ,682

Gece hayat1 ve eglence ,502

Imaj Faktorii 3

Destinasyon Olanaklar: 3,229 16,144 56,585 L7125

Emniyet ve Giivenlik ,849

Temzilik ve hijyen | ,763

standartlar1

Trafik altyapisi ,683

iii. Destinasyon olanaklar1 faktorii; emniyet ve gilivenlik, temizlik ve hijyen

standartlar1 degiskenlerinden olusmakta ve toplam varyansin ylizde 16,144 {inii

aciklamaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,725>0,60 oldugu i¢in faktoriin

giivenilir oldugu tespit edilmistir.
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3.7.3. Genel Destinasyon Imaji, Destinasyonu Tekrar Ziyaret Etme
Egilimi ve Destinasyonu Tavsiye Etme Egilimi’ne iliskin Yapilan

Faktor Analizi Sonuclar:

KMO ve Barlett’s test sonucglarina gore, KMO degeri 0,641 oldugu tespit
edilmistir. Barlett testinin p degeri ise 0,000 olarak saptanmistir. Bu testlerin

sonuclar1 dogrultusunda faktor analizinin verilere uygulanabilecegi tespit edilmistir.

Tablo 20. Kruvaziyer ve Saglik Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel

Destinasyon imaj1 Sorulari Faktor Analizi Sonug Tablosu

Faktorler Faktor Déniistiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplamu

Yiikii | Ozdeger | Aciklanan Varyans % | Birikimli % Alpha
Faktor 1
Destinasyon Memnuniyeti 2,178 72,610 72,610 ,796
Destinasyon Genel imaji 915
Destinasyonu Tavsiye Etme Egilimi ,837
Destinasyonu Tekrar Ziyaret Etme Egilimi ,800

Yapilan faktor analizi sonucunda Izmri iline gelen turistlerin Izmir ili ile ilgili
genel imaj sorusu, {zmir ilini tekrar ziyaret etme egilimi ve izmir ilini tavsiye etme
egilimi destinasyon memnuniyeti faktorii iginde yer almakta ve ilgili faktoér toplam

varyansin %72,610’unu agiklamaktadir.

3.8. 1ki Pazar Béliimii Arasindaki Farklarin Arastirilmasi ile ilgili Fark

Testleri

Arastirmanin bu kisminda {zmir iline saglik amacli gelen ve kruvaziyer ile
gelen turistlerin destinasyon kisiligi, destinasyonun bilissel ve duyussal imaji
konularindaki ortalamalarinin birbirlerinden farkli olup olmadigini belirlemek amaci
ile bagimsiz gruplar t-testi analizi yapilmistir.

Bagimsiz gruplar t-testinin istatistigi gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasina gore farklilik gosterecegi igin, t testi yapilmadan Once gruplarin
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varyanslarinin esitligi test edilmelidir'”=". Bu amaca yonelik olarak Levene testi

sonuclar1 da tabloya eklenmistir.

2! Durmus ve digerleri, s. 118
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Izmir ilinin destinasyon kisiliginin saglik amaci ile gelen turistlere ve
kruvaziyer ile gelen turistlere gore inceledigimizde yeterlilik faktorii altindaki
caligskan, basarili inanilir degiskenlerinin p degerlerinin 0,05’den kii¢iik oldugu ve bu
degiskenler ile ilgili ortalamalarmin iki grup arasinda anlamli derecede farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Saglik amaci ile gelen turistlerin kruvaziyer ile gelen
turistlere gore Izmir ili ile ilgili “caliskan” 6zelligine daha fazla atfetmislerdir
(Myruvaziyer=3,78; Mggi=4,13). “Basarili” degiskeni ile ilgili saglik amaci ile gelen
turistlerin cevaplar1 ile kruvaziyer ile gelen turistlere gore anlamh derecede farklilik
gostermektedir (Miruvaziyer=3,48; Maagu=3,65). [zmir iline atfedilen “inanilir” kisilik
ozelliginin de pazar boliimiilerine gore anlamli olarak farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bu degiskene yonelik yapilan analizde, saglik amaci ile gelen turistlerin
ortalamalarinin daha fazla oldugu dolayis1 ile daha fazla katildiklar1 sonucuna
varlmistir (Miruvaziyer=3,38; Msagik=3,74). Yeterlilik faktoriiniin “zeki”, “6zgiivenli”,
“teknik” ve “lider” kisilik o6zelliklerinin p degerleri incelendiginde (p>0,05), bu
faktorlerin destinasyona gelen pazar boliimiilerine gore farklilik gostermedigi
sonucuna varilmistir.

Sofistikelik faktorii altindaki tiim degiskenlerin ortalamalar1 iki pazar
boliimiine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir (p<0,05). Izmir ilinin
destinasyon kisiliginin “entelektiiel” kisilik 6zelligi incelendiginde bu degiskenin
ortalamasmin saglik amaci ile gelen turistlerde daha fazla oldugu tespit edilmistir
(Miruyaziyer=3,29; Miagii=3,59). Saglik amaci ile gelen turistlere gore Izmir ilinin
destinasyon kisiliginin “gtizel” 6zelligine daha fazla katilim oldugu belirlenmistir
(Miruvaziyer=3,19; Msaz16=3,80). Izmir destinasyon kisiliginin “kadins1” degiskeni ise
pazar boliimiilerin ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik gostermis ve bu degiskene
saglik amacl gelen turistlerin ortalamalarinin daha fazla oldugu belirlenmistir
(Mruvaziyer=2,79; Miazi=3,03). “Bliylileyici” degiskeninin de pazar boliimiilerin
ortalamalar1 arasinda anlamli farklarinin oldugu tespit edilmistir. Bu degiskene saglik
amact ile gelen turist pazar bolumiinin daha fazla katildigi bulunmustur
(Miruvaziyer=2,70;  Mia16=3,84). “Zengin” degiskeninde ise saglik amagli gelen
turistlerin  ortalamalarmin daha fazla oldugu gorilmektedir (Miruvaziyer=2,69;

jwsaghk:3 1 2)
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Cagdashik faktort altindaki tiim kisilik ozellikleri pazar boliimlerine gore
anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Izmir ilinin destinasyon Kkisiliginin
“modern” kisilik 6zelligi incelendiginde bu degiskenin ortalamasinin saglik amaci ile
gelen turistlerde daha fazla oldugu bulunmustur (Mirwvaziyer=3,18; Maaguc=3,67).
“Cagdas” kisilik ozelligini ise saglik amagl gelen turistlerin daha fazla katildiklari
belirlenmistir (Miruvaziyer=3,47; Msz=3,73). “ Batili” kililik 6zelligi incelendiginde
saglik amagli gelen turistlerin bu 6zellige katilma ortalamasinin daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir (Miruvaziyer=3,15; Miagii=3,60). “Essiz” 6zelligine ise saglilik amach
gelen turistlerin daha fazla katildiklar1 bulunmustur (Miruvaziyer=3,42; Msagi=3,72).

Ictenlik faktoriindeki “samimi” ve “gercekei” kisilik ozelliklerinin pazar
boliimlerine gére anlamli bir fark goztermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Ancak ayn
faktor dahilindeki “diiriist” 6zelligi incelendiginde saglik amaglh gelen turistlerin
ortalamalarinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

Disa dontikliik faktori altindaki “neseli” ve “evcimen” kisilik 6zelliklerinin p
degerleri 0,05’den biiylik oldugu i¢in, bu 6zelliklerin ortalamalar1 pazar boliimlerine
gore anlamli farklilik gostermemektedir. Ancak “arkadas canlis1” kisilik 6zellginin
pazar boliimii ortalamalar1 incelendigi zaman anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Saglik amaci ile gelen turistlerin bu kisilik 6zelligi ile ilgili ortalamalari
kruvaziyer ile gelen turistler ile kiyaslandiginda, daha fazla oldugu dolayis: ile bu
degiskeni [zmir iline daha fazla atfettikleri bulunmustur  (Miruvaziyer=3,95;

Maghk:492 3 ) .
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Izmir ilinin biligsel destinasyon imaji degiskenlerini saglik amaci ile gelen
turistlere ve kruvaziyer ile gelen turistlere gore inceledigimizde temel turistik
olanaklar faktorii altindaki restoranlarin kalitesi, konaklama tesislerinin kalitesi, taksi
hizmetleri ve yoresel mutfak degiskenlerinin p degerlerinin 0,05’den biiytik oldugu,
dolayisi ile bu degiskenler ile ilgili ortalamalarin pazar boliimlerine gére anlamhi
derecede farklilik gostermedigi belirlenmistir. Ancak ayni faktor altindaki diger
degiskenler incelendiginde pazar boliimleri arasinda anlamli derecede farklilik
oldugu tespit edilmistir. Buna gore; ‘“harcanan paranin karsiligi alinan deger”
degiskeninin ortalamasinin, saglik amagl gelen turistlerin ortalamasi ve kruvaziyer
ile gelen turistlerin ortalamasi ile karsilastirildiginda anlamli derecede fark oldugu
belirlenmistir (Miruvaziyer=3,47; Msagi=3,80). “Turist danisma biirolariin durumu”
degiskeninin ortalamasinin pazar boliimlerine goére anlamli derecede farklilik
gosterdigi belirlenmistir (Miruvaziyer=3,47; Msagi=3,14). Ortalamalar incelendiginde,
Izmir iline kruvaziyer ile gelen turistlerin ortalamasinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Miruvaziyer=3,47; Msagii=3,14). “Toplu tasima” degiskeninde ise, [zmir
iline saglik amaci ile gelen turistlerin ortalamalarin1 daha fazla oldugu tespit
edilmistir (Miruvaziyer=3,35; Msagi=3,67).

Izmir ilinin biligsel destinasyon imajinin turistik ¢ekicilikler faktorii
incelendiginde, “yerel tur ve geziler” ile “gece hayat1 ve eglence” degiskenlerinin
ortalamalarinin Pazar boliimlerine gore farklilik gostermedigi (p>0,05) belirlenmistir.
Ayn faktor dahilindeki “aligveris olanaklarimin gesitliligi” degiskeninin ortalamalari
iki pazar bolumi arasinda anlamli bir sekilde farklihk gostermektedir
(Miruvaziyer=3,75; Maagii=4,09). “Flora ve fauna” degiskeni de pazar boliimleri
arasinda anlamli farklilik gostermekte ve saglik amaci ile gelen turistlerin
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Miruvaziyer=3,28; Msagic=3,52).
“Insanlarin misafirperverligi ve dostlugu” degiskeninin ortalamasinin ise saglik
amaci ile gelen turistleri, kruvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir (Miruvaziyer=3,86; Maagnc=4,25). “Tklim” degiskeninin ortalamalar
incelendiginde, pazar bolumleri arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Saglik amaci ile gelen turistlerin ortalamalar1 kruvaziyer ile gelen turistlere oranla

daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Miruvaziyer=382; Maagi=4,51).
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Destinasyon olanaklar1 faktorii incelendiginde ise faktor altindaki tiim
degiskenlerin ortalamalarinin pazar boliimiilerine gore anlamli bir sekilde farklik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu faktor kapsamindaki “emniyet ve giivenlik” degiskeni
ortalamasimin kruvaziyer ile gelen turistlerde daha yiiksek oldugu belirlenmistir
(Miruvaziyer=3,27;  Mgz=2,66). “Temizlik ve hijyen standartlar1” degiskenin
ortalamalarinda da pazar bolimiilerine gore anlamli farklar oldugu belirlenmistir
(Miruvaziyer=2,95;  Msz=2,71).  “Trafik  altyapisi”  degiskeni  ortalamalar
incelendiginde, kruvaziyer ile gelen turistlerin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu

belirlenmistir (Miruvaziyer=2,85; Msagi=2,44).

Tablo 23. Destinasyon Duyussal ImajDegiskenlerine Uygulanan t-Testi Tablosu

Kruvaziyer ile Saghk Amaci ile
P degeri
Gelen Turistler Gelen Turistler
Faktorler
Leverne
N, (sayr) M (ortalama) N, (say) M (ortalama) t-Test
Test

Gilizel/Cirkin 208 2,22 170 2,39 ,461 ,094
Canli/Miskin 203 2,54 170 2,20 474 ,001
Dinlendirici/Y orucu 204 2,81 168 2,99 ,234 ,097
Heyecanli/Kasvetli 211 2,28 169 2,38 ,923 ,358

Izmir ilinin duyussal imaj degiskenleri incelendiginde, “canli/miskin”
degiskeninin ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen
turistler arasinda anlamli farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Duyussal imaj
degiskenlerinde “giizel/cirkin”, “dinlendirici/yorucu” ve “heyecanli/kasvetli”

degiskenleri ortalamalar1 arasinda ise anlamli bir fark belirlenmemistir.
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Tablo 24. izmir Ilini Tavsiye Etme Egilimi, Tekrar Ziyaret Etme Egilimi ve Genel Imaj fle

fgili Sorulara Uygulanan t-Testi Tablosu

Kruvaziyer ile Saghk Amaci ile
P degeri
Gelen Turistler Gelen Turistler
Sorular
N M N M Leverne
t-Test

(sayr) (ortalama) (sayr) (ortalama) Test
Izmir Ilinin Genel Imaj1 236 3,53 187 3,46 ,316 ,468
Izmir Ilini Tavsiye Etme 236 3,57 187 3,78 ,320 ,048
Egilimi
Izmir Ilini Tekrar Ziyaret 236 2,94 187 429 ,000 ,000
Etme Egilimi

Saglik amaci ile gelen turistlerin ve kruvaziyer ile gelen turistlerin Izmir ilini
tavsiye etme ve Izmir ilini tekrar ziyaret etme egilimleri ortalamalari arasinda
anlamli farklar bulunmustur. Saghk amaci ile gelen turistlerin Izmir ilini tavsiye
etme ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiiksek oldugu
bulunmustur (Miruvaziyer=3,57; Msagii=3,78). Ayn1 sekilde [zmir ilini tekrar ziyaret
etme egilimi sorusuna verilen yanitlar degerlendirildiginde, saglik amaci ile gelen
turistlerin ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Miruvaziyer=2,94; Msagi=4,29). [zmir ilinin genel imajmin ise pazar

boliimlerine gore farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

3.9. DESTINASYON KiSiLiGi VE BILISSEL DESTINASYON iMAJI
FAKTORLERINE YONELIK UYGULANAN TEK ORNEKLEM T
TESTLERI

Destinasyon kisiligi ve bilissel destinasyon imaj1 degiskenlerine her bir pazar
boliimi i¢in tek 6rneklem t testi uygulanmistir. T testi sonuglar1 degerlendirildiginde,
gore pazar bolimlerinine gore en ¢ok 6nem verilen destinasyon kisiligi ve bilissel

destinasyon imaj1 degiskenleri siralanmaktadir.
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Tablo 25. Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Destinasyon Kisiligi Tek

Orneklem T Testi
T Degeri | Serbestlik Derecesi | P Degeri (iki Yanl1) | Ortalama
Akl1 baginda 64,941 203 ,000 3,794
Gergekgi 64,310 224 ,000 3,782
Basarili 62,370 197 ,000 3,479
Arkadag Canlisi 61,235 224 ,000 3,946
Samimi 60,039 214 ,000 3,534
Zeki 59,793 204 ,000 3,473
Ozgiivenli 58,714 199 ,000 3,550
Caliskan 55,661 201 ,000 3,777
Bagimsiz 55,566 200 ,000 3,651
Inanilir 55,014 195 ,000 3,377
Rahat 54,756 217 ,000 3,527
Orijinal 54,239 223 ,000 3,674
Evcimen 54,004 198 ,000 3,522
Erdemli 53,908 186 ,000 3,524
Kaba 53,812 193 ,000 3,278
Neseli 52,951 211 ,000 3,613
Giivenilir 52,623 202 ,000 3,423
Entelektiiel 51,603 200 ,000 3,162
Sosyal 51,483 183 ,000 3,320
Yaratici 51,091 203 ,000 3,357
Erkeksi 50,922 203 ,000 3,431
Diiriist 50,458 211 ,000 3,443
Disar1 aktivitelerden hoglanan | 50,319 191 ,000 3,463
Cagdas 50,002 214 ,000 3,469
Lider 49,392 181 ,000 3,170
Cefakar 48,094 182 ,000 3,278
Geng 47,915 212 ,000 3,258
Serinkanli 47,824 221 ,000 3,279
Heyecanlt 47,061 214 ,000 3,432
Teknik 47,015 194 ,000 3,225
Cekici 46,902 220 ,000 3,352
Giizel 46,169 222 ,000 3,188
Essiz 46,154 215 ,000 3,416
Espirili 44,082 177 ,000 3,359
Batili 43,630 209 ,000 3,152
Duygusal 43,434 194 ,000 3,169
Modern 43,188 216 ,000 3,175
Cesur 42,966 174 ,000 3,274
Modaya ayak uyduran 41,590 205 ,000 3,106
Kibar 41,278 194 ,000 2,943
Biiyiileyici 40,393 210 ,000 2,070
Zengin 39,644 193 ,000 2,685
Kadinsi 39,445 208 ,000 2,794
Kiigiik kasaba insani 30,415 225 ,000 2,398

Destinasyon kisiligi ile ilgili 44 degiskene tek drneklem t testi uygulanmustir.

Tek orneklem t testi sonuglarina gore, kruvaziyer ile gelen turistslerin cevaplarinda

en yiksek t degerini alan ilk on en Onemli kisilik oOzellikleri su sekilde

siralanmaktadir: Akl basinda, Gergekei, Basarili, Arkadas Canlisi, Samimi, Zeki,
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Ozgiivenli, Caliskan, Bagimsiz, Inanilir. Tablo 25°de tek &rneklem t testi biiyiikten

kiigiige dogru siralanmis olarak gosterilmektedir. Tablodaki tiim kisilik 6zellikleri

tek orneklem t testinde anlamli ¢ikmistir (p<0,05).

Tablo 26. Saglik Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Destinasyon Kisiligi Tek

Orneklem T Testi
T Degeri Serbestlik Derecesi | P Degeri (Iki Yanli) | Ortalama

Caliskan 66,727 163 ,000 4,128
Sosyal 65,676 157 ,000 4,037
Arkadag Canlisi 64,710 170 ,000 4,228
Basarili 63,377 146 ,000 3,653
Ozgiivenli 61,934 150 ,000 3,596
Gergekei 60,632 149 ,000 3,786
Bagimsiz 58,006 155 ,000 3,846
Inanilir 57,101 154 ,000 3,735
Cekici 56,755 162 ,000 3,834
Entelektiiel 56,527 145 ,000 3,463
Akl1 baginda 55,372 157 ,000 3,537
Zeki 55,335 146 ,000 3,605
Cagdas 55,188 159 ,000 3,725
Samimi 55,129 158 ,000 3,685
Cefakar 54,269 144 ,000 3,434
Neseli 52,980 154 ,000 3,800
Lider 52,746 136 ,000 3,321
Biiyiileyici 51,983 159 ,000 3,843
Duygusal 51,163 147 ,000 3,574
Diirtist 51,162 160 ,000 3,685
Yaratict 50,790 156 ,000 3,585
Giizel 50,759 166 ,000 3,796
Orijinal 49,750 158 ,000 3,805
Erkeksi 49,392 141 ,000 3,436
Batili 49,230 163 ,000 3,603
Giivenilir 47,558 154 ,000 3,670
Modern 47,543 161 ,000 3,672
Erdemli 47,410 150 ,000 3,576
Espirili 47,334 143 ,000 3,256
Rahat 47,315 160 ,000 3,515
Cesur 46,620 149 ,000 3,493
Teknik 45,149 152 ,000 3,372
Kaba 44,840 143 ,000 3,027
Essiz 44,456 160 ,000 3,720
Modaya ayak uyduran 44,427 159 ,000 3,731
Evcimen 43,704 164 ,000 3,496
Heyecanlt 40,818 147 ,000 3,439
Kibar 40,783 150 ,000 2,980
Zengin 40,463 152 ,000 3,124
Disar1 aktivitelerden 39,090 143 ,000 3,465
hoslanan

Geng 36,991 156 ,000 3,191
Kadinsi 36,717 146 ,000 3,027
Serinkanli 32,626 152 ,000 2,954
Kiiglik kasaba insani 26,203 166 ,000 2,497
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Saglik amacli gelen turistlere yonelik uygulanan, destinasyon kisiligi ile ilgili
44 degiskene tek orneklem t testi uygulanmistir. Tablo 26°da tek orneklem t testi
biiylikten kiigtige dogru siralanmis olarak gosterilmektedir. Tek orneklem t testi
sonuglarina gore, saglik amaci ile gelen turistlerin cevaplarinda en yiiksek t degerini
alan ilk on en onemli kisilik 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir: Caliskan, Sosyal,
Arkadas Canlisi, Basarili, Ozgiivenli, Gergek¢i, Bagimsiz, Inamilir, Cekici,
Entelektiiel. Tablodaki tiim kisilik oOzellikleri tek orneklem t testinde anlamhi

cikmistir (p<0,05).

Tablo 27. Kruvaziyer ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel Destinasyon Imaji Tek

Orneklem T Testi
T degeri Serbestlik P Degeri | Ortalama
Derecesi (iki Yanl)
Kiiltiirel Miras 53,731 188 ,000 3,968
Iklim 51,136 225 ,000 3,818
Ilging ve dost canlis1 insanlar 49,445 216 ,000 3,649
Aligveris olanaklarinin cesitliligi 47,557 201 ,000 3,747
Kiilttirel Cekicilikler 45,798 207 ,000 3,735
Tarihi Cekicilikler 44,785 210 ,000 3,767
Harcanan paranin karsilig1 alinan deger 44,459 214 ,000 3,465
Manzara/ Dogal Cekicilikler 43,308 218 ,000 3,470
Yerel tur ve geziler 42,050 159 ,000 3,737
Turist danisma biirolarinin durumu 41,134 189 ,000 3,468
Sehirde dolasilacak yerlerin durumu 40,907 181 ,000 3,401
Emniyet ve glivenlik 40,210 203 ,000 3,274
Taksi hizmetleri 38,833 155 ,000 3,673
Cekiciliklerin g¢esitliligi 38,747 152 ,000 3,444
Restoranlarin kalitesi 37,250 132 ,000 3,563
Temizlik ve hijyen standartlari 36,513 212 ,000 2,948
Yoresel Mutfak 36,409 103 ,000 3,846
Insanlarin yabanci dil kullanma becerileri | 35,421 218 ,000 3,228
Flora ve faunasi 34,347 150 ,000 3,278
Kirlenmemis/ bozulmamis gevre 33,795 172 ,000 2,797
Trafik altyapisi 33,238 194 ,000 2,846
Toplu tagima 29,747 103 ,000 3,346
Yerel festivallerin durumu 25,613 53 ,000 3,425
Konaklama tesislerinin kalitesi 23,850 65 ,000 3,287
Gece hayati ve eglence 22,594 52 ,000 3,528
Plajlarin durumu 18,199 91 ,000 2,717
Insanlarin misafirperverligi ve dostlugu 14,263 220 ,000 4,140
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Biligsel destinasyon imaj1 ile ilgili 27 degiskene tek Orneklem t testi
uygulanmistir. Tek orneklem t testi sonuglarina gore, kruvaziyer ile gelen turistlerin
cevaplarinda en yiiksek t degerini alan ilk on en Onemli destinasyon imaji
degiskenleri su sekilde siralanmaktadir: kiiltiirel miras, iklim, ilging ve dost canlisi
insanlar, aligveris olanaklarinin ¢esitliligi, kiiltiirel ¢ekicilikler, tarihi ¢ekicilikler,
harcanan paranin karsiligi alinan deger, manzara/ dogal cekicilikler, yerel tur ve
geziler, turist danigma biirolarinin durumu.  Tablo 27°de tek orneklem t testi
blyiikten kiictige dogru siralanmis olarak gosterilmektedir. Tablodaki tiim
degiskenler tek 6rneklem t testinde anlamli ¢ikmistir (p<0,05).

Tablo 28. Saglik Amaci ile Gelen Turistlere Yonelik Yapilan Bilissel Destinasyon Imaji

Tek Orneklem T Testi
tdegeri | Serbestlik Derecesi | P Degeri (iki Yanl) | Ortalama
Iklim 79,221 168 ,000 4,514
Insanlarin misafirperverligi ve dostlugu 63,229 169 ,000 4,247
Kiiltiirel Cekicilikler 62,213 154 ,000 4,006
Aligveris olanaklarinin gesitliligi 58,153 161 ,000 4,086
Harcanan paranin karsiligi alinan deger 58,146 172 ,000 3,803
flging ve dost canhis1 insanlar 57,025 169 ,000 3,923
Konaklama tesislerinin kalitesi 53,713 157 ,000 3,417
Restoranlarin kalitesi 53,622 166 ,000 3,610
Tarihi Cekicilikler 52,869 162 ,000 3,969
Yoresel Mutfak 52,382 165 ,000 3,728
Taksi hizmetleri 51,891 168 ,000 3,875
Kiiltiirel Miras 50,090 141 ,000 3,971
Sehirde dolasilacak yerlerin durumu 49,725 160 ,000 3,807
Yerel tur ve geziler 48,637 132 ,000 3,684
Manzara/ Dogal Cekicilikler 46,996 175 ,000 3,625
Toplu tagima 46,215 166 ,000 3,670
Flora ve faunasi 44,938 154 ,000 3,522
Cekiciliklerin ¢esitliligi 42,084 113 ,000 3,368
Yerel festivallerin durumu 37,416 | 93 ,000 3,414
Temizlik ve hijyen standartlart 34,731 173 ,000 2,712
Kirlenmemis/ bozulmamis ¢evre 34,362 160 ,000 2,621
Gece hayat1 ve eglence 34,279 104 ,000 3,438
Turist danigma biirolariimn durumu 31,505 111 ,000 3,142
Emniyet ve glivenlik 31,331 171 ,000 2,662
Insanlarm yabanci dil kullanma becerileri | 27,846 177 ,000 1,904
Trafik altyapisi 27,776 169 ,000 2,441
Plajlarin durumu 25,910 151 ,000 2,835

Saglik amaci ile gelen turistlere yonelik olarak, bilissel destinasyon imaji ile

ilgili 27 degiskene tek Orneklem t testi uygulanmistir. Tek orneklem t testi
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sonuglarina gore, saglik amaci ile gelen turistslerin cevaplarinda en yiiksek t degerini
alan ilk on en 6nemli destinasyon imaji1 degiskenleri su sekilde siralanmaktadir:
iklim, insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, kiiltiirel ¢ekicilikler, aligveris
olanaklarinin ¢esitliligi, harcanan paranin karsilig1 alinan deger, ilging ve dost canlisi
insanlar, konaklama tesislerinin kalitesi, restoranlarin kalitesi, tarihi ¢ekicilikler,
yoresel mutfak. Tablo 28°de tek drneklem t testi biiyiikten kiictige dogru siralanmis
olarak gosterilmektedir. Tablodaki tiim degiskenler tek orneklem t testinde anlaml

cikmistir (p<0,05).

3.10. DESTINASYON KiSiLiGi, DESTINASYON iMAJI VE DESTINASYON
MEMNUNIYETI ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK YAPILAN
REGRESYON ANALIZI

Arastirmanin bu boliimiinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri
nasil acikladigin1 belirlemek amaci ile c¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
Regresyon analizi oncesinde degiskenlerin arasindaki korelasyon katsayilar
incelenmis ve coklu baglanti olmadig1 ve dolayisi ile regresyon analizine uygun

oldugu saptanmistir.

156



LST

I[19ASBY] / [UBd9KOH -§ UaYSISoq
noNI0 X / IDLIPULUI(] -¢ UdNSIFo(
UDSIA / [Ue)) - ueys1go(q
unfIr) / 19zno - [ uddsIgoq
I'VINI NOASVNILSAA TVSSNANA

H3o,H 3,

LIeeUR[() UOASBUNSA(T -€ I0Ie
IOPIILR) SUSLNL, -7 JoPye.
Te[EUR[O YHSLNLL [QWAL -] 103
TIATIQLIVA IfVIN] NOASYNILSAA T4SSI11d

Hjo,H »;

Anpnue( esid -G 1oned
AU - IR
€ m e e e qsepge)) -¢ onfe
ARYNSYOS -T 101
AIIEIOA - IIe]
RNATIQLIVA IDITISI NOASYNILLSAA
[OPOIAL ITIS]T T BYSI]

D[EPUISEIY 1I0IE,] JATUNUWS uokseunsa( 7t rfewy [essndn uoAseunsa( dA tfewr [asS1[1g UoAseunsa(q ‘ISI[ISIy UoAseunsa(q “py [PMAS

DESTINASYON MEMNUNIYET FAKTORU

Hio,H 11




Izmir iline saghk amagh ve kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan
destinasyon kisiligi degiskenlerine faktér analizi uygulanmis ve toplam bes boyut
bulunmustur. Destinasyon kisiliginin bes boyutunun destinasyon memnuniyeti
faktoriinii nasil agikladigini tespit etme amacina yonelik olarak ¢oklu regresyon

analizi yapilmistir.

H;o: Destinasyon kisiligi destinasyon memnuniyetini agiklayamamaktadir.

Hj;. Destinasyon kisiligi destinasyon memnuniyetini agiklayabilmektedir.

Tablo 29. Destinasyon Kisiligi Faktorleri ve Destinasyon Memnuniyeti Faktoriiniin Coklu

Regresyon Analizi

Degiskenler Beta (B) R’ F Degeri Sig.
Yeterlilik ,173 ,376 14,400 ,000
Sofistikelik ,399
Cagdaslik ,197
Ictenlik ,115
Disa Doniikliik ,452

Yapilan regresyon analizi sonucunda, p degeri (sig.) 0,000 oldugu icin Hy
hipotezi reddedilir. Destinasyon memniiniyetinin, destinasyon kisiligi faktorleri ile
tahmin edilmesi istatistiksel olarak miimkiindiir. A¢iklama katsayis1 0,376’dir. Buna
gore; bagimli  degiskenin % 37,6’s1  bagimsiz  degiskenler tarafindan
aciklanabilmektedir. Geriye kalan % 62,4’liikk kism1 destinasyon kisiligi disindaki,
modelin diginda kalan ve destinasyon memnuniyetini etkileyen diger degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir.

I[zmir iline saglik amacli ve kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan
biligsel destinasyon imaji degiskenlerine faktor analizi uygulanmis ve toplam ti¢
boyut bulunmustur. Biligsel destinasyon imajmin {i¢ boyutunun destinasyon
memnuniyeti faktoriinii nasil agikladigini tespit etme amacina yonelik olarak ¢oklu

regresyon analizi yapilmistir.
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H,o: Bilissel destinasyon imaj1 destinasyon memnuniyetini
aciklayamamaktadir.
H,,. Bilissel destinasyon imaj1 destinasyon memnuniyetini

aciklayabilmektedir.

Tablo 30. Bilissel Destinasyon imaji Faktorleri ve Destinasyon Memnuniyeti Faktoriiniin

Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Beta () R’ F Degeri Sig.
Temel Turistik Olanaklar ,429 315 9,961 ,000
Turistik Cekicilikler ,347
Destinasyon Olanaklar1 ,103

Yapilan regresyon analizi sonucunda, p degeri (sig.) 0,000 oldugu i¢in Hy
hipotezi reddedilir. Destinasyon memnuniyetinin, biligsel destinasyon imaj1 faktorleri
ile tahmin edilmesi istatistiksel olarak mumkiindiir. A¢iklama katsayist 0,315°dir.
Buna gore; bagimli degiskenin % 31,5’s1 bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklanabilmektedir. Geriye kalan % 68,5’lik kismi biligsel destinasyon imaji
disindaki, modelin disinda kalan ve destinasyon memnuniyetini etkileyen diger
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Izmir iline saghk amacl ve kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan
duyussal destinasyon imaj1 degiskenlerinin, destinasyon memnuniyeti faktoriinii nasil

acikladigini tespit etme amacina yonelik olarak ¢oklu regresyon analizi yapilmaistir.

Hso: Duyussal destinasyon imaj1 destinasyon memnuniyetini
aciklayamamaktadir.
Hs;. Duyussal destinasyon imaj1 destinasyon memnuniyetini

aciklayabilmektedir.
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Tablo 31. Duyussal Destinasyon Imaj1 Faktorleri ve Destinasyon Memnuniyeti Faktoriiniin

Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Beta (B) R’ F Degeri Sig.
Gtizel/Cirkin -,193 ,257 31,168 ,000
Canli/Miskin -,122
Dinlendirici/Y orucu -,183
Heyecanli/Kasvetli -,181

Yapilan regresyon analizi sonucunda, p degeri (sig.) 0,000 oldugu i¢in Hy

hipotezi reddedilir. Biligsel destinasyon imaji faktoriiniin, destinasyon kisiligi

faktorleri ile tahmin edilmesi istatistiksel olarak miimkiindiir. A¢iklama katsayisi

0,315°dir. Buna gore; bagimli degiskenin % 25,7 ’si bagimsiz degiskenler tarafindan

aciklanabilmektedir. Geriye kalan % 74,3’lik kismi duyussal destinasyon imaji

disindaki, modelin disinda kalan ve destinasyon memnuniyetini etkileyen diger

degiskenler tarafindan aciklanmaktadir.
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SONUC

Destinasyonlar turizmin ekonomik yararlarindan daha fazla pay alabilmek
amaci ile pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetler kapsaminda
destinasyonu bir {iriin gibi ele almakta ve markalagsma c¢abalarina girmektedirler. Bu
kapsamda degerlendirildiginde hedef pazar ve destinasyon kaynaklarinin hedef
pazarin beklentileri dogrultusunda gelistirilmesi 6nem kazanmaktadir.

Hizla gelisen teknoloji ve ulasim olanaklar1 ile birlikte iilkeler ve hatta
destinasyonlar birbirlerine giderek daha ¢ok yakinlagsmakta ve turistler kisa stirede
uzak destinasyonlara kolayca seyahat etme olanagina sahip olmaktadirlar. Diinyada
bircok destinasyonun kendine 0zgii ¢ekiciliklerinin oldugu bilinmektedir. Bu
kosullarda destinasyonlarin birbirleri ile olan rekabeti artmaktadir. Rekabetin artmasi
sonucunda destinasyonlar, pazarda kendilerini farklilastirma c¢abalar1 ig¢ine
girmektedirler. Uriin pazarlamasinda oldugu gibi destinasyon yd&neticileri,
destinasyonlarini tipki bir {irtin gibi ele almakta ve bu amaca yonelik olarak
markalasma ¢abalarina girmekte ve hedef kitlelerinin zihinlerinde yer edinmeye
calismaktadirlar. Destinasyonlarin ¢esitli kaynaklar1 bulunmakta, bu ¢esitlilik
paralelinde bir¢ok iirlin ile destinasyonlar birden fazla pazar boliimiine hitap
etmektedirler. Destinasyonlar hizla gelisen rekabet ortami iginde, her bir pazar
boliimiine yonelik ayr1 pazarlama c¢abalar1 gelistirmeli ve pazar boliimlerinin istek ve
beklentilerini ayrintili analiz edilmelidir.

Marka bir trtine verilen ek deger, tiiketicilere verilen ve o triin ile ilgili
kalitenin garantisi veya farklilasma kavramlar1 ile ilgilidir. Destinasyon
markalasmasi da bu tanimlara paralel olarak destinasyonlarini farklilastirma c¢abalari
veya destinasyon deneyimi ile ilgili turistlere verilen bir s6z olarak ifade
edilebilmektedir. Bilindigi gibi marka kimligi destinasyon pazarlama veya yonetim
orgiitlerinin destinasyonlarin1 nasil konumlandirmak istedigi ile ilgilidir. Ancak
destinasyon imaji, sozkonusu konumlandirma ile ilgili yapilan tiim c¢abalar
sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde ortaya ¢ikan bir sonug olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyonun fiziksel 0Ozellikleri bilissel imaj kapsaminda degerlendirilirken,

destinasyonun duyussal imaji1 turistlerin o destinasyon ile ilgili duygular ile ilgilidir.
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Destinasyon marka kisiligi ise turistlerin bir desinasyonu Kkisisellestirmesi ve
sonucunda ona insan 6zellikleri atfederek yorumlamasi seklinde tanimlanmaktadir.

Diinyada cesitli destinasyonlarda destinasyon marka kisiligi arastirmasi
yapilmis ve her bir destinasyon i¢in farkli boyutlar oldugu sonucuna varilmstir.
Cesitli arastirmacilar tarafindan, destinasyon kisiligi ile destinasyon imaj1 arasindaki
iliskiler arastirilmis ve destinasyon marka kisiliginin destinasyon imajinin daha ¢ok
duyussal boyutu ile ilgili oldugu sonucuna varilmistir. Diinyada destinasyonlar
tizerine yapilan marka kisiligi konusundaki arastirmalarda her bir destinasyon i¢in
farkli marka kisiligi boyutlart bulunmus ancak destinasyona farkli amaglar ile gelen
pazar bolimlerinin marka kisiligini algilamalar1 ve arasindaki farklara yonelik
arastirma konusunda eksiklik oldugu tespit edilmistir. Bu amaca yénelik olarak Izmir
iline kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen turistlerin izmir ili ile
ilgili marka kisiligi ve imaj1 konularinda aragtirma yapilmis ve iki pazar boliimiiniin
Izmir ilini algilamalar1 ve beklentileri arasindaki farklar tespit edilmeye ¢aligilmistir.
Bu arastirmada, Izmir iline yonelik kruvaziyer ile gelen ve saglik amaci ile gelen
turistlere yonelik gelistirilecek pazarlama caligmalari konusunda 1sik tutmaktadir.
Calisma ayrica destinasyon marka kisiliginin farkli pazar boliimlerinde farkl
boyutlarinin oldugunu ortaya koymakta ve bu anlamda literatiire 6nemli katki
saglamaktadir.

Arastirmada iki pazar boliimiinden bir tanesi Izmir iline kruvaziyer ile gelen
turistlerdir. Kruvaziyer turizm genel olarak orta ve iist gelir grubuna hitap etmekte ve
destinasyonlara  6nemli  ekonomik getiri saglamaktadir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde, Izmir ili igin de olduk¢a ©nemli bir pazar boliimiinii
olusturmaktadir. Izmir Ticaret Odasi’min verileri incelendiginde izmir iline
kruvaziyer sefer sayisi ve turist sayist son on yilda oldukga artmistir. Ayrica verilere
gére [zmir Limani Tiirkiye’nin ticiincii biiyiik kruvaziyer limani olmustur’?. Izmir
ilinin gerek stratejik konumu ve gerekse kiiltiirel ve tarihi kaynaklar ile kruvaziyer
turizminin daha ¢ok gelistirilmesi geregi ortaya cikmaktadir. izmir ilinin kruvaziyer
turizminin gelismesi altyap1 ve tistyapt olanaklarinin gelistirilmesi yaninda, bu amaca
yonelik ziyaret eden turistlerin istek beklenti ve goriisleri dogrultusunda stratejiler

cok biiyiikk énem tasimaktadir. Arastirmada Izmir ilinin marka kisiligi ve imaj

22 izto, http://www.izto.org.tr/bilgi-bankasi/izmir/turizm/kruvaziyer-turizmi,

Erigim Tarihi 02.02.2013
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kruvaziyer ile gelen turistler tizerinde yapilan ¢alisma ile somutlagtirilmis ve onlarin
en ¢ok dnem verdikleri ve Izmir iline atfettikleri 6zellikler ortaya ¢ikarilmustir.

Izmir iline yonelik yapilan arastirmada ikinci pazar boliimii saglik amaci ile
gelen turistlerdir. Tiirkiye’nin termal turizm konusunda diinya siralamasinda ilk yedi
iilke arasinda yer aldigi bilinmektedir. Saglik turizmi kapsaminda degerlendirilen
termal turizmin destinasyonlara bir¢ok yarari bulunmaktadir. Bu pazar boliimiine
dahil olan turistlerin kalis siireleri aldiklar1 tedavi ve kiir kapsaminda ortalama 15
gundiir. Turistlerin kalis stirelerinin uzun olmasi yaninda destinasyonun ikliminin
uygun olmasi durumunda yilin 12 aymda yapilabilecek bir turizm tiirii olmasi
onemini daha da arttirmaktadir. Izmir ilinin termal su kaynaklar1 gerek suyun kalitesi
acisindan gerekse ilin saglik turizmine uygun iklim ve altyapi olanaklar1 nedeni ile,
arastirmada saghik turizmi kapsaminda degerlendirilen termal tesislerden saglik
amaci ile gelen turistler 6rneklem olarak alinmistir.

Izmir 1’ine yénelik olarak yapilan calismada anket saglik amaci ile gelen
turistlere Norveg’geye cevrilen anket, izmir Balgova Termal Oteli Saglik Merkezinde
uygulanmistir. Izmir iline kurvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak; Izmir Liman
Yolcu Salonunda uygulanmistir. Bu arastirma SPSS 17 programu ile degerlendirilmis
ve demografik 6zellikler ile ilgili su sonuglara ulasilmistir:

Iki pazar boliimii incelendiginde, arastirmaya katilanlarin cinsiyet
dagiliminda 6nemli bir farklilik tespit edilmemistir.

i.Saglik amaci ile gelen turistlerin 45-54 yas grubu (%30,5) ile 55-64 yas grubu
(%31,0) en agirlikli grup oldugu belirlenmistir. Kruvaziyer ile gelen turistlerde ise
arastirmaya katilanlarin 24-34 yas grubu (%21,3) ile 45-54 yas grubu (%27,9) agirlikli
gruplar olarak belirlenmistir. Yas dagilimlar incelendiginde, Izmir iline saglik amaci
ile gelen turistlerin yas ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiiksek
oldugu bulunmustur.

ii. Egitim seviyesi dagiliminda saglik amaci ile gelen turistlerin {iniversite ve
tistti toplam 187 kisi (%76,4) ve kruvaziyer ile gelen turistlerin toplam 119 kisi
(%63,6) oldugu belirlenmistir. Sonuglara gore iki pazar boliimiinde de {iniversite ve
istii egitim grubunun agirlikta oldugu belirlenmistir.

iii. Gelir grubu incelendiginde arastirmaya katilanlarin %72,1’inin saglik amach

turistlerde ise %86,1’inin yillik 50.000$ ve iistii gelirinin oldugu tespit edilmistir. iki
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pazar boliimiiniin gelir ortalamalar1 kiyaslandiginda, saglik amaci ile gelen turistlerin
gelir ortalamalarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

iv. Arastirmaya katilan turistlerin geldikleri kitalar incelendiginde kruvaziyer ile
gelen turistlerin % 27,8’inin Amerika kitasindan ve %62,2’sinin Avrupa kitasindan
geldigi belirlenmistir. Saglik amaci ile gelen turistlerin tamamin Norveg’den geldigi
icin kita dagilimi incelendiginde % 99,5’inin kuzey Avrupa’dan geldigi tespit
edilmistir.

[zmir iline kruvaziyer ile gelen turistlerin marka kisiligi ile ilgili cevaplarinda
en yiiksek t degerini alan ilk on en o6nemli kisilik o6zellikleri; “akli basinda”,

2 13 99 ¢¢ 190 13 2 13

“gercekei”, “basarili”, “arkadas canlis1”,“samimi”, “zeki”, “6zgiivenli

2 (13

, “caliskan”,

2 (13 2 (13

“bagimsiz” ve “inanilir” olarak siralanmaktadir. “Basarili”, “akli basinda”, “zeki”,

“caliskan”, “6zgiivenli” ve “bagimsi1z” ozellikleri degerlendirildiginde, kruvaziyer ile
gelen turistlerin Izmir ilini ¢agdas bir kisinin 6zellikleri ile nitelendirdikleri tespit
edilmistir.

Izmir iline kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik bilissel imaj ile ilgili
cevaplara tek orneklem t testi uygulanmistir. Tek 6rneklem t testi sonuglarina gore,
kruvaziyer ile gelen turistlerin cevaplarinda en yiiksek t degerini alan ilk on en
onemli destinasyon imaj1 degiskenleri su sekilde siralanmaktadir:

. Kiiltiirel miras,

ii. 1klim,

iii. Ilging ve dost canlis1 insanlar,

iv. Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi,

v. Kiiltiirel ¢ekicilikler,

vi. Tarihi cekicilikler,

vii. Harcanan paranin karsilig1 alinan deger,

viii. Manzara/dogal ¢ekicilikler,

ix. Yerel tur ve geziler,

x. Turist danigma biirolarinin durumu.
Kruvaziyer turistleri igin Izmir ilinde en ¢ok onem verdikleri imaj

degiskenlerinin birinci sirasinda kiiltiirel miras gelmektedir. Iklim degiskeni

kruvaziyer ile gelen turistlerin Izmir ili ile ilgili ikinci 6nemli degisken olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle bahar ve yaz aylarinda yiiksek sezonu olusturan
kruvaziyer turizmi i¢in iklim 6nemli bir ¢ekicilik unsurudur. Bu degiskeni ilging ve
dost canlis1 insanlar, aligveris olanaklarinin ¢esitliligi, kiilttirel ¢ekicilikler ve tarihi
cekicilikler degiskenleri takip etmektedir. “Ilging ve dost canlist insanlar’ve
“aligveris olanaklarimin cesitliligi” degiskenleri kruvaziyer ile gelen turistleri i¢in en
onemli on imaj degiskeni arasinda oldugu tespit edilmistir. Kruvaziyer ile gelen
turistlerin yerel tur ve geziler ile turist danisma biirolarinin durumu degiskenleri de
en 6nemli ilk on degisken arasinda bulundugu tespit edilmistir.

Saglik amacli gelen turistlere yonelik uygulanan, destinasyon kisiligi ile ilgili
degiskenlere tek 6rneklem t testi ve en yiiksek t degerini alan ilk on en 6nemli kisilik
ozelliklerinin “galiskan”, “sosyal”, “arkadas canlis1”, “basarili” , “6zgiivenli”,

2 ¢¢ 29 ¢

“gercekei”, “bagimsiz”, “inanilir”, “gekici” ve “entelektiiel” kisilik 6zellikleri oldugu
tespit edilmistir. “Arkadas canlis1”, “basarili”, “gercekei”, “bagimsiz”, “inanilir”,
“calisgkan” ve “ozglivenli” kisilik ozelliklerinin kruvaziyer ile gelen turistlerin
cevaplarinda ve saglik amaci ile gelen turistlerin cevaplarinda, Izmir iline atfettikleri
en onemli on kisilik 6zelligi arasinda oldugu bulunmustur. Saglik amaci ile gelen
turistlerin, kruvaziyer ile gelen turistlerden farkli olarak ilk on 6zellik i¢inde, Izmir
iline  “gekici”, “sosyal” ve “entelektiiel” kisilik ozelliklerini atfettikleri tespit
edilmistir.

Saglik amaci ile gelen turistlere yonelik olarak, bilissel destinasyon imaji ile
ilgili degiskenlere verilen cevaplara tek 6rneklem t testi uygulanmistir. Tek 6rneklem
t testi sonuglara gore, saglik amac ile gelen turistlerin cevaplarinda en yiiksek t
degerini alan ilk on en Onemli destinasyon imaji degiskenleri su sekilde
siralanmaktadir:

i. Iklim,

ii. Insanlarmn misafirperverligi ve dostlugu,

iii. Kiltirel ¢ekicilikler,

iv. Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi,

v. Harcanan paranin karsilig1 alinan deger,

vi. Tlging ve dost canlis1 insanlar,

vii. Konaklama tesislerinin kalitesi,

viii. Restoranlarin kalitesi,
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ix. Tarihi ¢ekicilikler,

Xx. Yoresel mutfak.

Saglik turizminde destinasyonlarda bulunan saglik olanaklari kadar iklimin
uygun olmasi ¢ok dnemli bir faktordiir. “Iklim”, “alisveris olanaklarmmn cesitliligi”,
“harcanan paranin karsiligi alinan deger” ve “ilging ve dost canlisi insanlar”
degiskenleri kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen turistlerde ortak
olarak en onemli ilk on imaj degiskeni arasinda yer almistir. Arastirmada saglik
turistlerinin en ¢ok Onem verdikleri degiskenlerin basinda iklim faktori yer
almaktadir. “insanlarin misafirperverligi ve dostlugu”, “kiiltiirel ¢ekicilikler”,
“konaklama tesislerinin kalitesi”, “restoranlarin kalitesi”, “tarihi c¢ekiilikler” ve
“yoresel mutfak” izmir iline gelen saglik turistlerinin en ¢ok 6nem verdikleri ilk on
destinasyon imaj1 degiskenleri arasinda oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada faktor analizi ile Izmir ilinin marka kisiligi faktorleri saghk
amaci ile gelen turistlere ve kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak ayri ayri
belirlenmistir. Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak yapilan arastirmada
faktor analizi sonuglart asagidaki gibi 6zetlenmistir:

i. Ictenlik Faktorii: Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan
arastirmada, birinci marka kisiligi faktorii igctenlik faktoériinden olusmakta ve sekiz
kisilik ozelligi ile ifade edilmektedir. Bu o6zellikler; neseli, evcimen, akli basinda,
samimi, erdemli, diiriist, duygusal, arkadas canlis1 kisilik 6zelliklerini icermektedir.

ii. Yeterlilik Faktorii: ikinci faktor yeterlilik faktorii olarak belirlenmistir. Bu
faktor teknik, sosyal, basarili ve modern kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir.

iii. Canhiik Faktorii: Uciincii faktor, canlilik faktorii olarak belirlenmistir. Bu
faktér, modaya ayak uyduran, cesur ve heyecanli kisilik 6zelliklerinden
olusmaktadir.

iv. Cagdashk Faktorii: Cagdashk faktorii dordiincii faktor olarak belirlenmis
ve batili, geng, esprili ve yaratici kisilik 6zelliklerini kapsamistir. Besinci faktor olan
dogruluk faktorii ise, ¢aliskan, inanilir, gergek¢i ve zeki kisilik ozelliklerinden

olusmustur.
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Arastirmada tespit edilen faktorler incelendiginde, igtenlik faktorii
kapsamindaki kisilik o6zellikleri, Izmir iline kruvaziyer ile gelen turistlerin
destinasyon kisiligi boyutlarindaki en 6nemli 6zellikler oldugu tespit edilmistir.

Saglik amaci ile gelen turistlere yonelik yapilan aragtirma sonuglarinda ise
Izmir iI’inin marka kisiligine yonelik ii¢ faktor belirlenmistir. Bu faktorler asagida
agiklanmaktadir:

i. Ozgiinliik Faktorii: Birinci faktor olarak, 6zginliik faktorii bulunmustur.
Faktor kapsaminda, bagimsiz, batili, essiz, modern, yaratici, lider, ¢agdas, 6zgtivenli
ve bliytileyici kisilik 6zellikleri bulunmaktadir.

ii. Samimiyet Faktorii: Ikinci faktor olarak, samimiyet faktorii tepsi
edilmistir. Gergekei, erdemli, diiriist ve akli basinda kisilik 6zellikleri bu faktor
icinde yer almaktadir.

iii. Disa Déniikliik Faktorii: Uciincii faktor olarak, disa doniikliik faktorii
belirlenmis ve arkadas canlisi, sosyal, giizel ve neseli kisilik 6zelliklerinin bu faktor

kapsaminda oldugu tespit edilmistir.

[zmir iline saglik amaci ile gelen turistlerin cevaplarina yonelik yapilan faktor
analizi incelendiginde, 6zgiinliik faktorii kapsamindaki kisilik 6zellikleri, Izmir iline
saglik amaci ile ile gelen turistlerin destinasyon kisiligi boyutlarindaki en 6nemli
ozellikler oldugu tespit edilmistir.

Iki pazar boliimii marka kisiligi kapsaminda degerlendirildiginde izmir ili i¢in
farkli sonuglar tespit edilmistir. Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan
aragtirmada, Izmir II’inin marka kisiligi bes boyut olarak belirlenirken, saglik amac1
ile gelen turistlere yonelik yapilan arastirmada izmir ilinin marka kisiligi tic boyut
olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar Izmir ili ile ilgili destinasyon kisiliginin pazar
bolumlerine gore farkli algilandigi sonucunu gostermektedir. Literatiirde marka
kisiliginin destinasyonlara uygulanmasi sonucunda her bir destinasyon i¢in farkl
marka kisiligi boyutlar1 bulunmus ancak bir destinasyonun farkli pazar bolimleri
marka kisiligi boyutlar1 arastitilmamistir. Arastirmanin bu boliimii ayrica bir
destinasyonun pazar boliimlerine goére farkli marka kisiligi  boyutu ile

degerlendirilebilecegini kanitlamakta ve literatiire bu anlamda katki saglamaktadir.
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Kisilik ozellikleri tek tek incelendiginde iki pazar boliimii iginde Izmir iline
atfedilen ortak kisilik o6zellikleri oldugu tespit edilmistir. Bu o6zellikler; batili,
modern, yaratici, gergekei, erdemli, diirtist, akli basinda, arkadas canlisi, sosyal ve
neseli kisilik ozellikleridir. Ancak saglik amaci ile gelen turistler Izmir iline
kruvaziyer ile gelen turistlerden farkli olarak bagimsiz, essiz, lider, cagdas,
ozgiivenli, biiyiileyici ve gilizel Ozelliklerini atfetmislerdir. Kruvaziyer ile gelen
turistler ise saglik amaci ile gelen turistlerden farkli olarak, evcimen, duygusal,
teknik, basarili, modaya ayak uyduran, cesur, heyecanli, geng, esprili, ¢aliskan,
inanilir ve zeki 6zelliklerini atfetmislerdir.

Arastirmada Izmir iline yonelik olarak pazar boliimii ayirmadan arastirmaya
katilan tiim turistlerin anket cevaplarina marka kisiligi konusunda fakt6ér analizi
uygulanmis ve bes marka kisiligi faktorii belirlenmistir. Birinci marka kisiligi faktort
yeterlilik faktorii olarak belirlenmis ve zeki, caliskan, basarili, 6zgiivenli, teknik,
inanilir ve lider kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir. ikinci faktor sofistikelik faktorii
olarak belirlenmis ve entelektiiel, giizel, kadinsi, biyiileyici, zengin kisilik
ozelliklerinden olusmaktadir. Uciincii faktor olarak, cagdaslik faktorii bulunmistur.
Bu faktor dahilinde, modern, cagdas, batili, essiz kisilik 6zellikleri oldugu tespit
edilmistir. Dordiincti faktor igtenlik faktorii kapsaminda ise samimi, diiriist, gercek¢i
kisilik ozellikleri bulunmaktadir. Besinci marka kisiligi faktori disa dontikliik
faktoridir. Neseli, arkadas canlis1 ve evcimen kisilik 6zellikleri bu faktor i¢inde
degerlendirilmektedir.

Aragtirmada faktor analizi ile Izmir ilinin bilissel marka imaji faktorleri
saglik amaci ile gelen turistlere ve kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak ayr1
ayrt incelenmistir. Kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak yapilan biligsel
destinasyon imaj1 kapsaminda ti¢ faktor belirlenmistir.

i. Destinasyon Cekicilikleri: Birinci faktor destinasyon ¢ekicilikleri faktorii
olarak tespit edilmis ve Kkiiltiirel c¢ekicilikler, tarihi cekicilikler, kiiltiirel miras,
manzara/dogal ¢ekicilikler degiskenleri bu faktor altinda belirlenmistir.

ii. Destinasyon Olanaklari: Tkinci faktor olarak destinasyon olanaklar:
faktorii bulunmaktadir. Bu faktor altinda trafik altyapisi, emniyet ve giivenlik,
sehirde dolasilacak yerlerin durumu ve temizlik ve hijyen standartlar1 degiskenleri

bulunmaktadir.
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iii. Turistik Olanaklar: Uciincii faktor altinda ise aligveris olanaklarmin
cesitliligi, insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, insanlarin yabanci dil kullanma
becerileri, harcanan para karsiligi alinan deger ve turist danigma biirolarinin durumu

degiskenleri bulunmustur.

Izmir iline kruvaziyer ile gelen turistlerin destinasyon imaji ile ilgili
cevaplarina yonelik yapilan faktor analizi incelendiginde, destinasyon cekicilikleri
faktorii kapsamindaki imaj degiskenlerinin, Izmir iline kruvaziyer ile gelen turistlerin
destinasyon imaj1 boyutlarindaki en 6nemli degiskenler oldugu tespit edilmistir.

Saglik amaci ile gelen turistlere yonelik olarak yapilan destinasyon imaji
sorular1 incelenmis ve toplam ii¢ faktor bulunmustur. Bu faktorler asagidaki gibi
siralanmaktadir:

i. Temel Turistik Olanaklar: Birinci faktor temel turistik olanaklar olarak
belirlenmis ve aligveris olanaklarinin ¢esitliligi, yerel festivallerin durumu, toplu
tasima, insanlarin misafirperverligi ve dostlugu, taksi hizmetleri, sehirde dolasilacak
yerlerin durumu, konaklama tesislerinin kalitesi, yerel tur ve geziler degiskenlerinin
bu faktor i¢inde yer aldig: tespit edilmistir.

ii. Destinasyon Cekicilikleri: Tkinci faktor destinasyon gekicilikleri faktorii
olarak belirlenmistir. Bu faktor kapsaminda, tarihi ¢ekicilikler, kiiltiirel ¢ekicilikler,
harcanan paranin karsilifi alman deger ve restoranlarin kalitesi degiskenleri
bululunmustur.

iii. Yardimci Turistik Olanaklar: Kirlenmemis / bozulmamis ¢evre ve turist

danisma biirolarinin durumu bu faktor altinda yer almaktadir.

Izmir iline saghk amaci ile gelen turistlerin destinasyon imaji ile ilgili
cevaplarina yonelik yapilan faktor analizi incelendiginde, temel turistik olanaklar
faktorii kapsamindaki imaj degiskenlerinin, Izmir iline saglik amaci ile gelen
turistlerin destinasyon imaji boyutlarindaki en onemli degiskenler oldugu tespit
edilmistir.

[zmir ilinin bilissel destinasyon imaji faktorleri pazar béliimlerine gore
incelendiginde, saglik amaci ile gelen turistler ile kruvaziyer ile gelen turistlerin

faktor degiskenlerinde aligveris olanaklarinin ¢esitliligi, insanlarin misafirperverligi
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ve dostlugu, sehirde dolasilasilacak yerlerin durumu, tarihi ¢ekicilikler, kiiltiirel
cekicilikler, harcanan paranin karsiligi alinan deger ve turist danisma biirolarinin
durumudegiskenleri ortak olarak tespit edilmistir. Saglik amaci ile gelen turistlerde
bu degiskenlere ek olarak yerel festivallerin durumu, toplu tasima, taksi hizmetleri,
konaklama tesislerinin kalitesi, yerel tur ve geziler, restorantlarin kalitesi, ve
kirlenmemis/bozulmamis ¢evre degiskenleri bulunmaktadir.

Kruvaziyer ile gelen turistlerde yerel festivallerin durumu, toplu tagima, taksi
hizmetleri, konaklama tesislerinin kalitesi, yerel tur ve geziler, restorantlarin kalitesi
degiskenlerinin bulunmamasii sebebi kalis siiresi ve restoran ve konaklama
tesislerini kullanmiyor olmalaridir. Kruvaziyer ile gelen turistlerde ise saglik amaci
ile gelen turistlerden farkli olarak kiiltiirel miras, manzara/dogal cekicilikler, trafik
altyapisi, emniyet ve giivenlik, temizlik ve hijyen standartlari, insanlarin yabanci dil
kullanma becerileri degiskenleri bulunmustur.

Arastirmada Izmir iline yonelik olarak pazar boliimii ayirmadan arastirmaya
katilan tiim turistlerin anket cevaplarina biligsel destinasyon imaj1 konusunda faktor
analizi uygulanmis ve {i¢ bilissel destinasyon imaj1 faktori belirlenmistir. Birinci
faktor temel turistik olanaklar faktoriidiir. Bu faktor dahilinde, restoranlarin kalitesi,
harcanan paranin karsiligi alinan deger, konaklama tesislerinin kalitesi, taksi
hizmetleri, turist danisma biirolarinin durumu, toplu tasima, yoresel mutfak
degiskenlerinden olusmaktadir. Ikinci faktor turistik gekicilikler olarak belirlenmistir.
Yerel tur ve geziler, aligveris olanaklarmin ¢esitliligi, flora ve fauna, insanlarin
misafirperverligi ve dostlugu, iklim, gece hayati ve eglence degiskenlerinden
olusmaktadir. Ugiincii faktor olarak destinasyon olanaklari faktorii belirlenmistir.
Emniyet ve giivenlik, temizlik ve hijyen standartlar1 ile trafik altyapisi degiskenleri
bu faktoér kapsaminda degerlendirilmistir.

Izmir ilinin destinasyon kisiliginin saglik amaci ile gelen turistlere ve
kruvaziyer ile gelen turistlere gore inceledigimizde faktorler altindaki degiskenlerin
bir ¢cogunda anlamli farklar oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliklar asagidaki gibi
Ozetlenmektedir:

i. Yeterlilik faktorii altindaki c¢aligkan, basarili inanilir degiskenlerinin
ortalamalarinin iki grup arasinda anlamli derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Saglik amaci ile gelen turistlerin kruvaziyer ile gelen turistlere gore Izmir ili ile ilgili
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yeterlilik faktoriinde bulunan “caliskan” , “basarili”, “inanilir”, 6zelligine daha fazla
atfetmislerdir. Yeterlilik faktoriiniin “zeki”, “6zgtivenli”, “teknik” ve “lider” bu
faktorlerin destinasyona gelen pazar boliimiilerine gore farklilik gostermedigi
sonucuna varilmistir.

ii. Sofistikelik faktorii altindaki tim degiskenlerin ortalamalar1 iki pazar
boliimiine gore anlamli derecede farklilik gostermektedir. Izmir ilinin destinasyon
kisiliginin “entelektiiel”, “glizel”, “kadins1”, “biiyiileyici” ve “zengin”  kisilik
ozelligi incelendiginde bu degiskenin ortalamasinin saglik amaci ile gelen turistlerde
daha fazla oldugu tespit edilmistir.

iii. Cagdashk faktorii altindaki tim kisilik 6zellikleri pazar boliimlerine gore
anlamlhi farklilik gostermektedir. Izmir ilinin destinasyon kisiliginin “modern”,
“cagdas”, “batili” ve “essiz”  kisilik 0Ozelligi incelendiginde bu degiskenin
ortalamasinin saglik amaci ile gelen turistlerde daha fazla oldugu bulunmustur.

iv. Ictenlik faktoriindeki “samimi” ve “gercekei” kisilik 6zelliklerinin pazar
boliimlerine gore anlamli bir fark gostermedigi tespit edilmistir. Ancak ayni faktor
dahilindeki “diirtist” o6zelligi incelendiginde saglik amagli gelen turistlerin
ortalamalarinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

v. Disa doniikliik faktorii altindaki “neseli” ve “evcimen” kisilik
ozelliklerinin ortalamalar1 pazar boliimlerine gore anlamli farklilik gostermemekte
ancak “arkadas canlis1” kisilik 6zellginin pazar boliimii ortalamalar1 incelendigi
zaman anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Saglik amaci ile gelen turistlerin
bu kisilik ozelligi ile ilgili ortalamalart kruvaziyer ile gelen turistler ile
kiyaslandiginda, daha fazla oldugu dolayis: ile bu degiskeni Izmir iline daha fazla
atfettikleri sonucuna varilmstir.

Izmir ilinin bilissel destinasyon imajmin saglik amaci ile gelen turistlere ve
kruvaziyer ile gelen turistlere gore inceledigimizde bulunan faktorler altindaki birgok
degiskenlerde iki grup arasinda anlamli derecede farklilik gosterdigi belirlenmistir.
[zmir ilinin bilissel destinasyon imaj1 degiskenlerini saglik amaci ile gelen turistlere
ve kruvaziyer ile gelen turistlere gore inceledigimizde olusan farkliliklar asagidaki
gibi 6zetlenmektedir:

i. Temel turistik olanaklar faktori altindaki restoranlarin Kkalitesi,

konaklama tesislerinin kalitesi, taksi hizmetleri ve yoresel mutfak degiskenlerinin
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ortalamalarin pazar boluimlerine gore anlamli derecede farklilik gostermedigi
belirlenmistir. Ancak ayn1 faktor altindaki “harcanan paranin karsiligi alinan deger”
ve “toplu tasima” degiskenlerinin ortalamasinin, saglik amacli gelen turistlerin
ortalamast ve kruvaziyer ile gelen turistlerin ortalamasi ile karsilagtirildiginda
anlamli derecede fark oldugu ve saglik amacli gelen turistlerin ortalamasinin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. “Turist danisma biirolarinin durumu” degiskeninin
ortalamasimin pazar boliimlerine gore anlamli derecede farklilik gosterdigi ve
kruvaziyer ile gelen turistlerin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

ii. Turistik cekicilikler faktorii incelendiginde, “yerel tur ve geziler” ile
“gece hayat1 ve eglence” degiskenlerinin ortalamalarinin pazar boliimlerine gore
farklilik gostermedigi belirlenmistir. Ayni faktér dahilindeki “aligveris olanaklarinin
cesitliligi” “flora ve fauna”, “insanlarin misafirperverligi ve dostlugu” ve “iklim”
degiskeninin ortalamalar1 iki pazar boliimii arasinda anlamli bir sekilde farklilik
gostermekte oldugu ve saglik amaci ile gelen turistlerin ortalamasinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

iii. Destinasyon olanaklart faktorii incelendiginde ise faktor altindaki tiim
degiskenlerin ortalamalarimin pazar boliimiilerine goére anlamli bir sekilde farklik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu faktor kapsamindaki “emniyet ve giivenlik”, “temizlik
ve hijyen standartlar1” ve‘“trafik altyapist” degiskeni ortalamasinin kruvaziyer ile

gelen turistlerde daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Izmir iI’inin duyussal imaj degiskenleri incelendiginde, “canli/miskin”
degiskeninin ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistler ve saglik amaci ile gelen
turistler arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kruvaziyer ile gelen
turistler miskin degiskenine yaklasirken, saglik amaci ile gelen turistler daha canli
degiskenine yaklasmislardir. Duyussal imaj degiskenlerinde “glizel/¢irkin”,
“dinlendirici/yorucu” ve “heyecanli/kasvetli” degiskenleri ortalamalar1 arasinda ise
anlamli bir belirlenmemistir.

Destinasyon memnuniyeti faktorii altindaki ii¢ soru degerlendirildiginde,
saglik amaci ile gelen turistlerin ve kruvaziyer ile gelen turistlerin Izmir ilini tavsiye
etme ve Izmir ilini tekrar ziyaret etme egilimleri ortalamalar1 arasinda anlamli farklar

bulunmustur. Saglik amaci ile gelen turistlerin Izmir ilini tavsiye etme ortalamasinin
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kruvaziyer ile gelen turistlere oranla daha yiiksek oldugu bulunmustur. Ayn1 sekilde
Izmir ilini tekrar ziyaret etme egilimi sorusuna verilen yanitlar degerlendirildiginde,
saglik amaci ile gelen turistlerin ortalamasinin kruvaziyer ile gelen turistlere oranla
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. izmir ilinin genel imajimin ise pazar béliimlerine
gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Arastirmada son olarak destinasyon kisiligi, destinasyon biligsel imaji,
destinasyon duyussal imaj1 ve destinasyon memnuniyet faktorii arasindaki iligkiler
arastirilmastir.

Izmir iline saghik amacl ve kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan
destinasyon kisiligi degiskenlerine uygulanan faktor analizi sonucunda bes boyut
bulunmustur. Destinasyon kisiliginin bes boyutunun destinasyon memnuniyeti
faktoriinii nasil agikladigini tespit etme amacina yonelik olarak coklu regresyon
analizi yapilmigstir. Analiz sonucunda destinasyon Kkisiliginin destinasyon
memnuniyetini agikladig1 sonucuna varilmstir.

Izmir iline saglik amacgli ve kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik yapilan
bilissel destinasyon imaji degiskenlerine uygulanan faktér analizi sonucunda {i¢
faktor elde edilmistir. Biligsel destinasyon imaj1 faktorleri ile destinasyon
memnuniyeti faktorii arasinda yapilan ¢oklu regresyon analizi ile destinasyon
memnuniyetinin biligsel destinasyon faktorleri ile aciklanabilecegi tespit edilmistir.
Izmir iline yonelik yapilan duyussal imaj sorulari ile destinasyon memnuniyeti
faktorii arasinda da ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve analiz sonucunda duyussal
destinasyon imaj1 sorularimin destinasyon memnuniyetini agikladigi sonucuna
varilmistir.

Turizmin ekonomik ve sosyal ve ¢evresel etkileri,hem yerel otoritelerin hem
de destinasyon pazarlama orgiitlerinin bu endiisriye karsi politikalar {iretmesi
sonucunu dogurmaktadir. Destinasyonlar turizm gelirlerinden daha fazla pay
alabilmek amaci1 ile pazarlama c¢abalarimi gelistirmekte ve her bir pazar bolimiine
gore detaylandirmaktadirlar. Bu noktada her bir pazar bolimiiniin beklenti ve algilar
farklilasacagi i¢in her bolim igin ayr1 iiriin gelistirme ve pazarlama cabalari

gerekmektedir.
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Izmir iline yonelik olarak yapilan destinasyon kisiligi ve imaji calismasi
sonucunda kruvaziyer ile gelen turistlere yonelik olarak asagidaki Oneriler
verilmektedir:

i. Turistlerin destinasyon se¢imlerinde gittikce daha 6zellikli, gercege uygun
ve bozulmamis yerler segmeleri ve bu 6zelliklerin destinasyonlarin ayirici nitelikleri
icinde yer almasi Izmir ili icin de &nem arz etmektedir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde, kruvaziyer ile gelen turistlere Izmir ilini bir kisiye olarak
dustindiiklerinde en ¢ok 6n plana ¢ikan 6zelliklerin basinda “gercek¢i” ,“samimi” ve
“inanilir” gibi kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi izmir ili igin basaril bir sonug olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu kapsamda Izmir ilinin gelisimi kentin o6zellikleri
bozulmadan saglanmali ve bu algininin siirdiirtilebilir kilinmasi gerekmektedir.

ii. Kruvaziyer ile gelen turistler i¢in Oncelikle kiiltiirel miras, kiiltiirel
cekicilikler ve tarihi ¢ekicilikler imaj degiskenlerinin en 6nemlion degiskenin {i¢tinii
kapsadig: tespit edilmistir. Kruvaziyer ile gelen turistler genellikle Izmir sehir
merkezindeki Agora, kemeralti ve Selcuk ilgesinde bulunan Efes ve Meryemana
bolgelerini ziyaret etmektedirler. Bu bolgelere Izmir Limani’ndan &zel turizm
acentalart tarafindan giinlik turlar diizenlenmektedir. Kiiltiirel miras degiskeninin
kruvaziyer ile gelen turistler agisindan ©6nemi goz ardi edilmemeli ve yerel
yonetimler tarafindan da denetime tabi tutulmus turlar gelistirilmelidir. Ayrica
turlarin giizergahlari ¢esitlendirilmeli ve kruvaziyer ile gelen turistlerin izmir ilinde
daha uzun siireli olarak kalmalar1 saglanmalidir.

iii. Turist danigma biirolar1 kruvaziyer turistlerin 6nem verdikleri bir diger
degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle giinliik tura dahil olmak istemeyen
ziyaretgiler igin saatlik geziler, Izmir’de gezilecek yerler ve tarihi ve kiiltiirel
ozellikleri ile ilgili bilgi veren ve kruvaziyer turistlerin kolayca ulasabilecekleri turist
danisma biirosu konusunda ¢alisma yapilmasi1 hususunda biiyiik yarar bulunmaktadir.

iv. Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi imaj degiskeni yine 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda Izmir ilinde bulunan tarihi hanlar, tarihi
kemeralt1 carsis1 gibi turistlerin Tiirk kiiltiiriine 6zglin olan esyalar satin
alabilecekleri olanaklar konusunda bilgi verilmeli ve {ilkemize 6zgiin degerler
tanitilmalidir. Bu kapsamda Izmir Limam yakinina veya iginde turist danisma biirosu

kurulmali ve izmir ili brosiirler ve kataloglar ile tanitilmalidir. Kruvaziyer ile gelen
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turistlerin %62,2’sinin Avrupa kitasindan geldigi belirlenmistir. Tiirkiye nin Avrupa
kitasina olan yakmligi goz oniinde bulunduruldugunda Izmir iline kruvaziyer ile
gelen turistlerin tekrar ziyaret etme olasiligini arttirmaktadir. Bu durum Izmir ili ve
hatta Tiirkiye igin bir firsat olarak degerlendirilmelidir. Izmir Limani i¢ine veya
yakin cevresine kurulabilecek olan turist danisma biirosunda Izmir ili ve Tiirkiye’yi
tanitict brosiir, katalog ve ticretsiz tanitim filmi gibi tanitict araclar yaninda 6zellikle
Ingilizce, italyanca ve Fransizca dillerini iyi bilen ¢alisanlar istihdam edilmelidir.

v. Kruvaziyer ile gelen turistlerde izmir ilinin genel imaji ve Izmir ilini
tavsiye etme oranimin yiiksek oldugu ancak Izmir ilini tekrar ziyaret etme egiliminin
ortalamasinin daha diisiik oldugu sonucuna varilmistir. Kruvaziyer ile gelen turistler
Izmri ilini bir giin boyunca dolasmaktadirlar. Aslinda ¢ok kisith olan bu zaman
dilimi ile tekrar ziyaret etme egilimi ortalamas: diisiik olmast degerlendirildiginde,
Izmir ilinin deger ve zenginliklerinin kruvaziyer ile gelen turistlere yeterince
tamitilmadig1 sonucuna varilmaktadir. Ust gelir grubuna hitap edilen kruvaziyer
turistlerine yonelik tamtimlar gelistirilmelidir. Bu kapsamda Izmir Limani’nin
fiziksel olanaklarinin gelistirilmesi, liman icinde mutlaka Izmir ilini tanitici

faaliyetlerde bulunulmasi gerekmektedir.

Izmir iline yonelik olarak yapilan destinasyon kisiligi ve imaj1 ¢alismasi
sonucunda saglik amaci ile gelen turistlere yonelik olarak asagidaki Oneriler
verilmektedir:

i. Saglik amach gelen turistlerin Izmir ilinin destinasyon kisiligiile ilgili ilk

29 ¢

on en 6nemli kisilik 6zelliklerinin “caliskan”, “sosyal”, “arkadas canlis1”, “basaril1”,
“ozgiivenli”, “gercekei”, “bagimsiz”, “inanilir”, “cekici” ve “entelektiie]” kisilik
ozellikleri oldugu tespit edilmistir. Ozellikle ¢aliskan, basarili, 6zgiivenli, bagimsiz
ve entelektiiel kisilik ozelliklerinin Izmir ilinin cagdas ve modern olarak
nitelendirilmesi sonucunu vermektedir. Bu kapsamda Izmir ilinin saglik amach gelen
turistler agisindan yakalanan bu alginin devami saglanmali ve bu dogrultuda
gelistirilmelidir.

ii. Saglik turizmi i¢in saglik olanaklar1 kadar iklim faktorii cok onemlidir.

Iklim sartlarinin uygun olmadigi destinasyonlarda saglik turizminin yapilmasi

miimkiin egildir. Saglik turistlerine yapilan anket sonuglarma gére Izmir ili i¢in en
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onemli 1imaj degiskeninin iklim oldugu tespit edilmistir. Bu acidan
degerlendirildiginde, ozellikle Iskandinav iilkeleri gibi soguk iklime sahip iilkelere
yapilacak olan saglik turzimi kapsamindaki pazarlama faaliyetlerinde Izmir ilinin
iklimi tizerinde durulmalidir. Bu kapsamda iklim kosullarini elverisliligi konusunu
cagristiracak uygun destinasyon sloganlar1 ve logolar1 gelistirilebilir. Boylece izmir
ilinin saglik amaci ile gelen turistlerin akillarinada daha kalici bir sekilde
konumlandirilmast saglanabilecektir.

iii. Izmir iline termal turizm amaci ile gelen turistler genellikle 15 giinliik
kiirler almaktadirlar ve kalig siireleri kruvaziyer ile gelen turistler ile kiyaslandiginda
daha uzun oldugu bilinmektedir. Bu kapsamda degerlendirildiginde tedavi programi
haricinde kalan giinlerde Izmir ilinin ¢esitli bolgelerini ziyaret etme firsati
bulmaktadirlar. Yapilan arastirma sonucunda saglik turistleri i¢in en Onemli
degiskenler dahilinde kiilttirel ve tarihi ¢ekicilikler gelmektedir. Saglik turistlerinin
egitim seviyelerinin yiiksek olmasi destekleyici tirin olarak kiiltlir turizminin
bolgeye olacak talebin yiikselmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir. Saglik ile gelen
turistlerin yeterli vaktinin olmasi1 ve kiiltiirel ve tarihi cekiciliklere verdikleri 6nem
degerlendirildiginde, Izmir ilinin saghk turistlerine yonelik pazarlama
calismalarinda, izmir’in kiiltiirel ve tarihi 6zellikleri konusuna 6nem verilmelidir.

iv. Izmir iline saglik amaci ile gelen turistlere yapilan arastirmada, ilk on
degisken arasina giren “konaklama tesislerinin kalitesi”, “restoranlarin kalitesi” ve
“yoresel mutfak” degiskenleri saglik turistleri i¢cin 6nemli olan diger faktorler
arasinda oldugu belirlenmistir. Saglik amaci ile gelen turistlerin kalig stirelerinin
uzunlugu da goz oOniinde bulundurulacak olursa kruvaziyer ile gelen turistlerden
farkli olarak, konaklama tesislerinin kalitesi ve yerel mutfak konularina daha ¢ok
onem verdikleri anlasilmaktadir. Bu kapsamda degerlendirildiginde ozellikle saglik
turizmi i¢in ¢ok Onemli olan tedavi tniteleri ve konaklama tesislrinin saglik
turistlerine gore diizenlenmeleri, kalite ve standartlarinin yiiksek olmas1 ve yapilacak
olan pazarlama ¢aligmalarinda bu konularda bilgi verilmesi konusu bir diger 6enmli
nokta olarak degerlendirilmektedir. Izmir ilinin saglik turizmi agisindan gelistirilmesi
calismalarinda, saglik turistleri icin ilk on O6nemli degisken arasina girmis olan

yoresel mutfak ve restoranlarin kalitesi konularima énem verilmeli, hijyen, temizlik
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ve hizmet standartlar1 gelistirilmeli ve yapilacak olan tanitim c¢alismalarinda,
konaklama tesisleri ve yoresel mutfak bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmalidir.

Ulkemizde turizm sektoriiniin planl gelismesi ve bu gelisimin fayda
yaratabilmesi i¢in uzun dénemli ve kapsamli ¢caligmalar gelistirilmesi gerekmektedir.
Tiirkiye’nin tigiincii biiyiik kenti olan Izmir ilinde gelistirilecek olan pazarlama ve
markalasma c¢alismalar1 kapsaminda kamu kurumlari, 6zel sektor, yerel halk ve diger
paydaslar birlikte hareket etmelilerdir. Bu kapsamda yerel halka ve 6zel sektore
yonelik olarak cesitli egitimler verilmeli ve turistlerin istek ve beklentileri
karsilanmalidir. Turistlerin istek ve beklentilerini daha iyi karsilamak ve destinasyon
gelisimini daha iyi planlayabilmek, detayli pazarlama arastimalari yapmak ile
miimkiindiir.

Teknoloji, ulasim olanaklar1 ve iletisim kanallarmin hizla gelistigi
giintimiizde, destinasyonlar hatta iilke ve kitalar birbirlerine daha da yaklagmaktadir.
Bu durum talebin artmasi sonucunu doguracagi gibi, rekabetin de yogunlasacagi
anlamima gelmektedir. Hizla yogunlasan rekabet ortaminda, destinasyonlar ¢ekicilik
ve kaynaklarinin tespitini iyi yapmali ve destinasyonlarma gelen her bir pazar
bolimii icin ayr1 stratejiler gelistirmelidirler. Bu anlamda pazar bolimlerinin
destinasyon marka kisiligi konusundaki goriisleri ve destinasyon imaji ile ilgili
cikarimlar1 konusunda dikkatli analiz yapilmasi geregi sonucuna ulasilmaktadir.
Hizla gelisen rekabet ortaminda, gerek yerel yonetimler gerekse 6zel sektor ve diger
paydaslar, pazar boliimleri i¢in ayrintili ¢alismali ve destinasyonda gelistirilecek olan

turistik tirtinler konusunda farklilagtirma ve markalasma ¢abalarin1 gelistirmelidirler.
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EK 1: izmir Destinasyon Kisiligi Ve imaji ile ilgili Anket

1. Izmir iline birincil gelis amaciniz nedir?
BN s = Kruvaziyer @ Saghk @D Diger

2. Asagidaki liste izmir ili ile iligkilendirilebilecek bazi kisilik 6zelikleridir. Sizden izmir ilini bir insana
benzetmenizi istiyoruz. Liitfen Izmir ilini en iyi anlatan kisilik 6zelliklerini belirtiniz. Her bir kisilik 6zelligi igin

uygun kutucugu isaretleyiniz.

Kisilik Ozellikleri Kesinlikle Katilmi- Ne Katiliyorum Kesinlikle Fikrim
Katilmiyorum yorum Katilyorum Katiliyorum Yok
ne
katilmiyorum

Akl baginda 1 2 3 4 5 6
Evcimen 1 2 3 4 5 6
Kiglk kasaba insani 1 2 3 4 5 6
Darust 1 2 3 4 5 6
Samimi 1 2 3 4 5 6
Gergekgi 1 2 3 4 5 6
Erdemli 1 2 3 4 5 6
Orijinal 1 2 3 4 5 6
Neseli 1 2 3 4 5 6
Duygusal 1 2 3 4 5 6
Arkadas Canlisi 1 2 3 4 5 6
Cesur 1 2 3 4 5 6
Modaya ayak uyduran 1 2 3 4 5 6
Heyecanli 1 2 3 4 5 6
Espirili 1 2 3 4 5 6
Serinkanh 1 2 3 4 5 6
Geng 1 2 3 4 5 6
Yaraticl 1 2 3 4 5 6
Essiz 1 2 3 4 5 6
Modern 1 2 3 4 5 6
Bagimsiz 1 2 3 4 5 6
Cagdas 1 2 3 4 5 6
inanilir 1 2 3 4 5 6
Caligkan 1 2 3 4 5 6
Guvenilir 1 2 3 4 5 6
Zeki 1 2 3 4 5 6
Teknik 1 2 3 4 5 6
Sosyal 1 2 3 4 5 6
Basaril 1 2 3 4 5 6
Lider 1 2 3 4 5 6
Ozgiivenli 1 2 3 4 5 6
Zengin 1 2 3 4 5 6
Buyduleyici 1 2 3 4 5 6
Guzel 1 2 3 4 5 6
Cekici 1 2 3 4 5 6
Kadinsi 1 2 3 4 5 6
Kibar 1 2 3 4 5 6
Digari aktivitelerden 1 2 3 4 5 6
hoslanan

Erkeksi 1 2 3 4 5 6
Batili 1 2 3 4 5 6
Kaba 1 2 3 4 5 6
Cefakar 1 2 3 4 5 6
Rahat 1 2 3 4 5 6
Entelektlel 1 2 3 4 5 6

ek.s.1



3.Asagidaki liste izmir ilinin turist destinasyonu olarak kalitesini belirlemeye yénelik olan 6zelliklerdir. Litfen bu
Ozellikleri uygun sayiyi isaretleyerek belirtiniz.

1°den 5’e kadar olan degerlendirme élgegi

Zayif Orta fyi Cok lyi Mikemmel Fikrim Yok

1 2 3 4 5 6

Harcanan paranin karsiligi alinan deger

Manzara/ Dogal Cekicilikler

Tarihi Cekicilikler

Kulturel Gekicilikler

liging ve dost canlisi insanlar

Restoranlarin kalitesi

Konaklama tesislerinin kalitesi

Yoresel Mutfak

Plajlarin durumu

Kirlenmemis/ bozulmamis gevre

Gece hayati ve eglence

Sehirde dolasilacak yerlerin durumu

Yerel festivallerin durumu

Cekiciliklerin gesitliligi

Kulturel Miras

Trafik altyapisi

Emniyet ve glvenlik

Temizlik ve hijyen standartlari

insanlarin yabanci dil kullanma becerileri

Aligveris olanaklarinin gesitliligi

insanlarin misafirperverligi ve dostlugu

Turist danisma burolarinin durumu

Taksi hizmetleri

Yerel tur ve geziler

Toplu tasima

Flora ve faunasi

L= R R R P R R R R R R R R R R R R R R R R R R R Rk
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iklim

4.Bu degerlendirme izmir'e karsi olan duygulariniz ile ilgilidir. Litfen Izmir ilini bir turist destinasyonu olarak

distnup uygun segenegi isaretleyiniz.

Glizel lem 28 @D JEm 5@ Cirkin
Canli lmm 2E & /& S&Em Miskin
Dinlendirici 1 S 2SS &0 4@ 50 Yorucu
Heyecanli 18 258 3@&= /== 5@ Kasvetli

ek.s.2




5. Liitfen size gére izmir ilinin genel imajini turizm destinasyonu olarak degerlendirip 1 den 5’e kadar olan

Olcekte degerlendiriniz.
1=Cok olumsuz 5= Cok olumlu

logy 263 3&E= 462 S

6. Izmir ilini arkadaglariniza ve tanidiklariniza tavsiye edip etmeyeceginizi belirtiniz.
1=Kesinlikle tavsiye etmem 5= Kesinlikle tavsiye ederim

lgg 258 3E@ 4@ SEm

7. Liitfen Izmir ilini tekrar ziyaret etme ile ilgili diisiincenizi belirtiniz.
1=Kesinlikle Tekrar ziyaret etmem 5=Kesinlikle tekrar ziyaret ederim
lggg 2882 383 483 SEmm

8. Cinsiyetiniz nedir?

I Erkek EEKadin

9.  Yasiniz nedir?
[ 18-19

I 20-24

[ 25-34

N 35-44

[ 45-54

I 55-64

I 65 ve Uzeri

10. Hangi Ulke vatandasiSINIZ? .........ccccoiviveiiieeniiie e

11. Elde ettiginiz en ylksekogrenim derecesi nedir?

I Lise Mezunu veya alti
@ Oniversite
I Yiiksek Lisans ve doktora

12. Hane halki geliriniz yillik olarak hangi araliktadir?

[ 20,000 $ ve alti

[ 20,000$ - 49,999%
[ 50,000% - 79,999%
[ 80,000% -109,999%
I 110,000 $ ve Uzeri

Katiliminiz ve zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz
ek.s.3



EK 2: izmir Destination Personality And Image Questionnaire
1. What is the primary factor that motivates or influences your curent visit to izmir?
@ Business gmmmCruise @B Health gmmmm Other

2. Listed below are some personality traits that might be associated with izmir. We would like you to think of
izmir as if it were a person. Please indicate to what extent these personality traits accurately describe Izmir.

Check the appropiate box for each personality trait.

PersonalityTraits Strongly Disagree Neither Agree Strongly No Idea
Disagree Agreeor Agree
Disagree

DownTo Earth
Familyoriented
Small-town
Honest
Sincere

Real
Wholesome
Original
Cheerful
Sentimental
Friendly
Daring
Trendy
Exciting
Spiried

Cool

Young
imaginative
Unique
Up-to-date
independent
Contemporary
Reliable
Hard working
Secure
intelligent
Technical
Corporate
Successful
Leader
Confident
Upperclass
Glamorous
Goodlooking
Charming
Feminine
Smooth
Outdoorsy
Masculine
Western
Tough
Rugged
Easygoing

N NN NG EEEEEEEEE R RN RN R R R
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3. Listed below are some attributes that determine izmir’s quality as a tourist destination. Please rate these

attributes by circling the appropriate number.

Rating Scale from 1to 5

Poor Fair Good Very Good Excellent No Idea

1 2 3 4 5 6

Value for Money spent

Scenery/natural attractions

Historical attractions

Cultural attractions

Interesting and friendly people

Quality of restaurants

Quiality of accommodations

Local cusine

Availability of beaches

Unpolluted/ unspoiled environment

Night life and entertainment

Getting around the city

Availability of local festivals

Variety of attractions

Cultural heritage

Traffic infrastructure

Safety and security

Cleanliness and hygiene standarts

Foreign language ability of people

Variety of shopping opportunities

People’s friendliness / hospitality

Availability of useful touris tinformation

Taxi cab service

Local tours / excursions

Public transportation

Flora and fauna

Rk R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R e
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Climate

4. This scale is about your feelings towards Izmir. Please evaluate Izmir as tourist destination and circle the
appropriate number.

Pleasant 1@ 28 3@ 4 @& 5 E@@Unpleasant
Arousing 1EEE 2SS 3@ 4 @@ 5 E&E@S|eepy
Relaxing 18 2ES8 3@ 4 @& 5 E@E@Distressing

Exciting 18 288 3@ 4@ 5EEGloom

ek.s.5



5. Please rate your overall image of izmir as a vacation destination on a scale from 1 to 10
1=Very negative 5=Very positive

lgg 2658 3E@ /=@ SEm

6. Please indicate if you would recommend izmir to your friends and relatives?
1=Not recommend 5=Definitely recommend

lggg 2883 383 483 SEm

7. Please indicate you level of intention to revisit izmir?

1=Do not inteend to revisit 5=Veryl ikely to revisit

18 2Em 3= 403 SEE

8. What is yourgender?
I Vale Bl remale

9. What is your age?
N 18-19

I 20-24

[ 25-34

0 35-44

[ 45-54

I 55-64

[ 65 andover

10. What is your country of Origin?..........cccocivniinieinieiiiciecnnn
11. What is the highhest education leve | you have attained?
[ High School or Less

[ University

I Master or PhD

12. What is your annual household income in US Dollars?
[ ess than $ 20,000

[ $20,000-$49,999

[ $50,000-$79,999

[ $80,000-$109,999
[ $110,000 ormore

Thank you for your time and coorperation!

ek.s.6



EK 3: Sparreundersgkelse Om izmirs Personlighet Og Image

1. Hva er hovedgrunnen til ditt besgk | Izmir?

I Forretninger

= Cruise I Helse

B Annet

2. Neden for finner du noeu personlighetstrekk assosiert med Izmir. Vi vil at du skal tenke pa byen som en

person, og krujsse aw for det mest beskrivende alternativet.

Personlighetstrekk

Svert Uenig

Uenig

erken Eller

Enig

Svert Enig

Ingen anelse

Fornuftig

Familievennlig

Smabyaktig

FAErlig

Oppriktig

Real

Helhetlig

Original

Glad

Emosjonell

Vennlig

Toff

Trendy

Spennende

Andful

Kul

Ung

Kreativ

Unik

Moderne

Selvstendig

Samtids

Palitelig

Arbeitsom

Trygg

Intelligent

Teknisk

Sosiale

Sukbessrik

Ledende

Sikker

Overklasse

Jlamorgs

Vakker

Sjarmerende

Feminin

Enkel

Friluftsliv

Maskulin

Vestlig

Toff

Robust

Slappe av

Intellektuell
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3.

Nedenfor finner du noen uttrjkk som beskriver 1zmir som turistmal. Vennligst krujss av for det alternativet du

mener passer best.

Skalafraltil 5

\Veldig Darlig Darlig Bra \Veldig Bra Fantastisk Bra  [Ingen anelse
1 2 3 4 5 6
Valuta for pengene 1
Natur 1
Historiske Attraksjoner 1
Kultur 1

Apenhet Og Vennlighet

Restaurantkvalitet

Overnatting

Lokal mat

Strandtlilgjengelighet

Ren Luft/ Miljg

Nattliv

Fremkommelighet

Lokal Underholdning

Variasjon Pa Attraksjoner

Kulturarv

Trafikkmgnster

Sikkerhet

Renslighet

Sprakkunnskap

Handlemuligheter

Vennlighet / Guestfrihet

Turistinformasjon

Drosjer

Lokale turrrangementer

Offentlig kommunikasjon

Plante og Dyreliv

Klima

N N N N N NN DN NN NN NN DN N NN NN NN NN N NN
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Denne skalaen gjelder dine falelser far 1zmir som turistmal. Vennligst krjss av for rett alternativ.

Gir En God Folelse 1 =
Vaken 1 ==

Rolig 1 ==

Spennende 1 ==

2=

2=

2===

2=

3=

3 ===

3 ==

==

4 ===

4 =

4 mmm

4 ==

5 ==

5 ===

5 ===

5 ==

Gir En Darlig Folelse
Savnig
Stressende

Kjedelig
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5. Vennligst Kryss An For Ditt Totalinntrykk Av 1zmir Som Reisemal.

1= Veldig Darlig 5= VeldigBra

1l 2mm 3Em 4@ SEmm

6. Ville du anbefale Izmir Som Reisemal Til Familie Og Venner?

1= Overhode Ikke 5= Absolutt

1 N omm &= 4 S

7. Hvor Sannsynlig Er Det At Du Vil Besgke Izmir Igjen ?

1= Overhode lkke 5= Absolutt

1 2mm 3Em 4Em SEmm

8. Hvakjgnn Er Du?

B Mann I Kvinne

9. Hvor gammel er du?
[ 18-19

[ 20-24
0 25-34
[ 35-44
0 45-54
[ 55-64
[ 65 og eldere

10. Hyvilket Land Kommer DU Fra ........c.ccccoeveevieeeviieee e

11. Hva Er Ditt Hgyeste Utdanningsniva?

Il videregaende Skole
I Universitet
Bl Master og PhD

12. Hva Er Din Husholdings Arlige Inntekt Amerikanske Dollar?

I 20,000 $mindere en
I 20,000$ - 49,999%
Il 50,000% - 79,999%
I 80,000% -109,999%
I 110,000 $ mer enn

Tak for din Tid Og Deltakelse!
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