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OZET

Stirekli biiyiiyen sektorlerden biri olan turizm sektoriiniin 21.ylizyillda hacim olarak en
biiyiik sektor olacagi ileri siiriilmektedir. Tiirkiye ekonomisinde de dnemli bir role sahip olan
turizm sektoriinde son yillarda her sey dahil sistem uygulamasi benimsenmistir. Bu uygulama
beraberinde sorunlar1 da getirmistir. Her sey dahil sistem ile seyahat eden turist ziyaret ettigi
destinasyonun oOzelliklerini dahil oldugu tur paketinin ona sagladigi imkanlar kadar
bilebilmektedir. Bu durumda destinasyonlarin turizmde rekabet edebilmesi i¢in marka olma

cabalar1 zorlasmaktadir.

Bu calismanin temelini turistlerin Antalya’nin marka degeri yaratacak Ogelerinden
haberdar olup olmadiklarinin belirlenmesi ve Antalya’nin mevcut durumu hakkindaki
bilgilerinin Sl¢giilmesi olusturmaktadir. Bu amagla olasiliksiz 6rnekleme yontemiyle belirlenen
260 Alman ve Rus turistin ifadelere yonelik tutumlar1 belirlenmistir. Turistlere Antalya’nin
ozellikleri hakkindaki bilgileri ile ilgili yoneltilen ifadeler Antalya turizminde rol alan bazi
kuruluglarin yetkililerine de yoneltilmistir. Turistlerin ve yetkililerin ifadelere yo6nelik

tutumlar karsilagtirilmigtir.

Sonu¢ olarak Alman ve Rus turistlerin ifadelere karsi tutumlarinda farkliliklar
gozlenmistir. Genel olarak Ruslarin ifadelere yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu
gorlilmiistiir. Bunun yani sira sehrin hangi 6zellikleriyle ilgili bilgilerinin olmadigi
belirlenmistir. Turistlerin en az bilgilerinin oldugu konularin; Antalya’da yasayan insanlar,
Antalya’da yapilmakta olan etkinlikler ve Antalya’daki spor alanlari oldugu gozlenmistir.
Turistler ve yetkililerin ifadelere yonelik tutumlarinda da farkliliklar tespit edilmistir. Burada
karsilagilan dikkat cekici nokta yetkililerin sehir ile ilgili ‘Antalya dogal giizellikler ve
ozellikler agisindan zengindir’ ve ‘Antalya tarihi yerler agisindan zengindir’ disindaki ifadeler

i¢cin daha olumsuz bir tutuma sahip olmalaridir.

Anahtar Kelimeler: Turizm pazarlamasi, destinasyon markasi, miisteri temelli marka

degeri



ABSTRACT

EVALUATION OF DESTINATION BRAND CHARACTERISTICS OF ANTALYA
FROM TOURISTS’ AND TOURISM ACTORS’ PERSPECTIVES

As being one of the continuously growing sector, tourism is suggested to be a sector which
will have the largest capacity in 21 century. Tourism sector also has an important role in
Turkish economy. Recently all inclusive system has began to adopted in tourism. This system
brings some problems together. A tourist in all inclusive system knows about destination
characteristics within the limits of the program the tour operator offers. Therefore becoming a

brand becomes harder for destinations.

The main objective of this study is to determine whether tourists in Antalya know brand
equity elements and current situation of the city. For this purpose simple random sampling
method is used and a total of 260 German and Russian tourists’ attitudes toward statements
are clarified. The statements that are related to the charachteristics of Antalya are also directed
to the officials from different institutions in tourism sector. Tourists and officials attitudes

toward statements are compared.

As a result it is revealed that German and Russian tourists have different attitude toward
statements. In general Russian tourists have more affirmative attitude toward statements. The
points that tourists have limited information about the city are Antalya’s citizens, events in
Antalya and sports facilities. There are also difference in attitude between tourists and
officials. The point here is that the officials have more negative attitude (than tourists) toward
statements except these statemenets: ‘Antalya is rich of natural beauties and features’ and

‘Antalya is rich of historical places’

Keywords: Tourism marketing, destination brand, customer based brand equity.
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GIRIS

Kiiresel kriz kosullarinda bile diger sektorlere kiyasla krizden ¢cok daha az etkilenmis olan
turizm sektorii diinyanin lokomotif sektorlerindendir. Bunu fark eden iilkeler turizm
yatirimlarini artirmaktadirlar. Dolayisiyla turizm sektoriinde rekabet yogunlasmaktadir.

Farklilagmak adina bir ¢ok destinasyon marka olma yolunda ¢aba sarf etmektedir.

Marka yaratmaya calisan destinasyonlar tiiketicilerin dikkatini c¢ekmek, satin alma
davraniglar iizerinde etkili olmak, tiiketiciye katma deger saglamak gibi amaglarla marka
degerine odaklanma egilimdedirler. Bircok paydasin yer aldig: bir sektdrde marka yaratmaya
calismak daha zor bir ¢aba haline gelmektedir. Ancak rekabet edebilmek i¢in de bir o kadar
onemlidir. Marka ve destinasyon pazarlamasinin kesisimden yola ¢ikarak hazirlanan bu tez
calismasi ii¢ boliimden olugsmaktadir. Aragtirmanin birinci boliimiinde marka degeri ve marka

kimligi ile ilgili kavramlar incelenerek tanimlar1 yapilmistir.

Arastirmanin ikinci bolimiinlin temelini ise turizm sektoOriiniin yapist ve destinasyon
markas1 olusturmaktadir. Bu boliimde ilk olarak turizm kavrami ve turizm pazarlamasi
incelenmistir. Destinasyon pazarlamasi ve destinasyon markasi konularina ise daha genis yer

verilmigtir.

Arastirmanin son bolimil olan uygulama asamasinda Antalya’yr ziyaret eden Rus ve
Alman turistlere sehrin marka degeri ve sehir 6zellikleriyle ilgili ifadeleri kapsayan bir anket
calismasi yapilmistir. Boo, Busser ve Baloglu’nun (2009) miisteri temelli destinasyon markasi
degerini ve boyutlarini belirlemek i¢in kullandiklar1 6l¢ek anket sorularmin birinci bliimiinii
olusturmaktadir. Kotler, Haider ve Rein’in (1993) destinasyon degerlendirme araci olarak
adlandirdiklari, bu caligma i¢in yeniden diizenlenen ve 24 ifadeden olusan boliim anketin
ikinci boliimiinii olusturmaktadir. Arastirmanin ikinci bdliimiinde turistlere yoneltilen ifadeler
ayni zamanda Antalya’da turizmde faaliyet goOsteren kuruluslarin yetkililerine de
yoneltilmistir. Anketin son bolimiinde ise turistlerin demografik o6zelliklerini belirlemek

tizere hazirlanmis sorular yer almaktadir.

Arastirma sonucunda Rus ve Alman turistlerin ifadelere yonelik tutumlarinda anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ruslarin daha olumlu bir tutuma sahip oldugu
gozlenmistir. Turistlerin ve yetkililerin yanitlar arasinda da anlamli farkliliklar bulunmustur.
Yetkililer ve turistlerin cevaplar1 karsilastirildiginda ise turistlerin sehir 6zellikleriyle ilgili

ifadelere yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklar1 belirlenmistir.



BIRINCIi BOLUM

MARKA ve MARKA KIMLIGI

1.1. Marka

Marka yaratma yiizyillardir bir iireticinin iirliniinii bir digerinden ayirt etmek igin
kullanilmaktadir. Marka yaratmanin ilk ipuglar1 ortagagda goriilmektedir. Ortagagda lonca
birlikleri, iirlinleri ve tiiketicileri korumak adina zanaatkarlardan {iriinlerine belirgin birer
isaret koymalarini istemistir ve bu markanin ortaya ¢ikisi olarak kabul edilir. Giizel sanatlarda
markalagma c¢aligmalari ise sanat¢ilarin eserlerini imzalamasi ile varlik gostermistir (Kotler ve

Keller, 2006, s. 274)

Giliniimiizde markalar 6nemli bir role sahip hale gelmislerdir. Hayatimizin, sosyal,
ekonomik, kiiltlirel hatta dini alaninda bile yer edinmislerdir. Markalar uzun siiredir ticaretin
icinde olmalarina kargin markalasma ve marka ¢agrigimlart yirminci yiizyila kadar rekabette
bu kadar merkezi konumda degildi. Markalara giderek artan bu ilgi marka yaratma
konusundaki calismalarin da hizlanmasina ve 6nem kazanmasina yol agcmistir (Kapferer,
2004). Kavramlar1 daha net ifade edebilmek icin Oncelikle marka tanimlarindan

bahsedilebilir.
1.1.1. Marka Tanim

Alan yazininda marka i¢in pek cok farkli tanim mevcuttur. 1934 tarihli “Mevcut Ingilizce
icin Paket Oxford Sozliigli”’nde yer alan tanimda marka i¢in “yanmakta olan mesale”, “kili¢”,
“kalic1 bir isaret birakmak i¢in yapilmis sicak demir pul”, “pul tarafindan birakilan igaret”,
“belirgin isaret” tanimlar1 kullanilir. Oxford Amerikan Sozligi’niin 1980°deki basimini ele
alirsak burada marka “belirgin 6zellik, sicak damga ile yapilan tanimlama isareti” olarak ifade
edilir. Tanimda yer alan sicak damga ise yanmakta olan ya da komiirlesmis tahta pargasidir.
Bu iki s6zliik tanimi ortak bir noktanin altini ¢izmektedir: bir etki olusturan nesne ve bu etkiyi

bicimlendirme islemi (Anonim, 2004).

Markaya ve marka yaratmaya kars1 giderek artan ilgiden 6nce markalar iiriinleri satmak
icin uygulanan pazarlama siirecinin bir par¢ast halindeydi. Uzunca bir siire marka, iiriiniin

kontrolsiiz ve rastgele olusmus bir pargasi olarak degerlendirildi (Guzman, 2005).



Marka tanimlarina pazarlama literatiiriinde yaygin olarak kullanilan Aaker’in tanimi ile
baslanabilir. Aaker 1991°de markayi, “bir veya bir grup saticinin mallari veya hizmetlerini
saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici

bir isim ve/veya sembol” seklinde tanimlamugtir.

Kotler (2000), irtin hattindaki bir ya da daha fazla unsur ile unsurun karakterinin
kaynagini tanimlamak tizere iligkilendirilen isim olarak markay1 aciklar. American Marketing
Association (AMA), “bir saticinin ya da bir grup saticinin {iriiniinii ya da hizmetini
tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilagtirmay1 amaglayan isim, terim, igaret, sembol, dizayn ya

da bunlarin kombinasyonu” diyerek marka tanimi1 yapar.

Kotler ve Keller yukaridaki tanimdan yola ¢ikarak “marka, ayn1 ihtiyaci karsilamak iizere
hazirlanmis diger iiriin veya hizmetlerden kendini ayirt ettirecek 6zellikleri igeren bir iiriin ya
da hizmettir” tanimint kullanirlar. Bir baska deyisle, baglanti kurulmasi1 gii¢ olan ancak

deneyimle anlasilabilecek {iriin kalitesini agiga ¢ikartmakla gorevli isarete marka denir.

Diger bir tanim ise Wheeler’in 2003 basimi kitabinda yer alir: Marka bir vaat, biiytik bir
fikir ve her bir miisterinin {iriin, hizmet ya da firma hakkindaki beklentileridir. Kisaca marka
bir seyi temsil eder ve onu tanitir. Insanlar markalara asik olur, onlara giivenir, kuvvetli

sadakat bag1 yaratirlar, onlar1 satin alirlar ve onlarin iistiinliigline inanirlar.

Kotler vd. (2009, s. 425)’nin tanimi markay1 belirli bir {iriine, hizmete ya da iiriin veya
hizmet kiimesine verilen ad olarak ele almaktadir. Bu tanim ile markanin, iirlin ya da hizmeti

rakiplerininkilerden ayirt etmek i¢in var oldugu gercegi vurgulamaktadir.

Imtiyazli Pazarlama Enstitiisii ise marka tanimin1 “tiiketicilerin &rgiit, {iriin ya da hizmetle
olan deneyimlerini yansitan bir sembol” olarak yapar. Dolayisiyla marka aidiyet, hayranlik ve

baglilik duygularini hatirlatabilecek kadar giiclii olabilir. (Kotler vd., 2009, 5.426).

Uygulamada ise bir¢ok yonetici markay1 pazar alaninda belirli bir derecede farkindalik,
itibar, taninirlik ve benzerlerini yaratan énemli bir olgu olarak tanimlar (Keller, 2008, s. 2).

Bu tanim diger tanimlara gore daha geneldir.

Kapferer (2004) markanin tanimini farkli acilardan ele alarak genisletmistir. Ilki miisteri
tabanli tanimdir. Burada marka, {iriin ya da hizmetin algilanan degerine katki yapan, tiiketici
tarafindan kurulan duygusal baglar dizisi olarak tanimlanir. Bu tanim markanin, algilanan
degere sagladig1 kazang tizerine odaklanir. Kapferer’in ele aldig1 bir diger ag1 ise uluslararasi

alanda kabul gormiis yasal acidan marka tanimidir. Buna gore marka, {iriin ya da hizmeti



kanitlayan ve rakiplerinden farklilagtiran isaret veya isaretler dizisidir. Bu tanimdaki esas
nokta, marka kayit tarihinin, markanin dogum giinii olarak kabul edilmesi, bugilinden sonra
markanin bir mal olarak kabul edilmesi ve taklitlerinden korunmaya ¢abalanmasidir. Yasal
acidan yapilan marka tanimi, firmayr lriiniiniin kopyalanmasma karsi korusa da, marka
yonetimi i¢in temel olusturacak bir tanim olarak ele alinmamalidir. Bu tanima elestirel
yaklagim, marka olarak dogulmaz, marka olunur sdylemini hatirlatan da {i¢iincii agidir. Marka
olmak i¢in zamana ihtiya¢ vardir. Bu nedenle marka, miisterileri etkileyen ve satin alma

Olciitii haline gelen bir isim olarak da tanimlanabilir (Kapferer, 2004, s. 11).

Marka ve iiriin ifadelerinin birbirinden ne kadar farkli oldugunu anlayabilmek de marka
taniminin  netlik kazanmasi acisindan faydali olacaktir. Uriin, ihtiyag ya da istegi
karsilayabilecek ve pazarda dikkat ¢ekmek, satilmak, kullamilmak ya da tiiketmek {izere
sunulmus her sey olabilir. Fiziksel bir mal ya da hizmet olabilir. Marka ise iiriinden ¢ok daha
fazlasidir ¢linkii marka iirinii ayni ihtiyact karsilamak i¢in hazirlanmig diger {irlinlerden
farklilastiracak bazi 6zelliklere sahiptir. Bu farkliliklar somut (markali iiriiniin performansiyla

ilgili) veya duygusal ve soyut (markanin temsil ettikleri ile ilgili) olabilir (Keller, 2008, s. 5).

Marka tanimlarina genel olarak bakildiginda tizerinde durulan noktanin farklilastirma ya
da farkliligi vurgulama oldugu goriiliir. Bu farklilik tiiketiciler i¢in bir satin alma sebebi

olmaktadir.



Tablo 1.1. Marka Tanimlar1

Yazar(lar) Tanim Bakis Acis1 (Amaci)

Ayirt edici 6zellik
AMA Uriinii  farklilagtiran  terim, isaret,

sembol, dizayn veya bunlarin

kombinasyonudur.

Aaker (1991) Bir grup saticmim  mallari  Ayirt edici 6zellik
saptamaya ve rakiplerinden

farklilastirmaya yarayan semboldiir.

Wheeler (2003) Bir vaat, fikir ve tiiketicinin firmadan Beklenti
beklentisidir.

Chernatony ve Riley (1998) Tiiketiciye giliven asilama aracidir. Risk azaltic




1.1.2. Markamin Onemi

Marka konusuna hem firmalarin hem akademisyenlerin giderek artan ilgisi marka ve
markalagmanin farkli acilardan ele alinip incelenmesine sebep olmaktadir. Markalarin neden

bu kadar 6nemli bir hale geldigi sorusunun cevabi1 merak edilmektedir.

Bu noktada oncelikle vurgulanmasi gereken, 1yi markalarin firmalar yarattigidir. Etkisiz
markalar ise basariyr baltalar. Uriinler ve hizmetler ayirt edilemez hale geldikge, rekabet
sonsuz alternatifler yarattik¢a, farklilastirma zorunluluk haline gelmistir. Giiglii bir marka,
oldukga kalabalik bir pazarda bile dikkat ¢ekebilendir. Markay1 eyleme c¢evirme konusunda
calisanlar 6nemli rol oynar. Calisanlart markayr anlayan ve benimseyen firmalarin, daha
basarili olduklarin1 gosteren ipuglar1 vardir (Wheeler, 2003, s. 2). Gli¢lii markalar miisterilerin

satin alma konusunda giivenini ve kararliligin1 kuvvetlendirir.

Markayr hem tiiketici hem de firma i¢in Onemli hale getiren yararlar, temel olarak
markanin tiiketiciye sagladigi yararlar ve firmaya sagladigi yararlar olarak iki grupta

incelenmektedir.

Tiiketici agisindan ele alindiginda, marka, tiiketiciye iiriinii tireten firmanin kim oldugunu
tespit etme ve sorumlulugu belirli bir iireticiye ya da dagitim kanalina yiikleme imkan1 saglar.
Markalar sayesinde tiiketiciler hangi markalarin kendi ihtiyaclarini karsiladigini hangilerinin
karsilamadigini ayirt ederler. Ayrica markalar tiiketicilerin karar verme siirecini hizlandirir,
bu da yasamlar1 giderek daha karmasik, hareketli ve zaman smirlamalariyla dolu olan
tilkketiciler i¢in olduk¢a Onemli bir faydadir (Kotler ve Keller, 2006, s. 274). Tiim bunlar
islevsel yararlardir ancak marka bir yandan da tiiketicinin kendi imajinit yansitmasini
saglayacak sembol gorevini yerine getirir. Belirli markalar belirli kategorilerde insanlarla
iligkilendirilir ve farkli degerleri ve 6zellikleri temsil ederler. Boyle {iriinleri kullanmak hangi
tiiketicinin digerleri ile iletisim kurabilecegini, tiiketicinin hangi o6zelliklere sahip biri

oldugunu ya da nasil biri olmak istedigini gosterir (Keller, 2008, s. 8).

Yukarida markanin tiiketici agisindan sagladigi yararlardan biri olarak sorumlulugu
iireticiye yilikleme faydasindan bahsetmistik. Bunu yapan tiiketici marka sayesinde {iriin
hakkinda algiladig1 riskleri yok etmis olur. Bu riskler pek ¢ok farkli sekilde ortaya ¢ikabilir ve
asagidaki gibi gruplandirilabilir: (Keller, 2008, s. 8).

e Islevsel risk: Uriiniin beklentileri karsilayabilecek performansi sergileyememe riskidir.



e Fiziksel risk: Uriiniin kullanmicinin ya da digerlerinin fiziksel sagligina kars: bir tehdit

ortaya ¢ikarma riskidir.

e Finansal risk: Uriiniin 6denen fiyata degmeme ihtimalidir.

e Sosyal risk: Uriiniin kisiyi utandirmasi ihtimalidir.

e Psikolojik risk: Uriiniin kullanicinin ruhsal saghigini etkileme riskidir.

e Zaman riski: Baska bir tatmin edici {irlin bulmanin firsat maliyetinin yiiksek olmas1

riskidir.

Marka, {iriin alma kararini verirken karsilasilan bu riskleri azaltir. Tiiketiciler bu riskleri

yok etmek i¢in farkli yontemler deneyebilirler ancak en ¢ok bilinen yontem iyi bilinen

markalar1 satin almak olacaktir (Keller, 2008, s. 8). Kapferer (2004) Tablo 1.2’de markanin

tiiketiciye sagladig1 sekiz islev smralamustir. Ilk iki islev temeldir, bu islevler secimi

kolaylastirmak ve zaman kazandirmak i¢in hatirlanan bir sembol gorevi goriirler. Diger ii¢

islev olan, garanti, iyilestirme ve isaret ise algilanan riski azaltirlar. Son {i¢ islev ise markanin

tiikketicilerin hoslarina giden kismu ile ilgilidir. Etik ise, tiiketicilerin markalarindan daha fazla

sorumlu davranislar sergilemesini beklediklerini gosterir.

Tablo 1.2. Markanin Tiiketiciler i¢in Islevleri

islev

Tammlama

Pratiklik

Garanti

Iyilestirme

f§aret
Stireklilik

Hedonistik
(hazci)

Etik

Tiiketici Faydasi

Acikca goriiniir olmasi, sunulan teklifin anlam ifade etmesi, arastirilan iirtiinlerin hizl
bir sekilde taninmasi

Aym sekilde yeniden satin alma ve sadakat ile zaman ve enerji kazanci saglamasi

Ne zaman ve nerede alinirsa alinsin iiriiniin ya da hizmetin ayni1 kalitede olacaginin
bilinmesi

Kategorisinin en iyi iiriiniiniin alindigindan emin olunmasi, belirgin bir amag igin en
iyi performansin sergilenmesi

Kendi imajinin ve bagkalarina yansitilan imajin dogrulanmast
Marka ile kurulan yakin iligki tarafindan yaratilan, yillardir var olan tatmin

Markanin, logosunun, iletisiminin ve deneyimsel ddiillerinin etkileyiciligi sonucu
olusan biiytisii(cazibesi)

Markanin toplum ile iliskilerindeki sorumlu davranist sonucu olusan tatmin

Kaynak: Kapferer, 2004.



Marka firma agisindan da oldukca 6nemli yararlar saglar ve temel olarak tanimlayici rol
oynar. En Onemli fayda gili¢lii markanin firmay:1 finansal dalgalanmalara karsi direncli
kilmasidir. Marka firma agisindan da tiiketici acisindan oldugu gibi risk azaltici rol oynar.
Gugli markalar yiiksek sadakatli miisterilere sahiptirler ve bu da gelecekteki satiglarinin
garanti altinda olmas1 demektir (Kapferer, 2004, s. 24). Marka, firmanin {riiniiniin ayirt edici
ozelliklerini yasal koruma altina almasin1 saglar. Bir marka ismi kayitl ticari marka olarak,
iretim siirecini patentle, patenti de telif hakki ile koruma altina alir. Boylece firma, markasina

giivenle yatirim yapabilir (Kotler ve Keller, 2006, s. 274).

Markanin risk ile iligkisi ise ilgingtir. Marka hem algilanan riski yok eder hem de bu risk
var oldugu miiddetce hayatta kalir. Ornegin bir tiiketicinin gida secimi ele almirsa; bir kimse
herhangi bir seyi yemeye karar verdigi zaman iiriiniin igerdigi zararli maddeler, hijyen gibi
pek cok agidan bu se¢iminin belirli riskler tasidiginin farkindadir. Marka, farkli bilegenleri
temsil edip tiiketiciye sunarak, tiiketicinin bu endiselerinin iistesinden gelmesine yardimci
olur. Algilanan riskin diizeyi zamanla gelisir, degisir. Ozellikle teknolojinin yogun
kullanildig: sektorlerde tiim {irtinler belirli bir kalitededir. Eskiden iiriinler ya sinifta kaliyor
ya da geciyorlardi ancak artik bu yerini iyi iriinler ve daha iyi lriinler seklindeki bir
kiyaslamaya birakti. Su anda birgok tiiketici i¢in esas problem iiriinlerin seffaf olmamasidir.
Tiketiciler ancak iiriinii aldiktan sonra esas kalitesini O0grenebilmektedir ve dolayisiyla
bircogu satin alma adimini atmaya cekinmektedir. Bu sebeple harici isaretler {iriiniin i¢
kalitesini yansitmalidir. Saygin bir marka tirlin kalitesini yansitmak ic¢in kullanilabilecek en

etkili 6gedir (Kapferer, 2004, s. 21).

Uretim asamalar1 ve iiriin tasarimi kolayca taklit edilebilse de, iiriinle olan tecriibeden ve
pazarlama faaliyetlerinden dogan, bireylerin ve organizasyonlarin aklindaki etki kolayca taklit
edilemez (Keller, 2008, s. 9). Markay1r hem firma hem de miisteri acisindan 6nemli yapan

baslica 6zellik de budur.

Chernatony ve Riley 1998’deki calismalarinda markanin Orgiit faaliyetleri ve tiiketici

yorumlar arasinda sagladigi bagi Sekil 1.1°de aciklamislardir.



MARKA

ORGQTUN TUKETICININ
VERILERI ALGISI

A

Sekil 1.1. Markanin Sinirlar:
Kaynak: Chernatony ve Riley, 1998.

Sekilde, orgiitiin verileri ve tiiketicilerin algist iki temel sinir olsa da, aslinda marka
kavraminin her sinirinda bir¢cok 6ge bulunmaktadir. Bu 6gelerin her biri 6rgiit i¢in markanin

i¢ine yerlestirilmis yararh 6zelliklerdir (Chernatony ve Riley, 1998).

Hatch ve Schultz (2001) marka yaratmay1 kurumsal acgidan ele alirlar. Yazarlar, iiriin ve
kurum markasi arasinda farkliliklar oldugunu 6ne siirerler. Bunlardan ilki, marka yaratma
cabalarmin iiriinden ¢ok kuruma odaklanmaya baslamis olmasidir. ikincisi ise yonetim
sorumlulugundan kaynaklanan farkliliktir. Uriin markasinda, markadan orta kademe
yoneticiler sorumlu olurken, kurum markasinda iist diizey yoneticiler sorumluluk almaktadir.
Bir diger fark ise iirlin markalar tiiketicileri ve miisterileri hedef alirken kurum markalar
yatirimcilar, ortaklar, tedarikg¢iler ve diger ¢ikar gruplari tarafindan olusturulan imaji
sekillendirir. Kurum markasim yaratmak iiriin markasindan daha karmasiktir. Uriin markasi
calismalar1 pazarlama departmani tarafindan yapilirken kurum markas1 Orgiit genelinde

calisma ve destek gerektirir.

Uriin ve kurum markas: arasinda her ne kadar farkliliklar olsa da marka olusturma
calismalarinda takip edilen adimlar arasinda bir uyum vardir. Kurum markasi yaratmak iiriin
markasi1 yaratmay1 da kapsayan daha genis bir calismanin sonucudur. Hatch ve Schultz’un
(2001) kurum markasi seklinden marka yaratmanin adimlar1 konusunda yararlanilabilir (Sekil

1.2);
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Ust ydnetim tarafindan verilen
kararlar;

-is kollar1

-ortaklar ve antlagmalar
-mekan

-degisime tesvik

-kurum sembolleri

Orgiit iiyeleri tarafindan Harici katilimcilar

verilen kararlar; tarafindan verilen kararlar;
- Kurumsal o . .

-yogun ¢alisma Marka -lirlin ya da hizmeti satin

-sadik olma almak

-meydan okuma -is aramak

-baskiya direng -firmay1 6vmek/elestirmek

-Orgiitii pozitif ya da negatif -diizen aramak

sekilde yansitma -ihtiyaci karsilamak

konusunda hemfikir olmak

Sekil 1.2. Basarih Kurum Markalari
Kaynak: Hatch ve Schultz, 2001

Kurumsal marka yaratma sadece farklilasmayla ilgili degil ayn1 anda ait olmayla da
ilgilidir. Kurumsal marka, dnemli paydaslarin kuruma olan ilgilerini ve kuruma ait olma
hislerini cesaretlendiren degerlerini (ve/veya kaynagini) yansittigt zaman varli§ini basariyla
stirdliriir. Kurum markasinin olusmasinda {i¢ 6ge etkilidir. Bunlar asagidaki Sekil 1..3.” de

goriilebilecegi gibi (Hatch ve Schultz, 2001):

e Stratejik Vizyon: Ust ydnetimin, firmanin gelecekte neleri basaracagi konusundaki

hedeflerini agiklayan esas fikirdir.

e  Orgiit Kiiltiirii: Firmanin ge¢misini anlatan temel varsayimlar, inanglar ve degerlerdir

ve anlamlarini orgiit iyelerine iletirler.

e Kurumsal Imaj: Paydaslar tarafindan olusturulan orgiit goriisiidiir, miisterileri,
paydaslari, medyayi, kamuyu vb. kapsayan dis diinyanin orgiit hakkindaki genel

izlenimidir.
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Vizyon

Kurum
Markasi

Kiiltiir Imaj

Sekil 1.3. Basarih Kurum Markasinin Dayanak Noktalar:
Kaynak: Hatch ve Schultz, 2001.

Tiiketicilerin markalar1 nasil algiladigi kesfedildikge, markanin 6nemi daha iyi
anlagilmaktadir. Marka tiiketicilerin hem somut hem de soyut ihtiyaglarin1 kargilamaktadir.
Soyut ihtiya¢ ile toplumda kabul gorme, statii belirtme, sayginlik kazanma gibi psikolojik
ihtiyaclar kastedilmektedir. Asagidaki tablo bir ¢alismada elde edilen sonuglardan yola
cikarak hazirlanmistir ve tiiketicilerin markalar1 algilama ve tanimlama ifadelerine yer

vermektedir (Ceritoglu, 2004, s. 118).



Tablo 1.3. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Tanimlayici Ozellikleri (%)

12

Tanim Yiizde
Markalt {iriinler markasiz {irlinlere gore daha pahalidir. 83
Markali {iriin her yerde ayni kalitede olmalidir. 66
Ayni markaya sahip tirlinler hep ayni 6zelliklere sahiptir. 60
Markali {iriin pazarda kendini kanitlamig olmali ve gogunluk tarafindan taniniyor 57
olmalidir.

Markali {iriin iyi ve yiiksek kalite garantisidir. 43
Markali iirtin her yerde kolaylikla bulunabilir olmalidir. 39
Markali tirinler markasiz iiriinlere gore daha yiiksek kaliteye sahiptir. 39
Markali iirtin {iretici firmay1 belirleyen bir isarettir. 25
Marka taninmuis bir iiriin ve taninmis bir firma demektir. 20
Marka {irtiniin adidir. 11
Marka uzun yillar piyasada var olan bir firmadir. 8
Marka reklamdan dolay1 pahalidir. 8
Marka isimleri yasa tarafindan korunmaktadir. 4
Marka ayni1 ambalaja ve fiyata sahiptir. 2
Markalar biiyiik firmalarin {iriinleridir. 2

Kaynak: Ceritoglu, 2004, s. 119

Kisaca firmalar i¢in marka; yasal koruma, tiiketici davraniglarini etkileyebilme, gelecekte

kazanglarinin devam edebilmesi i¢in gilivenlik saglama, tiiketiciler icin ise kaliteyi yansitma,

firmay1 tanitma, kolay bulunur olma gibi bir¢ok anlami temsil eder.

1.1.3. Marka Degeri Kavram

Marka degeri, marka konusunun en 6nemli kisimlarindan biridir ¢linkli marka ve tiiketici

iligkilerinin incelenmesi sonucu dogmustur. Bu bdliimde literatiirde farkli acilardan ele alinan

marka degeri ¢alismalaria deginilecektir.

Marka degeri konusunda yapilan ilk ¢alismalardan biri Farquar’a aittir. Farquhar (1989)

marka degerinin, markanin {iriine bahsettigi katma deger oldugunu belirtir ve marka

degerinin;

i.  Kaliteli {irlin ile pozitif marka degerlendirmeleri yaratarak
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ii.  Tiiketicinin satin alma davranisi {izerindeki etkiyi artirmak i¢in marka ozelliklerini

kuvvetlendirerek
iii.  Misteri ile iliski kurmak i¢in tutarlt marka imaj1 yaratarak
olusturulabilecegini sdyler.

Aaker (1991) ise marka degerini, iirlin ya da hizmetin firmaya ya da firmanin miisterilerine
sagladig1 degere eklenen ya da ondan cikartilan, markaya, ismine ya da semboliine baglh
marka varliklar1 ve sorumluluklar1 grubu seklinde tanimlamistir. Aaker’in (1991) modelinde
marka degerine katkida bulunan bes varlik kategorisi marka degerinin temelini
olusturmaktadir. Modelde marka degerinin hem tiiketiciler hem de firmalar i¢in deger

yarattig1 vurgulanmaktadir.

MARKA FARKINDALIGT ALGILANAN KALITE

l MARKA CAGRISIMLARI

e

/ DIGER TESCILLIMARKA
VARLIKLARI

.

MARKA SADAKATI | _,

MARKA
DEGERI
Isim
Sembol

Tiiketicinin; l Firmanin;
e Bilgiyi yorumlama ve e Pazarlama programinin
isleme yetenegini, verimliligini ve
e Satin alma kararindaki | etkinligini,

Marka sadakatini,
Fiyat/kar oranim
Marka uzantilarini
Ticari kaldirag

e Rekabet iistiinliigiini,
artirarak firma igin deger
yaratiyor.

giivenini,
e Kullanig tatminini,
artirarak tiiketici icin deger
yaratiyor.

Sekil 1.4. Marka Degeri Boyutlar
Kaynak: Aaker, 1991

Sekilde marka degeri kavraminin hem tiiketiciye hem de firmaya fayda sagladigi
goriilmektedir. Marka degeri varliklar, tiiketicilerin liriinler ya da markalar hakkindaki ¢ok
miktarda bilgiyi yorumlamalarina, islemelerine ve saklamalarina yardimci olur. Ayrica

markanin daha 6nce kullanilmasindan ya da marka 6zelliklerine duyulan yakinliktan dogan
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sebeplerle tliketicinin satin alma sirasindaki kararliligim1 etkiler. Tiiketici i¢in marka
yararindan bahsederken deginilmesi gereken en 6nemli nokta ise hem algilanan kalitenin hem

de marka cagrisimlarinin tiiketicinin kullanim deneyimi sirasindaki tatminini artirabilmesidir

(Aaker, 1991).

Marka degeri varliklarimin firma igin yarattigi faydalarin basinda marjinal nakit akisi
saglamasi gelir. Ikinci olarak marka degeri varliklariyla dncelikle yeni miisteri kazanmak igin
ya da eski miisterileri elde tutmak i¢in uygulanan programlarin etkinligini artirmasi
gelmektedir. Marka degeri 6gelerine genel olarak bakildiginda marka sadakati digindaki diger
dort marka degeri bileseninin marka sadakatini artirdigi gozlemlenir. Marka sadakati diginda
kalan oOgeler marka se¢iminde On planda bulunmasalar da diger markalarin denenme

thtimalini disiiriirler. Marka degerini olusturan 6geler kisaca asagidaki gibi 6zetlenebilir

(Aaker, 1991, s. 20) :

e Marka sadakati: Yeni tiiketici kazanmanin, eski tiiketicileri elde tutmaktan daha pahali
bir ugras oldugu birgok is alan1 i¢in kabul gérmiis bir gergektir. Tiiketicilerin sadakati
markanin rekabete kars1 dayaniksizlig1 azaltir ¢iinkii rakipler tatmin olmus tiiketicileri

etkilemek i¢cin kaynak harcamak konusunda yilgin davranirlar.

e Farkindalik: Tiiketiciler onlara tanidik gelen markalar1 alirlar ¢iinkii bu yakinlik
onlarin rahat hissetmelerini saglar. Hatirlanan bir marka bilinmeyen bir markaya gore

her zaman daha fazla tercih edilir.

e Algilanan kalite: Kalite her zaman Olgiilebilir ve 6nemli bir marka 6zelligidir.
Algilanan kalite satin alma kararin1 ve marka sadakatini dogrudan etkiler. Marka
belirli bir alanda iyi olarak algilaniyorsa onun yiiksek kalitede olacagi varsayimi

hakimdir. Ayrica algilanan kalite marka uzantisi i¢in de temel olusturabilir.

e Cagrisimlar: Marka ismi ¢ogu zaman onunla iliskilendirilen c¢agrisimlara baglidir.
Cagrisimlar yardimi ile marka i¢inde bulundugu iiriin kategorisinin 6zelliklerinin

tilkketicilerin aklina gelmesini saglar.

e Diger ticari marka varliklari: Bu varliklar patentler, ticari markalar ve kanal
iligkilerinden olusur. Marka varliklar1 rakip firmanin sadakatini ve miisteri tabanini

zedelemedigi siirece degerlidir. Bu nedenle ticari marka varliklar1 olduk¢a dnemlidir.

Marka degeri akademisyenler tarafindan ayrintili bir sekilde incelenmekte olan bir konu

haline gelmistir. Marka degeri ¢alismalarina olan bu yogun ilgiyi Keller (1993) iki unsura
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baglamaktadir. {lki, finansal unsurdur. Bu unsur, birlesme ve satin almalar i¢in ya da firmanin
bazi varliklarin1 satabilmesi amaciyla marka degerini tahmin eden finansal temelli
motivasyondur. Marka degerinin finansal tahmini i¢in gelistirilen farkli teknikler
bulunmaktadir. Ikinci unsur ise pazarlama verimlili§ini artirmak igin benimsenen strateji
temelli motivasyondur. Artan maliyetler, rekabet ve giderek sabitlesen talep nedeniyle
firmalarin pazarlama giderlerinin etkinligini artirmaya c¢aligmalar1 sonucu bu motivasyon
ortaya ¢ikmistir (Keller, 1993). Yazar, temelde bu iki giidiiniin marka degerini arastirmaya yol
actigmi vurgular ve buradan yola ¢ikarak marka degerinin stratejik yoniinii ele alir. Keller
miisteri temelli marka degerini, marka bilgisinin misterinin marka pazarlamasina verdigi

cevap tizerindeki farklilastiran etkisi olarak tanimlar.

Marka Fivat
Animsanmast
Marka Paketleme
Farkindalig1
Mark .
Tafm?nam Urun 1'le Y | Kullanic
Mliskisiz imaji
Nitelikler Uriin ile Kullanim
Marka Hiskili maji
Bilgisi Marka
Cagrisim Faydalar -
Bi¢imleri Islevsel
. M.Cagrigamlari Tutumlar :
L_| Marka Imaj nin Faydast Deneyimsel
M.Cagrisimlari Sembolik
nin Glicii
M.Cagr.

Benzersizligi

Sekil 1.5. Marka Bilgisinin Ogeleri

Kaynak: Keller, 1993.

Keller’in bu modelinde marka de§eri marka bilgisinden yola ¢ikarak ifade edilmistir.

Marka bilgisi ise iki bilesenle tanimlanmistir. Bunlar, marka farkindaligi ve marka imajidir.

Marka farkindalig: tiiketicilerin gelistirdigi marka animsamasi ve marka tanima ile
ilgilidir. Marka imaj1 ile kastedilen ise tiiketicilerin hafizasindaki marka ile iliskilendirilen

cagrisimlar dizisidir. Marka imaj1 boliimiinde bu kisim ayrintili olarak ele alinmaktadir.

Marka bilgisinin 6nemi marka degerini agiklamasindan kaynaklanir. Marka degeri bireysel

miisteriler agisindan ele alinarak kavramsallastirilir ve bu kavramsal cergeve miisterinin
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markalar hakkinda ne bildigini, bu bilginin pazarlama stratejileri i¢cin ne anlama geldigini
aciklar. Bu kavramsal yapida iki énemli konu agiga cikar. Ilki, pazarlamacilarin markanin
pazarlama faaliyetlerini genis bir bakis agisiyla ele almas1 gerekliligidir. Bunun marka bilgisi
tizerinde bir¢ok etkisinin oldugu ve marka bilgisindeki degisimlerin satis gibi bilindik sonug
dlgiitlerini etkiledigi bilinmelidir. ikinci énemli konu ise pazarlamacilarin, firmanin kisa
vadeli pazarlama cabalariyla olusturulan marka hakkinda hafizalardaki bilginin, markanin
gelecekteki uzun vadeli pazarlama programlarimin basarisin1 etkileyeceginin farkinda

olmalaridir (Keller, 1993).

Keller markay1 giiglii yapan seyin ve giiclii markalar yaratmanin altinda miisteri temelli
marka degerinin bulundugunu savunur. Miisteri temelli marka degeri modelinde, markanin
giicliniin tiiketicinin marka ile olan tecriibesi sonucunda 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri
ya da duyduklarindan kaynaklandigi vurgulanir. Keller’in (1993) marka degeri tanimi1 daha
once de deginildigi gibi; “marka bilgisinin tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdigi
yanit ile meydana gelen farklilastirict etki” seklindedir. Bu tanimda ilk olarak marka degerinin
tiikketici cevabindaki farkliliklardan olustugu dikkati ceker. ikinci olarak bu farkliliklarin
tiiketicilerin marka hakkindaki bilgilerinden kaynaklandigir vurgulanir. Marka degeri her ne
kadar pazarlama faaliyetlerinden etkilense de sonug¢ olarak tiiketicilerin aklinda yatana
baglhidir. Ugiincii olarak, bu tanimdan, tiiketicinin farkli cevaplarmin, marka pazarlamasiyla

ilgili algi, tercih ve davranisi seklinde agiga c¢iktigi belirtilir (Keller, 2008, s. 48).

Keller’in 2008’de yayinlanan kitabinda, tiiketicinin markaya olan yakinliginin ve marka
farkindaliginin yiiksek oldugu, tiiketicinin aklinda gii¢lii, faydali ve benzersiz marka
cagrisimlart bulundugu zaman marka degeri olustugunu soyler. Keller’a gore miisteri temelli

marka degeri birbirine bagli agsamalarin basarilmasiyla olusur.
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Marka Gelisiminin Asamalari Her Asamadaki Marka Hedefleri
Yogun, etkin
4 fliskiler sadakat
Yankilama
Pozitif tepkiler
3.Cevap .
Yargilama Hisler
_ Benzerlik ve
2.Anlam Performans Imge farklilik noktalar1
Marka Belirginligi LDigih 75
genis
_ marka
1.Kimlik farkindalig

Sekil 1.6. Miisteri Temelli Marka Degeri Piramidi

Kaynak: Keller, 2008, s. 60.

Sekli asagidan yukariya dogru ozetlersek oOncelikle, dogru marka kimligi markanin
miisterinin dikkatini gekmesi demektir. Marka belirginligi, marka farkindaligin1 élger. ikinci
basamakta marka anlami bulunur. Bunun bir tiirii marka performansidir. Marka performansi
irlin ya da hizmetin tiiketicinin islevsel ihtiyaglarini ne kadar iyi karsiladigini belirler. Marka
performansinin bir diger tiirii ise marka imgesidir. Imge, markanin soyut kismimi yansitir.
Tiiketiciler kendi tecriibeleri sonucunda dogrudan ya da reklamlardan veya bagka bilgi
kaynaklarindan dolayli olarak goriintii iliskilendirmeleri yaparlar. Marka anlami marka
cevaplarinin yani tiiketicilerin marka hakkinda ne diisiindiigiiniin ve hissettiginin
olusturulmasina yardimci olur. Marka yargilamalari, tiiketicilerin marka hakkindaki ve marka
degerlendirmesindeki kisisel goriisleridir. Marka hisleri ise markaya verilen duygusal
cevaplar ve tepkilerdir. Son adim tiiketici ile marka arasindaki derin iliskiye odaklanir. Marka
yankilamasi bu iliskinin dogasin1 ve hangi tiiketicilerin kendini marka ile uyumlu hissettigini
tarif eder. Marka yaratma siirecinde miisteri temelli marka degeri modeli bir yol haritasi

olarak goriilebilir (Keller, 2008, s.74).

Marka degeri ve marka performansi arasindaki bagi Kotler, vd. (2009) asagidaki modelde

dort ana unsur lizerine kurmuslardir.
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Sekil 1.7. Marka Degeri ve Marka Performansi iliskisi

Kaynak: Kotler, Keller, vd., 2009,

s. 448

Asamalardan ilki pazarlama yoneticilerinin ne yaptigii agiga cikarir. Bu adimda tiim

pazarlama programlari hem nicel hem de nitel agilardan izlenerek yonetilmelidir. Ikinci

asamada tiiketicilerin ne diislindiigii ve hissettigi sorgulanir. Bireysel tiiketici karakterleri,

rekabet ve diger cevre kosullart tiiketicilerin hislerini

etkilemektedir.

Tiketicilerin

deneyimleri ve g¢evrelerindekilerin deneyimleri tiiketicinin marka hakkindaki diisiincelerine

sekil verir. Ugiincii asamada tiiketicinin ne yaptigina bakilir. Tiiketiciler {iriin ya da hizmeti

satin aliyorlarsa bu markanin basaris1 olarak goriiliir. Bunun yani sira 6zellikle kulaktan

kulaga pazarlama gibi tiiketicilerin yaptig1 diger seyler de markanin gelismesine katkida
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bulunur. Son agama finansal pazarlarin nasil tepki verdigi ile ilgilidir. Bir¢ok marka finansal

olarak gosterdikleri performans ile yargilanir. Bu asama markanin firmaya sagladigi kazanci

gosterir (Kotler, vd., 2009, s. 448-449).

Berry (2000) marka farkindaligimin ve marka anlaminin marka degerine katkida
bulundugunu ileri siirer. Marka degeri pozitif veya negatif olabilir. Pozitif marka degeri,
markanin isimsiz bir rakip karsisindaki pazarlama {stiinliigiidiir. Negatif marka degeri ise
belirli bir markaya uygulanan pazarlama zayifligidir. Berry (2000) hizmet firmalar igin

marka degeri olusturmanin dort yaklasimi oldugunu sdyler.

Markay1 Farkl
I¢sellestirmek Olmaya Cesaret
Etmek

>

Duygusal
Bag
Olusturmak

Sekil 1.8. Marka Degeri Olusturmak
Kaynak: Berry, 2000.

Sekil 1.8’de de goriildiigii gibi bu yaklagimlar;

1. Farkli olmaya cesaret etmek: Giiglii markalara sahip hizmet firmalar1 farkli olmak i¢in
bilingli olarak caba harcarlar. Farkli ve goze ¢arpan bir marka kimligi yaratmak

rekabetci reklam kargasasiyla bas etmenin tek yoludur.

ii.  Kendi iinline karar vermek: Marka sadece rakiplerinden farkli olmamali ayn1 zamanda
degeri olan bir pazar sunumuna sahip olmalidir. Marka firmanin var olus nedenini

iletir. Firmanin miisterileri i¢in ne gibi bir iine sahip olmak istedigini marka ifade eder.
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Giiclii marka degerine sahip hizmet firmalar1 miisterilerin deger verdigi, rakiplerinden
daha 1iyi performans gosteren, farkindalik yaratacak miisterinin deneyimini

kuvvetlendirecek sekilde hikayesini anlatan bir hizmet sunarlar.

iii.  Duygusal bag olusturmak: Basarili markalar miisterileriyle her zaman duygusal baglar
olustururlar. Miisteriler duygusal bir diinyada yasarlar ve duygular1 kararlarini etkiler.
Bu nedenle markay1 gii¢lii yapan ogelerden biri miisterinin duygularina dahil

olabilmesidir.

iv.  Markayi i¢sellestirmek: Hizmet saglayanlar marka anlami ve marka degeri olusturmak
i¢in gii¢lii birer aracidirlar. Miisteri ile iligkileri marka vizyonunu marka gercekligine
dontstiirir. Markay1 igsellestirmek markay1 c¢alisanlara anlatmayi, satmayir ve
calisanlarla yaratict iletisim kurmayi igerir. Boylece ¢alisanlar markanin bir parcasi

olarak hissederler.

Markay1 stratejik kaynaklardan biri olarak goren bir diger model Urde’nin (1999) marka
yaklagimidir. Marka yaklasimi, orgiitiin isleyisinin, siiresiz rekabet lstiinliigli saglamak
amactyla hedef kitleyle siirekli iletisim halinde olarak, marka kimligi yaratma, gelistirme ve
koruma tizerine odaklandigini savunur. Marka yaklasimi, marka kimligini stratejik konumda
tutarak ve oradan baslayarak daha aktif ve kasith bir sekilde marka gelistirmeye odaklanir

(Guzman, 2005).
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Hedef
Izleyici

Firma Adi Uriin Kategorisi

Konumlama:
Temel Degerler

Marka Adi

Uriin

Vizyon &
Misyon

Sekil 1.9. Marka Altigeni
Kaynak: Guzman, 2005

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi marka yaklasimini benimsemis orgiitlerde ama¢ marka
cercevesinde deger ve anlam yaratmaktir. Marka altigeni marka degeri ve marka kimligini
firmanin stratejisi ve kimligi ile birlestirir. Modelin sag kismi rasyonel olarak analiz edilen
tirtin kategorisi ve {riinii yansitir. Sol kisim ise kurumsal ad ve marka adin1 yani duygusal
islevleri yansitir. Markaya hem duygusal diistincelerin dahil oldugunu vurgulanir. Vizyon ve
misyon ise firmanin marka hakkindaki niyetlerini igerir. Modelin iist kism1 hedef tiiketicilerin
markay1 yorumlayis seklini yansitir. Modelin orta kismi ise konumlama ve temel degerlerin

yer aldig1 marka anlami yaratma siirecidir (Guzman, 2005).

Marka degerini agiklayan ¢aligmalarda benimsenen farkli yaklasimlari Kim vd. (2003, s.

337) ii¢ grupta toplamustir.
i.  Misteri temelli yaklagim
ii.  Finansal yaklagim

iii.  Birlestirilmis yaklasim ( ilk iki yaklagimdan olusur).
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Miisteri temelli yaklasim, marka gilici ve marka degeri olmak iizere iki boyutlu goriisii
barindirmaktadir. Marka giicii, markanin farklilagtirilmis rekabet tistiinliigli elde etmesini
saglayan tiiketici davranislart ve algilarin1 temel alir. Marka degeri ise yoneticilerin marka
giiciinii kullanarak kar etmesiyle olusur. Bu yaklagima gore marka degeri, iirline ya da
hizmete deger ekleyen ya da eksilten markaya bagli varliklar ve sorumluluklar biitiintidiir. Bir

diger deyisle; marka anlami ve marka anlaminin yonetilmesi sonucu elde edilen ¢iktidir (Kim

vd., 2003).

Finansal yaklasimda ise finansal pazarin deger temelli teknikleri baz alinir. Tahmin

yontemi, marka degerinin firmanin diger varliklarinin degerinden ¢ikarilmasiyla olur.

Birlestirilmis yaklagim ise hem miisteri temelli hem finansal yaklagimi barindirir. Bu
yontem, iki yaklagimdan sadece biri uygulandiginda ortaya ¢ikan yetersizlikleri gidermek i¢in

olusturulmustur (Kim vd., 2000).
1.1.4. Marka Degerinin Temel Boyutlar

Marka degeri konusunda deginilen caligmalarin sonucunda ve literatiirde genis yer alan

sekliyle marka degerinin boyutlar1 dort temel grupta toplanabilir.
1.1.4.1. Marka Sadakati

Miisteri temelli marka sadakati, marka degerinin temelini olusturur. Marka sadakati,
tiikketicinin markaya baglihgm dlger. Ozellikle markanin fiyatta ya da iiriin dzelliklerinde
degisiklik yaptig1 zamanlarda tiiketicinin baska bir markaya ge¢cme ihtimalini gosterir. Marka
sadakati arttikca rekabette miisteri temelli dayaniksizlik ihtimali azalir (Aaker, 1991, s. 39).
Marka sadakatini diger marka degeri 6gelerinden ayiran 6zelligi tiiketicinin kullanimindan

sonra agiga ¢cikmasidir. Kullanim deneyimiyle iliskilidir (Aaker, 1991, s.42).

Marka sadakati seviyelerini Aaker (1991, s.40) bes gruba ayirmistir. Aaker’in
gruplandirmasi genis kabul goren bir gruplandirma oldugu i¢in ondan yola ¢ikmak daha dogru

olacaktir.
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Markay1
Markay1 Bir Arkadas
GibiGorenler

Degistirme Maliyetlerinden Tatmin Olmus
Tiiketiciler

Tatmin Olanlar-Aliskanlikla Satin Alanlar
Degistirmek Icin Bir Sebepleri Olmayanlar

Degistirenler/Fiyata Duyarlilar
Markaya Kars1 Kayitsizlik-Marka Sadakati Olmayanlar

Sekil 1.10. Marka Sadakati Piramidi
Kaynak: Aaker,1991, s. 40.

Seklin en alt boliimiini markaya kayitsiz olan sadakatsiz tiiketiciler olusturur. Bu
tiikketiciler markalar1 yetersiz goriirler ve onlar i¢in marka adi satin alma kararinda ¢ok az rol
oynar. Bir iist kademedeki tiiketiciler {iriinden tatmin olmuslardir ya da en azindan
tatminsizlik s6z konusu degildir. Rakipler marka degistirmek i¢in gozle goriiniir bir fayda
saglarlar ise bu kisimdaki tiiketiciler dayaniksiz olabilir. Ancak bunlara ulagmak zordur ¢iinkii
bu tiiketiciler alternatiflerini bulmak icin ¢aba harcamazlar. Uciincii basamaktaki tiiketiciler
tatmin olmustur ve degistirme maliyetleri vardir. Bu tiiketici grubunu etkilemek i¢in rakipler
degisim maliyetinin {istesinden gelmelidirler. Bir iist basamakta ise ger¢ekten markay1 seven
tilkketiciler bulunur. Bu tiiketicilerin tercihlerine; marka sembolii, deneyim ya da algilanan
yiiksek kaliteyle iliskilendirdikleri ¢agrisimlar temel olur. Bu bdliimdeki tiiketiciler markanin
dostu olarak da adlandirilabilir ¢linkii duygusal bir baglilik s6z konusudur. En iist basamakta
bagl miisteriler bulunur. Hem kendi kimliklerini ifade etmesi bakimindan hem de kullanimi
acisindan marka bu tiiketiciler icin oldukca Onemlidir. Markaya baska insanlara tavsiye

edecek kadar ¢ok giivenirler (Aaker, 1991, s.40-41).
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1.1.4.2. Marka Farkindahg:

Aaker (1991, s. 61) marka farkindaligini, potansiyel tiiketicinin, bir markanin belirli bir
tirtin kategorisinin iiyesi oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlayabilmesi olarak tanimlar.

Aaker (1991) marka farkindalig1 piramidi ile farkindalik agamalarini gruplandirmistir.

Gelen ilk Marka

Markanin Hatirlanmasi

Marka Taninmasi

Markadan Habersiz

Sekil 1.11. Marka Farkindahg Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991, s. 62.

Ik basamakta tiiketicinin markadan haberi bile yoktur bu nedenle farkindalik ikinci
basamaktan baglamaktadir. Markadan haberdar olunmaya baglanan basamak marka taninmast
seviyesidir. Destekle hatirlama testi yapilarak marka taninmasi agiga ¢ikarilir. Bu testi
cevaplayanlara bir iirlin siifindan bir dizi marka adi verilir ve daha 6nce duyduklarini
belirtmeleri istenir. BOylece marka taninmasi saptanmis olur. Marka taninmasi, marka
farkindaliginin en az oldugu seviyedir. Bir sonraki asama markanin hatirlanmasidir. Marka
hatirlanmast kisilere belirli bir iiriin simifindan bir marka adi sdylenmesi istenerek belirlenir.
Burada yapilan uygulama da “desteksiz hatirlama”dir ¢linkii daha 6nce oldugu gibi marka
isimleri verilmez. Desteksiz hatirlama testinde sOylenen ilk marka “akla gelen ilk marka”
olarak adlandirilir. Bu marka kisinin aklinda diger markalarin {izerinde yer etmektedir. Daha
kuvvetli hatirlanma durumu baskin marka olarak tanimlanabilir. Cevaplayanlarin biiyiik bir

cogunlugunun hatirladig ilk marka olan markalara baskin marka denilir (Aaker, 1991, s. 62).
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Baskin marka, kiiclik destekleyici markalara gore daha karlidir. Bu nedenle de baskin
markalar1 yaratmak ve siirdiirmek stratejik gerekliklerden biri haline gelmektedir (Baldinger,

1990).
1.1.4.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tliketicinin iirlin ya da hizmeti alternatifleriyle kiyasladiginda {iriiniin
niyetlenen kullanim amaciyla ilgili sahip oldugu genel kani ya da istiinliik algisidir (Aaker,
1991, s. 85). Netemeyer vd. 2004’de yaptiklar1 calismada algilanan kaliteyi bu tanima benzer
bir sekilde ifade etmislerdir. Bu tanima gore algilanan kalite, miisterinin markay1 rakipleri

karsisinda mikkemmellik, sayginlik ve tstiinliik agisindan degerlendirmesidir.

Algilanan kalite tarafsiz bir sekilde kararlastirilamayabilir ¢linkii algilar ve tiiketicilere
gbre neyin daha 6nemli oldugu yargilar isin icine girmektedir. Algilanan kalite tatminden
farklidir. Uriiniin performansindan diisiik beklentileri olan bir miisteri kolaylikla tatmin
olabilir ancak yiiksek kalite algis1 diisiik beklenti ile tutarli degildir. Algilanan kalite soyuttur
ve marka hakkinda genel bir fikirdir (Aaker, 1991, s. 85). Algilanan kalite marka degerinin
temel yap1 taslarindan bir tanesidir ¢iinkii daha fazla 6demeye goniillii olma, markay1 satin
alma niyetinde olma ve marka tercihi yaratma ile iligkilendirilir. Kalite yargilar1 dogrudan
markayla olan tecriibeyle olusabilir (Netemeyer vd., 2004). Algilanan kalite, {irliniin
giivenilirlik ve performans gibi markayla iliskilendirilen 6zelliklerini igeren temel
boyutlarindan olusur. Algilanan kalite; satin alma sebebi olarak, farklilagtirarak, fiyat
artirarak, kanal tiyelerinin ilgisini ¢ekerek ve marka uzantilar ile deger yaratabilir (Aaker,

1991, s.86).
1.1.4.4. Marka Cagrisimlar:

Hafizada marka ile iligkilendirilen her sey marka ¢agrisimidir. Cagrisimlar tek bagina var
olmasalar da belirli bir giicleri vardir (Aaker, 1991, s. 109). Marka konumlandirmasi bu
cagrisimlart temel alarak olusturulur. Cagrisim, bilgiyi hatirlama ve isleme asamalari
etkileyebilir, farklilasma saglar, satin alma sebebi olur, pozitif duygular yaratir ve marka
uzantilart i¢in temel olusturur (Aaker, 1991, s. 272). Marka ¢agrisimlari, markanin katma

degeridir.

Marka yOnetimi birbirini tamamlayan iki eylemi kapsar. Bunlardan ilki, tiiketicilerin
markanin temel c¢agrisimlarini hatirlamasini saglayan marka imaji konusuna odaklanir.
Ikincisi de marka kaldiracidir. Marka kaldiract markanm daha sonra yaratilabilecek marka

uzantilar1 i¢in uygun ortamlar yaratabilmesidir. Markanin ne kadar esnetilebilecegi sorusunun
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cevabr giderek 6nem kazanmaktadir. Bu sorunun cevabi i¢in Oncelikle markanin temel
cagrisimlarina karar verilir. Marka kaldiraci faaliyetlerinde var olan marka ¢agrisimlarinin
tistinliikleri degerlendirilmelidir. Marka uzantist i¢in yeni c¢agrisimlar yaratilirken var olan

giiclii cagrisimlar kisit olabilir (Farquhar ve Herr, 1993, s. 265).

Marka cagristmmin 6nemi karsilagilan marka sikligi ve kisisel kullanim deneyimine
baghdir. Kullanim arttikca ya da daha fazla mesaj marka ile iligkilendirildik¢e, marka
cagrisimlart olumlu ya da olumsuz daha giiclii olur. Pazarlamacilar olusabilecek olumsuz
marka ¢agrisimlarindan kaginmali ve daha da 6nemlisi bunlar1 6ngorebilmelidirler (Lin ve
Kao, 2004). Keller (1993), marka cagrisimlarini {i¢ kategoride gruplar. Bunlar; nitelikler,
faydalar ve tutumlardir. Nitelikler, iirlinii ya da hizmeti tanimlayan betimleyici 6zelliklerdir.
Nitelikler de kendi iginde farkli sekillerde gruplanabilir. Uriinle ya da hizmetle olan
iliskilerine gore ikiye ayrilirlar. Uriinle ilgili &zellikler {iriiniin tiiketicinin aradig1 islevi yerine
getirmesi i¢in bulundurmast sart olan unsurlaridir. Uriinle iliskisiz 6zellikler ise satin alma ya
da tiiketimle ilgili olan iiriin dis1 6zelliklerdir. Bunlar fiyat bilgisi, paketleme, goriiniis bilgisi,
kullanici imaj1 ve kullams imajidir. ikinci kategoride faydalar vardir. Fayda, tiiketicinin {iriin
ya da hizmetin Ozellikleri ile bagdastirdig1 kisisel degerleridir. Faydalar iligkili olduklar:
motivasyon unsurlarina gore ii¢ grupta toplanirlar. Bunlardan birincisi islevsel faydalardir.
Islevsel faydalar iiriin ya da hizmetin kullaniminda ortaya cikan temel faydalardir ve iiriinle
ilgili niteliklere karsihk gelir. Ikinci grupta deneyimsel faydalar vardir. Bu fayda, iiriinii
kullanmanin nasil hissettirdigi ile ilgilidir. Ugiincii gruptaki sembolik faydalar iiriin ya da
hizmeti kullanmak sonucunda olusan dissal avantajlardir. Kendini ifade etme, sosyal hayatta
onaylanma gibi iriinle iliskisiz niteliklere karsilik olarak vardir. Marka ¢agrisimlarinin son
grubu olan marka tutumu tiiketicinin marka hakkindaki genel degerlendirmesidir. Marka
tutumunun Onemi tiiketici davranisint sekillendirme etkisinden kaynaklanmaktadir (Keller,

1993).

Marka cagrisimlarinda incelenebilecek bir diger baslik da {ilke menseidir. Bazi
akademisyenler belirli {riinlere ve markalara karsi tiiketici algisinin ve tavrinin iilke
hakkindaki genel izlenimlerinden etkilendigini savunmaktalar ( Lin ve Kao, 2004).
Markalarin sayisi arttik¢a tiiketicilerin karar vermesi de zorlagmaktadir. Bu nedenle iilke
mensei tiiketicilerin tutunabilecegi bir 6zellik olmaktadir. Phau ve Prendergast (2000), iilke
mengeini Uriinii ya da markay1 pazarlayan firmanin merkez biirosunun bulundugu yer olarak
ele alirlar ¢ilinkii iiriin ¢okuluslu kaynaklar kullanilarak {iiretildigi tilkeye ait olmak zorunda

degildir.
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Ulke mensei Lin ve Kao (2004) tarafindan “isadamlarinin ve tiiketicilerin belirli bir
tilkenin triiniiyle iliskilendirdigi fotograf, {in ya da kliselerdir” diye tanimlanir. Bu imaj
sunulan {rlinlerden, ulusal karakterlerden, ekonomik ve politik gecmisten, tarihten ve
geleneklerden kaynaklanabilir. Ulke mensei sadece tiiketicinin iiriin ya da hizmet hakkindaki
degerlendirmesini etkilemez bunun yaninda tiiketicinin satin alma kararinda kritik bir
pazarlama degiskeni roliinii oynar (Lin ve Kao, 2004). Amine ve Shin’in 2002’deki iilke
mengei tercihi ve satin alma istegini arastiran calismalarinda iirlin Ozelliklerinin Gnem
derecesinin iiriiniin milliyetinden ¢ok iiriine kars1 duyulan ilgiye bagh oldugunu sonucuna
varilmustir. Bir diger sonug ise satin alma isteginin {iriiniin milliyetiyle sekillenmesidir. Ulke

hakkinda bilinenler az ise o tilkenin trinin tercih edilme ihtimali de azalmaktadir.

Phau ve Prendergast (2000) marka ve iilke imaj1 literatiiriinden yola ¢ikarak alt1 bashk
altinda kavramsal olarak markanin {ilke menseini agiklamaya ¢alismaktalar. Bunlardan ilki
markanin iilke menseinin yapisidir. Tiketicinin tercihinde markanin iilke mensei, olumlu
ozelliklerin yayilarak bir bilgi tabani olusturmasma yardimei olur. Ulke mensei, zamanla
marka hakkinda olusan olumlu dzelliklerin yayilmasi1 konusunda merkez gérevindedir. Ikinci
sirada lilke ve iilke gostergeleri gelmektedir. Birgok iirlin ve marka, markanin iilkesini ya da
kiiltiirel kdkenini isaret etmektedir. Buna gore markanin iilke mensei tiretildigi lilke degisince
degismemelidir. “Donna Karen New York” (DKNY) markasi, adinda tilkesinin baskentinin
adin1 bulundurmaktadir ancak bu {riiniin New York’ta iiretildigi anlamia gelmemektedir.
Algilanan marka kdkeni ile iiriiniin altinda yer alan ve iiretildigi yeri ifade eden “made in” - -
de iiretilmistir” etiketindeki iilke ad1 ayn1 olmak zorunda degildir. Ulke kokeni {igiincii 6gedir.
Bazi iiriinler direk iilkeleriyle amilirlar. Belgika ¢ikolatasi, Ingiliz kotonu bu gibi
tiriinlerdendir. Bu durum bu f{iriinleri {ireten firmalarin yararina olmaktadir. Baska {ilkelerde
tiretilmeleri bu tirlinlerin uyruklarini yok edemez. Marka menseinin kavram yapisini olusturan
dordiincii boyut marka kimligidir. Tiiketicilere etkili bir sekilde iletildiginde marka kimligi
satin almak i¢in uygun ortami yaratir. Tiiketiciler 6zellikleri istedikleri gibi algilarlar ve
marka ile bunun arasinda giiglii bir bag kurarlar. Ulke imajimin rolii de tiiketicinin bu
degerlendirmesi sirasinda azaltilabilir. Besinci etken benlik kavramui belirtisidir. Tiiketiciler
kendi benlikleri ile markalarin yansittig1 giiclii imaj ve kimlikleri iliskilendirirler. Marka ad,
marka konumunu ileterek gérevini yerine getirir. Son boyut statii semboliidiir. Liiks markalar
statii sembolii olarak goriiliir. Marka adi kalite giivencesi ve iistiin imaj olarak goriiliir (Phau

ve Prendergast, 2000).
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1.1.5. Marka Imaji

Aaker (1991,s.109) marka imajin1 anlamli bir sekilde organize edilmis bir dizi ¢agrisimlar

kiimesi olarak tanimlar. Marka imajin1 markanin yarattig1 toplam etki olarak ele alinir.

Keller (1993) benzer sekilde tiiketicinin hafizasinda marka imajinin yarattigi algilara
marka imaj1 denildigini sdyler. Chernatony ve Riley (1998)’in caligmalarinda marka imaji
tilkketicinin mantikli ya da duygusal olarak yaptigi yorumlar tarafindan sekillenen biiytik
Olciide Oznel ve algisal bir olgudur diye ge¢mektedir. Marka imaj1 bilgisi, marka kimligi

yaratmak i¢in gerekli ve yararl bilgileri saglamaktadir (Aaker, 1996, s. 69).
1.2. Marka Kimligi

Bireyler, toplumlar ve organizasyonlar benliklerini kimlikleri ile agiklarlar. insanoglu,
bireyselligi, baglilig1, gururu, sahipligi agiklamak i¢in sembolleri kullanir. Sembollerin giicii
hala agiklamasi zor ve gizemli bir etkiye sahiptir (Wheeler, 2003, s. 4). Marka kimligi de
firma i¢in, kendisini, iiriin ya da hizmetlerini tanimlamay1 ya da konumlandirmay1 amagladigi
yoldur (Kotler , vd.,2009,s. 426). Marka kimligi, marka ¢agrisimlarinin, marka stratejistlerinin
yaratmak ve siirdiirmek istedigi gibi benzersiz bir sekilde bir araya gelmesidir (Aaker, 1996,
s. 68). Marka kimligi konusunun sembolizm teorisine kadar uzayan bir ge¢misi oldugunu
savunan akademisyenler vardir. Bu bakis agisina gore tiiketiciler tercih ettikleri tirtinleri
kendilerinin birer pargasi, uzantisi olarak goriirler ve bu nedenle satin alma davranisi {iriiniin

sembolik degeri ile motive edilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006, s. 128).

Isletmeler marka kimligine giderek daha fazla ilgi duymaktadirlar. Wheeler (2003) marka
kimligine kars1 gelisen bu ilginin baslica asagidaki ihtiyaglardan dolay1 ortaya ¢ikiyor

olabilecegini belirtir;
e Yeni firma, yeni iirlin
o Isim degisikligi
e Markay1 canlandirmak
e Marka kimligini canlandirmak
e Biitiinlesik bir sistem olusturmak

e Firmalarin birlesmesi.
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Marka kimligi, bliyiik fikirleri sentezleyen essiz ve siirdiiriilebilir bir semboldiir. Kimlik,
marka farkindalig1 ve sadakati olusturmak icin medya aracilifiyla calisir ve biitiinlesik bir

programin dnciisii olur.

Markalar akla ve kalbe seslenirken, marka kimligi somuttur ve duygular1 cezp eder. Marka
kimligi, markanin gorsel ve sozel ifade seklidir. Kimlik markay1 destekler, agiklar, iletir,
sentezler(birlestirir), ve gorsellestirir. En hizli, kisa ve yaygin iletisim seklidir. Dokunulabilir,
tutulabilir, duyulabilir ve izlenebilir (Wheeler, 2003, s. 4). Marka kimligi, bir marka i¢in

neyin kalmasi gerektigini ve nelerin degisime acik oldugunu belirler (Kapferer, 2004, s. 97).

Marka kimligi, marka imaj1 ve marka konumlandirmasi ile beraber kullanilmaktadir ve bu
nedenle kavramlarin karigsmasina sebep olmaktadir. Marka imaji geg¢mise doniiktiir oysa
marka kimligi gelecege doniik ve aktiftir. Marka imaj1 daha taktiksel meydana gelirken marka
kimligi stirdiiriilebilir iistiinliik elde etmek icin isletmenin stratejisini yansitarak daha stratejik
olmalidir. Marka konumlandirma ise marka kimliginin bir kismidir, rakip markalarin yaninda
iistiinliik saglar ve hedef kitleye iletilen deger konumlandirmasi seklinde ortaya c¢ikar (Aaker,
1996, s. 70-71).

Bu ti¢ kavramin arasindaki farki asagidaki tablodan daha agik gorebiliriz.

Tablo 1.4. Marka imaji, Marka Kimligi ve Marka Konumlandirmas1 Kavramlari

Marka imaji Marka Kimligi Marka Konumlandirmasi
Marka su anda nasil Marka stratejistleri onun Marka kimliginin ve marka
algilaniyor nasil algilanmasini istiyorlar  degeri konumlandirmasinin

hedef kitleye aktif olarak

iletilmesi.

Kaynak: Aaker, 1996, s.71

Aaker’e gore (1996, s. 78) marka kimliginin bir yapisi ve derinligi oldugundan emin olmak
i¢in firmalar markalarmi; 1. Uriin, 2. Orgiit, 3. Kisi, 4. Sembol, olarak ele almalidir. Bir marka
kimligi bu 6gelerin hepsine sahip olmak zorunda degildir. Baz1 markalar i¢in sadece bir tanesi

yeterli olurken bazilarinin en az {i¢iine de sahip olmas1 gerekecektir.
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Sekil 1.12. Marka Kimligi Planlama Modeli
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Sekil 1.12°de de goriilen bu dort 6geyi kisaca 6zetlemek gerekirse (Aaker, 1996, s. 78-85);

i.  Uriin olarak marka: Uriin ile ilgili cagrigimlar, marka se¢iminde ve kullanim
deneyiminde etkili oldugu i¢in marka kimliginin énemli bir kismini olusturmaktadir.
Marka ile belirli bir {irtin sinifimi iligkilendirirken 6nemli olan nokta, tliketicinin o
siniftan bir {iriine ihtiya¢ duydugunda markay1 hatirlamasidir. Uriinle iliskili 6zellikler,
iriiniin niteliginde ya da hizmette daha iyi bir sey sunarak, kalite artirilarak, belirli bir
meslek grubu ile iliskilendirilerek, {iriinii kullanan kisilerle iliskilendirilerek, belirli bir

bolge ya da iilke ile baglant1 kurularak deger yaratabilir.

ii.  Orgiit olarak marka: Burada iiriiniin ya da hizmetin degil orgiitin dzelliklerinin
tizerinde durulmaktadir. Bunlar, inovasyon, kiiltiir, degerler, Orgiitiin programlari,
kalite arayis1 gibi 6zelliklerdir. Orgiit 6zellikleri {iriin 6zelliklerine gore rekabete daha
giicliidiir. Bir iiriinti kopyalamak kolay olabilir ancak orgiitiin i¢inde yer alan insanlari,

degerlerini, programini taklit etmek neredeyse imkansizdir.

iii.  Kisi olarak marka: Bu bakis agisinda marka, {iriin olarak goriildiigiinden daha zengin
ve ilgi cekicidir. Bir insan gibi marka da varlikl, yetkili, etkileyici, giivenilir,
eglenceli, esprili veya geng olarak algilanabilir. Kisi olarak marka, tiiketicinin kendi
kisiligini yansitmasini saglayarak, tiiketici ve marka arasindaki iliskiye temel olarak,
tarif ettigi Uriin Ozelliklerinin islevsel faydalarma da atifta bulunarak daha gii¢lii bir

marka yaratabilir.

iv.  Sembol olarak marka: Markanin taninmasini ve hatirlanmasini1 daha kolay hale getiren
bir bakis acisidir. Gorsel bir imge bulunduran semboller daha giigliidiir. Giiglii bir

sembol marka stratejisinin temel yap1 taslarindan biridir.

Aaker (1996) yukaridaki seklinde de goriildiigli gibi marka kimligi yapisini genisletilmis
ve 0z olmak lizere iki kisimda olusturmustur. Kimligin temelini olusturan 6z kismi, marka
yeni pazarlara girerek ya da yeni iriinler ¢ikararak yayilsa dahi degismeyecek cagrisimlari
icerir. Markanin degerleri ile 6z kismi arasinda yakin bir iligki olursa, marka kimligi daha
saglam olacaktir. Genisletilmis kimlik kisminda, marka kimliginin biitiinliiglinii saglayan
diger 6geler yer alir. Oz kimlik kism1 marka kimliginin tiim islevlerini yerine getirmesi igin
yeterli bilgiyi saglamaz bu nedenle marka kimligi firmaya hangi programin ya da iletisim
yonteminin hedef kitleye ulasmada daha etkili olacagini saptamasi konusunda yardimci

olmalidir (Aaker, 1996, s. 88).
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Marka kimligine yatirim yapmanin sebepleri asagidaki sekilde siralanabilir (Wheeler,

2003, s. 13);

Miisteri i¢in satin almay1 kolaylagtirir: Saygin bir marka kimligi her biytikliikteki
firma i¢in basariy1 getirme, hemen hatirlanilabilir olma, farkli olma, profesyonel bir
imaja sahip olma 6gelerini sunar. Kimlik, firma algisinin yonetimine yardime1 olur ve
onu rakiplerinden ayirir. Etkili bir kimlik hatirlanmasi kolay bir ad veya sahip

olunmak istenen bir paket dizayni gibi 6geleri barindirir.

Satis ekibinin satiglarini kolaylastirir: Stratejik marka kimligi, farkindalik yaratmak,
firmanin giiglii ve zayif yonlerini gérmek i¢in pek ¢ok farkli izleyici ve kiiltlir arasinda

calisir. Etkili kimlik firmanin en degerli isini acik¢a iletmeye calisir.

Marka degeri olusturmay1 kolaylastirir: Marka ya da firmanin itibar1 firmanin en
degerli varliklarindan birisidir. Kii¢lik firmalarin ya da kar amaci giitmeyen
organizasyonlarin da marka degeri olusturmaya ihtiyaci vardir. Gelecekteki basarilari
yarattiklart kamu farkindaligina, itibarlarin1 korumalarmma ve degerlerini yiiksek
tutmalara baghidir. Giiglii bir marka kimligi daha fazla bilinirlik, farkindalik ve

miisteri sadakati saglayarak marka degeri yaratmaya yardime1 olacaktir.

En iyi marka kimligi sistemleri, hatirlanabilir, giivenilir, farklilagtirilmis, esnek,

stirdiiriilebilir ve degerli olanlardir. Marka kimligi, giiclii ve her zaman ulasilabilen bir aragtir.

Marka kimligi; yonetilmesi, yatirim yapilmasi, desteklenmesi gereken bir varliktir. Dogru ve

iyl bir sekilde uygulandiginda markanin anlamini siirekli hatirlatan bir 6gedir. Hatirlanmasi

kolay ve hemen akla gelen bir gorsel kimlik yardimiyla marka farkindaligi ve taninirlig

yaratilir. Gorsel kimlik algilar tetikler ve markayla iliskilendirilen 6geleri ¢ozer. Kimlik

tasarimcilari, anlam ve farkli gorsel formlar birlestirmek yoluyla algiy1r yonetirler (Wheeler,

2003, s. 6).

Marka kimligi yaratmanin ve yonetmenin ii¢ ana noktasi vardir (Kotler, vd., 2009, s. 431):

Baglangigta secilen marka ogeleri ya da kimlikleri markayr meydana getirir. Bunlar

marka ismi, logosu, sembolii, karakteri, slogani, web sitesi, iiriin dizayni, 6zellikleri,

ambalaji ve benzerleridir. Marka ogeleri, ticari isaret haline getirilebilen, markay1

tanimlayan ve farklilagtiran araclardir. Bu 6geler ¢ogunlukla markanin somut yanini

yansitir.
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Siiregelen pazarlama faaliyetleri markayr desteklemelidir. Eger marka liiks tiiketim
tiriinleri arasinda konumlandirilmigsa, bu imaj, dagitim kisitlanarak, modern ve isyankar

bir tavirla iligkilendirilebilecek bir isim verilerek desteklenebilir.

Farkl1 bir insan, yer vb. ile baglant1 kurularak diger ¢agrisimlar dolayli yoldan markayla
iliskilendirilebilir.

140) gore marka kimligi, markay1r tanimlamaya ve farklilastirmaya yarayan ticari isaret

olabilen araglardir. Keller’in marka kimligi kriterleri (2008, s. 140-144);

i. Hatirlanabilirlik; marka degeri olusturulurken en 6nemli zorunluluk genis diizeyde marka
farkindalhi§1 yaratmaktir. Marka kimligi de satin alma sirasinda hatirlanabilir ve dikkat c¢ekici

olarak bunu basarmis olur.

ii. Anlamlilik; marka kimligi tanimlayict ya da 1srar edici basta olmak iizere daha bir¢ok
anlam barindirabilir. Uriin kategorisinin yapis1 hakkinda genel bilgi verebilir ve bu da marka
farkindahig1 ve belirginligi icin O6nemlidir. Marka kimligi markanin belirli yararlar1 ve
ozellikleri hakkinda bilgi verebilir, bu da marka imaji ve konumlandirmasi i¢in oldukga

Onemlidir.

iii. Sevimlilik; marka kimligi goriintii acisindan zengin, eglenceli ve ilgi ¢ekici olabilir. Bu
avantaj saglar ¢iinkii tliketiciler iirlin kararlarin1 verirken ¢ok fazla bilgi arastirmazlar,

goriinlisli miisteriye sevimli gelen bir marka satin alma kararini pozitif olarak etkiler.

kadar yararl oldugunu 6l¢gmek igin kullanilir. Ornegin herhangi bir dilde anlami olmayan bir
marka isminin bagka iilkelerde farkli dillerde sdylenmesi zor olmayabilir ve bu bir avantaj

saglar.

v. Uyumluluk; tiiketicilerin degerleri ve diisiinceleri siirekli degistigi i¢in marka kimligi

Ogeleri de siirekli giincellenebilmelidir.

korunabilecek olanlarim1 se¢melidirler 2) uygun yasal smirlar cergevesinde kayit

edilebilmelidirler 3) ticari markay1 izinsiz rekabet ihlallerine karsi korumalidirlar.
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Aaker (1991) marka kimligini agiklayan 6z kisminin basarisindan emin olmak igin
markay1; iriin, kurum, kisi ve sembol olarak degerlendirmek gerektigi fikrinden yola

cikmaktadir. Marka kimliginin on iki unsuru da bu dort baglik altinda toplanmaktadir.

Uriin olarak marka, iiriinle ilgili ¢agrisimlar, marka secimi kararlar1 ve kullanim deneyimi
ile ilgidir. Unsurlar1 da; triin kapsamu, {riin 6zellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari,

kullanicilar ve menseidir.

Kurum olarak marka, rakipler tarafindan kopyalanmasi zor olan, kurum kiiltiiriinii ve

degerlerini yansitir. Unsurlari, kurum 6zellikleridir.

Kisi olarak marka, etkileyici, giivenilir, eglenceli, geng, entelektiiel vs. olarak algilanabilir.
Tim bu 6zellikler tiiketiciyi markaya yakinlastirir ya da uzaklastirir. Unsurlari, marka kisiligi

ve marka-miisteri iliskileridir.

Son olarak marka hatirlanabilir, giiclii, fonksiyonel, duygusal veya kisisel fayday1 temsil
eden sembol olarak goriilebilir. Sembol olarak markanin unsurlari, gérsel imge, metaforlar ve

marka mirasidir.

Marka kimliginin en 6nemli yonlerinden biri unsurlarinin birbiriyle uyumlu ve tiiketiciye
deger Onermesi sunabiliyor olmasidir. Bu deger Onermesi ise miisteriye deger saglayan

islevsel, duygusal, kigisel faydalarin biitiintidiir.(Aaker, 1996, s. 95).

Marka Kimligi .
Iletilen Isaretler
\ e  Uriinler
e Insanlar
3 e Yerler )
Diger Ilham o iletisim > Marka Imayj1
Kaynaklari; +
e Benzerlik /
o Firsatcilik
e Idealizm
Rekabet ve
Gurilti
Sekil 1.13. Kimlik ve imaj

Kaynak: Kapferer, 2004, s. 98.
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Sekilde gorildiigli gibi imaj hem sonu¢ hem de yorum kismidir. Kimlik ise gonderen
kismindadir. Marka imaji, marka kimligi yaratilirken faydali ve gerekli bilgiyi saglar (Aaker,
1997, s. 80). Kamuya imaj1 yansitmadan 6nce ne yansitmak istendigi tam olarak bilinmelidir.
Aliciya ulasmadan 6nce ne iletilecegine ve nasil iletilecegine karar verilmelidir. Alictya giden
tiim bu sinyallerin kaynagi da marka kimligidir (Kapferer, 2004, s. 99). Kapferer (2004)
ayrica markanin Uriinden bahsettigini, lirliniin, hizmetin ve miisteri tatmininin kaynagi olarak

goriindiigiinii, buradan yola ¢ikarak marka kimliginin alt1 yiizii oldugunu belirtir.

Gondericinin Goruntiisi

Kiiltiir

DISSALLASTIRMA
2

ANILLSATTASOI

Yansitma Benlik Imaj:

Alicinin Goriintisi

Sekil 1.14. Marka Kimligi Piramidi

Kaynak: Kapferer, 2004, s. 107

Piramidin fizik baslikl1 yiizeyi, markanin fiziksel 6zelliklerini ve kalitesini igerir. Fiziksel
unsurlar markanin iskeletini olusturur. Fiziksel goriinlis 6nemlidir ancak markayla ilgili her
sey demek degildir. Bir diger ylizeyde kisilik bulunur. Her markanin bir kisiligi vardir. Marka
iletisimi eger marka bir insan olsayd: nasil biri olurdu sorusunu cevaplar. Uciincii boyut
kiiltiirdlir. Marka bir kiiltirdiir. Kiiltiir, marka ilhamin1 besleyen degerler dizisidir. Marka
kiltlirii farklilastirma konusunda 6nemli rol oynar. Dordiincii boyut olan iligski, markanin
insanlar arasindaki aligveris oldugunu sdyler. Besinci sirada yansitma gelir. Miisteriler, marka
kullanim1 sonucunda olmak istedikleri gibi gériinmeleri yansitmay1 agiklar. Son olarak benlik
imaj1 gelir. Benlik imaji hedef kitlenin markaya karsi olan tutumu sirasinda kendisiyle

gelistirdigi iliskidir (Kapferer, 2004, s. 110).
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Sekildeki alti boyut marka kimligini tanimlarken diger yandan da degisime ve gelismeye
acik olan marka siirhiliklarini ifade eder. Kimlik piramidi markanin konusma giiciiniin varligi
noktasindan yola c¢ikar. Markalar iletisim kurabildikleri siirece varliklarii devam
ettirebilirler. Her iletisim sekli bir alic1 yaratir. Insanlar konustugu zaman belirli bir dinleyici
kitlesine hitap eder. Yansitma ve benlik imaj1 marka i¢in bu aliciy1 tarif etmede yardimci olur.

Iliski ve kiiltiir boyutlar1 ise génderen ve alici arasinda koprii kurulmasini saglar (Kapferer,

2004, s. 111).

Wheeler (2003) adim adim markay1 nasil algiladigimizi agiklamistir. Bu adimlara da
kavrama dizilimi adin1 vermistir. Wheeler’a gore, beyin Oncelikle sekilleri hatirlar. Gorsel
simgeler dogrudan hatirlanabilir, kelimelere ise anlamlar yiiklendikten sonra hatirlanabilir.
Sekilleri tanimlamak i¢in okumak gerekmemektedir ancak okumak i¢in sekilleri tanimlamak
gereklidir. Dizilimdeki ikinci 6ge ise renktir. Renk, herhangi bir duyguyu tetikleyebilir ve
marka ile bag olusturabilir. Farkli renkler sadece marka farkindaligi olusturmak i¢in degil
ayni1 zamanda farklilig1 vurgulamak icin dzenle secilmelidir. Icerik, sekil ve renkten sonra
dizilimde iiglincii sirada yer alir. Bu, beynin dili ¢6zmek i¢in daha ¢ok zamana ihtiyag

duydugunu gosterir.

En iyi marka kimligi planlari, firmanin markasini tiiketiciler tarafindan arzulanan algilar
destekler (Wheeler, 2003, s. 12). Tiiketicilerin algilar1 olumlu yonde desteklendik¢e satin

alma davranislar1 da desteklenmis olur, bu da markanin karliligini ve etkisini artirir.

Firmanin biiyiikliigiine, i¢inde bulundugu sektoriin yapisina ve yaptiklari igin niteligine
gore, ideal marka kimligini olusturmak igin bazi belirleyiciler vardir. Iyi bir marka kimligi

icin belirleyiciler genel olarak asagidaki gibi olacaktir (Wheeler, 2003, s. 26):
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Surdurile-
bilirlik

Sekil 1.15. Marka Kimligi Belirleyicileri
Kaynak: Wheeler, 2003.

Marka kimligi belirleyicilerinden ilki vizyondur. Hevesli, net ve etkili bir lider tarafindan
belirlenen saygin bir vizyon en iyi markalarin ilham kaynagidir. Yeni fikirler, girisimler,
tirlinler ve hizmetler, diger insanlarin hayal etmedigini gorebilen ve inandiklarinin miimkiin
oldugunu azimle ispatlamaya ¢alisan kisiler tarafindan yaratilir. Vizyon konusunda marka
kimligi tasarimcisinin zorlandigi nokta vizyonu somut bir ifadeye ¢evirmek ve tiim
paydaslarca kabul edilebilecek gorsel bir dile doniistiirme konusudur. Ikinci 6ge ise anlamdir.
En iyi markalar, biiytlik bir fikir, stratejik pozisyon, belirlenmis degerler gibi herhangi bir seyi
temsil ederler. Anlam, yaratici siireci esinlendirir ¢iinkii sembol, kelime ya da hareket yoluyla
tasinan bir fikirdir. Bir diger belirleyici ise giivenilirliktir. Marka kimligi firmaya 6zgii
vizyonu, amaglari, degerleri, sesi ve kisiligi dogru bir sekilde ifade etmelidir. Firmanin
markas1 ve kimligi onun ge¢misi ve vizyonuyla baglantili olmalidir. Giivenilir olmak i¢in
firma once i¢inde bulundugu pazari, konumunu ve rekabetteki farkliliklarini agikga tespit
edebilmelidir. Marka kimligi belirleyicilerinden biri olan farklilasma basariy1 getiren 6gedir.
Markalar tiiketicilerin dikkatini, sadakatini ve parasini ¢ekebilmek icin siirekli birbirleriyle
rekabet ederler. Bu nedenle marka kimligi tasarlanirken essiz olmali ve kolay iletisim
kurabilmelidir. Besinci 6ge siirdiiriilebilirliktir. Cagimizda tek sabit kalan seyin siirekli
degisim olmasi stirdiiriilebilirligin 6nemini artirmaktadir. Siirdiirtilebilirlik, degisen bir
cevrede uzun Omiirlii olan, gelecekte tahmin edilemeyecek dizilimleri bir arada barindiran
kimligin 6z kismudir. Siirdiiriilebilirlik ayrica degisen medya araglariyla ve iletisim
yontemleriyle kimligin doniisebilme yetenegidir. Diger bir marka kimligi belirleyicisi ise
tutarhiliktir. Tutarhilik tiiketiciye kusursuz hissettiren tiim parcalar1 vurgulayan kalitedir.

Tutarlilik kat1 ve sinirli olmak yerine marka degerinin itibar, siireklilik ve siklik araciligiyla
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yaratilabilmesi i¢in temel olusturmalidir. Esneklik iletisimin taze ve anlamli kalmasini
saglayan bir 0gedir. Marka kimliginin gelecekte var olabilecek marka uzantilari
kolaylagtirmas1 acisindan esneklik onemlidir. Bagka bir marka kimligi belirleyicisi olan
sorumluluk kaliteye ve markay1 biiylitmeye karsi olan sorumlulugu ifade eder. Siirdiiriilebilir
bir kimlige sahip olmak i¢in marka adini, standartlari, sistemi de kapsayan varliklar1 etkin bir
sekilde yonetmek gerekir. Son kimlik belirleyicisi ise degerdir. Deger yaratmak orgiitlerin
vazgecilmez amacidir. En 1iyi orgiitler iirlin ya da hizmetlerinin iistiin kalitesi ve tiiketicilerin
ihtiyaclarii dogru sekilde karsilayarak kalitelerini gosterirler. Etkili bir kimlik degerlidir
clinkii marka farkindali§i yaratir, tanmirhigi artirir, benzersizligi ve kaliteyi yansitir ve

rekabette farklilik saglar (Wheeler, 2003).
1.2.1. Marka Kimligi Olusturmanin Temelleri

Marka kimligi marka farkindaligini artirma, giiclii marka ¢agrisimlar1 yaratma ve pozitif
marka yargilamalar1 ve hisleri olugturma konusunda olduk¢a 6nemli rol oynar. Marka kimligi

olustururken bir¢ok noktaya dikkat etmek gerekir.

Marka kimliginin 6ziinii kesfetmek icin en iyi yol genel olarak markanin ne anlattigini
anlamaktir. Bu nedenle kimlik arastirmasi yapilirken markanin en temel iiriiniinden (ya da
hizmetinden), marka isminden, marka semboliinden, logosundan, iilke menseinden,
reklamindan ve paketinden baglanmalidir (Kapferer, 2004, s.114). Literatiirde ortak olarak

ana hatlar1 belirlenebilir.
1.2.1.1. Stratejik Marka Analizi

Markalar sadece anlik sorunlar1 ¢ézecek sekilde degil ayn1 zamanda gelecek i¢in deger
tagiyacak Ozelliklere sahip olacak sekilde gelistirilmelidirler. Bu nedenle stratejik bir bakig
acist gelistirilmelidir. Marka stratejisinin amact; tiiketiciler arasinda yanki yaratacak,
rakiplerin {istiin yanlarina kars1 koruma saglayacak, zayif yanlarini ortaya ¢ikaracak, kendi
iistiinliiklerini agik¢a gosterecek ve zayif yonlerini etkisiz hale getirecek bir firma yaratmak
olmalidir. Bunu basarmak i¢in marka stratejisi li¢ agidan ele alinmalidir: miisteri analizi, rakip

analizi ve bireysel analiz (Aaker, 1996, s. 190).

Miisteri Analizi: Misteri analizinin basarili olabilmesi i¢in; miisteri egilimleri,
motivasyonlari, boliimleme yapis1 ve karsilanmamus ihtiyaglarin incelenmesi gerekmektedir.
Miisteri egilimlerini takip ederek pazarin dinamikleri incelenmis olur. Satig hacmi egilimleri

ve ikincil pazarlarin karlilik durumu analiz edilerek degisen miisteri egilimleri anlasilmaya
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caligabilir. Egilimlerin yani sira islevsel, duygusal ya da kisilikle ilgili faydalardan
hangilerinin miisterileri satin alma ve markayr kullanma konusunda motive ettigi analiz
edilmelidir. Nicel arastirmalardan yararlanilarak sonuca ulasilabilir. Pazar bélimlemesinin
anlagilmast da misteri analizi bakimindan olduk¢a 6nem tagir. En yararli bdliimleme;
saglanan faydaya, fiyat duyarhiligina, marka sadakatine gore yapilan boliimlemedir.
Kargilanmamis ihtiyaglarin belirlemesi ise firmalar i¢in birer firsat olabilecek niteliktedir

(Aaker, 1996, s. 191-193).

Rakip Analizi: Rakip analizi yapilirken, rakip markalarin imaji ve konumuna, rakiplerin
istiinliikleri ve dayaniksiz yonlerine bakilir. Farklilik yaratmanin en 6nemli noktasi rakip
markanin nasil algilandiginin anlasilmasi ile basarilir. Bunun yani sira rakip markanin nasil
algilanmak istendigi de bilinmelidir. Rakip analizinin diger adimi da rakiplerin konumlarini
gruplamaktir. Markanin konumlama stratejisi segilirken her bir kiimedeki rakiplerin giiclii
yanlar1 degerlendirilir ve rakiplerin iistiin yanlarin1 benzer sekilde uygulamak mi1 yoksa yeni
bir konumlama se¢mek mi daha dogru olacak karar verilir. Eger rakipler ¢oksa, pazar payinda
ve dagitim kanalinda bireysel rakipler giicliiyse ve rakipler iyi konumlanmislarsa bu yaklagimi
uygulamak ¢ok kolay ve etkin olmayabilir. Rakip analizi yaparken rakiplerin sadece simdiki
imajlar1 degil aynm1 zamanda ge¢miste yasadiklar1 degisikler ve gelecekte yasayabilecekleri
degisiklikler de goz onilinde bulundurulmalidir. Rakip analizinde son olarak rakiplerin iistiin
ve zayif yanlar incelenmelidir. Rakiplerin giiclii yonlerine kars1 bir marka yaratmaktansa
onlarin zayif olduklar1 noktalar karsisinda markay1 giiclendirmek daha az riskli ve etkili

olacaktir (Aaker, 1996, s. 193-195).

Bireysel Analiz: Markanin ve orgiitiin analizi marka kimliginin gelismesi agisindan énemli
bir adimdir. Oncelikle mevcut marka imaji analiz edilmelidir. Bu degerlendirme yapilirken
marka imajinin sadece iriin O6zellikleri degil onun Otesinde kullanim igerigi, kullanici
goriintiisii, Orgiit cagrisimlarr, marka kimligi, marka-misteri iliskisi ve duygusal faydalar
baglamlar1 da goz Oniine alinmalidir. Markanin ge¢misi hakkinda bilgi sahibi olmak da
bireysel analiz i¢in 6nemlidir. Marka ilk yaratildiginda sahip oldugu imaj neydi, markanin
onciileri kimlerdi v.b. sorularin cevaplanmasi gerekir. Marka kimligi siirdiiriilebilir olmak i¢in
orgiitiin gilicli yanlar ile desteklenmelidir. Bu siirece iirlin ya da hizmetin istiin ve zayif
yanlarinin belirlenmesi ile baslanilmalidir. Bireysel analizde yapilmasi gereken bir diger sey
de markanin ve Orgiitiin ruhunun ne olduguna karar vermektir. Ruh ile anlatilmak istenen
markanin temel degerleridir. Son olarak markanin diger markalar ile iliskisi incelenmelidir.
Markanin konumuna sadece markay1 inceleyerek karar verilemez ¢ilinkii diger markalarla

iliski i¢inde bir siiregtir (Aaker, 1996, s. 196-200).
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1.2.1.2. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden doygunluga ulastig1 ve siirekli degisen
pazarda yeni firsatlar yaratmak iizere hareket eder. Konumlandirma, firmalara onlerindeki
engelleri firsata doniistiirme sansi verir (Wheeler, 2003, s. 38). Hedef kitlenin aklinda

rakiplerinden farkli bir yere ulagsabilmek i¢in firmanin sunumlarini ve imajin1 tasarlamasidir.

Pazarlamacilar hedef kitlenin zihninde markalarint konumlandirirken ii¢ asamali bir
yontem kullanabilirler. Birinci agsamada {iriiniin 6zellikleri lizerinden konumlandirma yapilir.
Ikinci asamada arzulanan marka faydasina marka ismi ile ¢agrisim olusturularak
konumlandirma uygulanir. Son asama olan inang ve degerleri temel alarak yapilan
konumlandirma ise ancak giiclii markalarin uygulayabilecegi bir yontemdir (Kotler, 2004, s.

292).

Konumlandirma sonucunda tiiketici odakli deger konumu yaratilmis olur. Hedef kitle iiriin
ya da hizmeti neden almasi gerektigi sorusuna ikna edici bir cevap bulmus olur.
Konumlandirma sirasinda benzerlik ve farklilik noktalar1 belirlenmelidir. Farklilik noktalari,
tilkketicinin diger markalarda bulunamayacagini diisiindiigii ve marka ile iliskilendirip olumlu
olarak degerlendirdikleri ozelliklerdir. Benzerlik noktalar1 ise bunun aksine markaya 6zgii
olmayan ve diger markalarin da sahip olabilecegi 6zelliklerdir. Benzerlik noktalarinin iki
farkli sekli vardir. Birincisi kategori benzerlik noktalaridir. Bu 6zellikler tiiketici tarafindan
markada bulunmasi gereken temel 6zellikler olarak algilanir. Markay1 se¢mek icin gerekli
ancak yetersiz Ozelliklerdir. Bu ozellikler teknolojik gelismeler, yasal diizenlemeler veya
degisen trendler sebebiyle degisime ugrayabilir. Ikincisi ise rekabet¢i benzerlik noktalaridir.
Bu ozellikler rakiplerin farklilik noktalarimi etkisiz kilmak icin yaratilir. Bu ataklarin
karsisinda durabilmek icin marka giiclii ve yenilmez bir konumlandirmaya sahip olmalidir.
Tiiketiciler markanin benzerlik noktalarindaki 6zelliklerini yeterince iyi bulmalilar ve bu
nedenle bu benzerligi kabul edebilir halde olmalilar. Markalar ise farklilik noktalarinda
ustiinliik gostermeliler (Kotler, vd., 2009, s. 363). Farklilik ve benzerlik noktalar1 negatif
iligkilidir. Firma bir yandan farklilik noktasini gili¢lendirirken diger yandan benzerlik
noktalarim1 ayni derecede vurgulamakta zorlanabilir. Ancak tiiketiciler bu 6zelliklerin
hepsinden maksimum fayday1 saglamak ister. Bunu basarmanin bir yolu her iki 6zelligi de iyi
bicimde temsil edecek iirlinii gelistirmektir. Bir baska yol ise her biri markanin baska bir
ozelligine veya faydasina odaklanan iki ayr1 pazarlama programi gerceklestirmek, farklilik ve
benzerlik noktalarin 6zelliklerini yerlestirmek i¢in marka degerini bu yonde yansitacak bir

varlikla bagdastirmaktir (Kotler, vd., 2009, s. 368).
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Konumlandirmanin en temel 6zelligi markay1 rakiplerinden farklilagtirmasidir. Marka
konumlandirma, marka kimliginin bir pargasidir ve hedef kitleye aktif bir sekilde iletilen,
rakip markalarin yaninda rekabet Ustiinliigii saglayan bir deger konumlandirmasidir (Aaker,

1996, s. 176). Asagidaki sekilde goriildiigii gibi dort asamasi vardir.

Kimligin alt kiimesi/deger Hedef Kitle
konumlandirmasi . Bllrm.cﬂ
e Oz kimlik e Ikincil

e Kaldirag noktalari
o Kilit faydalar

Marka
Konumlandirmasi

Aktif fletisim Ustiinliik yaratmak
e Imaj1 biiyiitmek e Ustiinliik noktalar
e Imaji e  Esitlik noktalar:
kuvvetlendirmek
e Imaj1 yaymak

Sekil 1.16. Marka Konumlandirmasi
Kaynak: Aaker, 1996, s. 184.

Sekilde 1.16°da da goriildiigli gibi marka konumlandirmasi kimligin alt 6gesi olarak
goriiliir. Marka kimligi ve degeri marka ile neyin iletilmek istendigini kapsayacak sekilde
hazirlanmak zorunda degildir ¢ilinkii bu konumlandirmanin gorevidir. Kimligi olustururken
vurgulanan bazi degerler tiiketiciye kimlik ve kiiltiir yoluyla iletilir ancak iletilen bu
unsurlarin farklilagtiran bir etkisi yoktur. Farklilagtiran noktalar esas olarak konumlandirma
yardimiyla iletilir. Marka konumlandirilirken 6z kimligi igerir boylece iletisim ogeleri
markanin 6ziinden sapmadan iletilmis olur. Marka konumlandirmasi, marka kimliginde
bulunmayan bazi1 kaldirag noktalar1 iizerine kurulabilir. Konumlandirma igin deger
konumlandirmasinin bir pargasi olan tiiketici faydast ve marka tliketici iliskisi temel
olusturabilir. Sekilde de goriildiigii gibi ikinci asamada hedef kitle bulunur. Ornegin Toyota
Camry araba markasi icin erkek spor sedan kullanicilart birincil hedef kitle olabilir ancak
ikincil hedef kitleyi olusturan kadinlar da firma i¢in Onemli bir yerde olabilir. Firma
konumlandirmasinda  ikincil  hedef kitleyi kazanmayi1 diisiinerek  davranabilir.
Konumlandirmanin {g¢iincli ayagi aktif iletisimdir. Marka imaji markanin su anda nasil
algilanmakta oldugunu ifade eder. Marka konumlandirmasi yapilirken marka ile

iliskilendirilmesi istenilen algilar yansitilir. Marka konumlandirmasi marka imajma yeni
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cagrisimlar eklemeye ve siirlandirilmis marka algisini1 esnetmeye ¢aligmalidir. Marka imaji
konumlandirmay1 baskilamamalidir. Konumlandirmanin imaj1 besleyen ve kuvvetlendiren bir
yapist olmalidir. Konumlandirmanin son asamasi ise Ustlinlik yaratabilmesidir. Deger
konumlandirmasinin bir parcast olarak konumlandirma yapilirken istiinlik noktalar

belirlenmelidir (Aaker, 1996, s. 176-184).

Marka konumlandirmasi markay1 rakiplerinin karsisinda ve halkin goziinde farkli kilan

ozellikleri vurgular. Asagidaki dort sorunun yanitlanmaya c¢alisildiginda bu sonuglara varilir

(Kapferer, 2004, s. 99):
e Ne icin marka: Marka vaadini ve tiiketici faydasini yansitan agidir.
¢ Kim i¢in marka: Hedef kitleyi ifade eden sorudur.
e Ne zaman marka: Uriiniin tiiketilecegi zaman olusan fayday1 vurgular.
e Kime kars1 marka: Temel rakipleri tanimlamak i¢in sorulur.
1.2.1.3. Marka Yapisi

Marka yapis1 tek bir firmanin bulundurdugu markalarin hiyerarsisini gosterir. Marka yapisi
pazarlama stratejisini yansitmalidir. Marka yapist pazarlamacilara hangi marka adinin,
logosunun, semboliiniin ve diger 6gelerin hangi iirlinlere uygulanmasi gerektigini soyler
(Keller, 2008, s.433). Wheeler’a gore dort farkli marka yapisi1 vardir (Wheeler, 2003, s. 38—
39):

e Tek Parca Marka Yapisi: Bu marka yapisinda her seyin birlestirildigi bir tane giiglii ve
hakim marka vardir. Tiiketicilerin zihninde firma agik ve net olarak yerlesmistir ve
tiikketiciler satin alma kararlarin1 sadakat temelli yaparlar. Uriiniin ozellikleri ve
faydalar1 marka vaadinden daha O©nemli degildir c¢linkii tiiketiciler markaya

giivenmektedirler. Bu yapinin 6rnegi olarak Starbucks ve The Body Shop verilebilir.

e Tamamlayic1 Marka Yapist: Bu yapida tamamlayici olarak markalanmis {iriin ya da
hizmetler marka kimliginin 6ziine baglanmistir. Hakim marka daha baskin olabilir ya
da her iki marka da ayni1 konumda hizmet veriyor olabilir. Bu grubun 6rnekleri olarak

Nike Air Jordan ve Adobe Acrobat verilebilir.

e Destekleyici Marka Yapisi: Uriin ile ana marka arasinda olusan pazarlama sinerjisidir.

Uriin agik¢a tanimlanmus bir pazarlama varligidir ve bir yandan da ¢agrisimlar ve ana
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markanin goriiniirliigiinden faydalanir. Ana marka {riin veya hizmeti destekler.

Ornekleri de iPod ve Apple bilgisayar veya PowerPoint ve Microsoft olabilir.

e (ogulcu Marka Yapisi: Bu yapida ana markanin birden ¢ok {iriinii vardir ve bunlarin
hepsi de iyi bilinen tiiketici markalaridir. Pazarlama faaliyetleri bu markalar belirli
hedef pazarlarda satmaya adanmistir. Ana markanin adi1 gériinmez ya da tiiketici igin
Onemsiz olabilir. Ritz-Carlton (Marriott) ve Godiva Cikolatalari (Campbell Soup), bu

yapinin 6rneklerindendir.

Kapferer (2004, s. 295-308) marka yapisimi alt1 grupta ele almistir. Bunlardan ilki {iriin
markasi stratejisidir. Her bir iiriine (ya da iirlin hattina) belirli bir marka ismi verilir ve ayr1 bir
konumlandirma uygulanir. Her yeni {iriintin kendi marka ismi olur. Yalnizca bir pazara
odaklanan firmalar i¢in bu yontem tiim pazari ele gecirmek agisindan bir hiicum stratejisi
olur. Eger faaliyet gosterilen pazar boliimleri birbiriyle iliskiliyse her {iriin i¢in ayr1 bir marka
ad1 tiiketicinin {irinler arasindaki farki ayirt etmesine yardimci olabilir. Uriin markasi
stratejisi ile markanin arkasindaki firmanin adi kamuya sakli kalir ve bu firmaya yeni
pazarlarda istedigi zaman ve istedigi yerde hareket etmesi i¢in bir 6zgiirliik saglar. Eger pazar
doygunluga ulagsmis ise var olan marka adi altinda devam etmek {iriinlerin o marka adinin
statlislinii kazanmasin1 saglayacak ve daha faydali olacaktir. Procter and Gamble firmasinin
temel stratejisi iiriin markasi stratejisidir. Avrupa deterjan pazarma Ariel, Vizir, Dash
markalari ile sabun pazarina ise Camay, Zest vb. ile girmistir ve tiim bu {iriinler i¢in ayr1 ayr1
konumlandirma programi uygulamistir. Bir diger marka yapis1 hat marka stratejisidir. Burada
oncelikle triin hatti esas iirline benzer olmalidir ve hat yayilimi basarili bir sekilde
uygulanmalidir. Hattaki iiriinlere aym marka admi vererek olusturulur. Ornegin Christian
Dior, Capture markasini yaglanma karsiti lipozomlu viicut kremi olarak c¢ikarmistir, bu
markay1 ‘Capture goz cevresi’ ve ‘Capture dudak cevresi’ izlemistir ve bdylece ‘Capture’
hatt1 ortaya ¢ikmistir. Bu yontem marka imajin1 gii¢lendirir, iiriinli piyasaya siirme maliyetini
azaltir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta; hatta ¢ok etkili bir yenilik dahil edilirse hattin
gelismesini yavaslatacagidir. Ugiincii sirada siif marka yapis1 gelir. Bu stratejide markalar
tiim {iriinlerini bir ilke altinda marka konsepti olarak baglarlar. Ornegin Rowenta, Moulinex
ve Samsonite gibi markalarin tiim drlinlerini marka adlar1 ile amilir. Marka tek bir isme
odaklanarak gelisigiizel yayilabilecek istenmeyen haberleri dnlemis olur. Marka kendini en iyi
anlatabildigi ve tiiketiciye fayda sunan marka konseptini yansitmis olur. Bir {iriin hatt1 birden
fazla iirlin sinifinin ortak paydasi olabilir. Semsiye marka stratejisi dordiincii marka yapisidir.
Bu stratejide ayn1 marka farkli pazarlarda birkag¢ {iirlinii destekler. Stratejinin en Onemli

faydas1 bir marka adi ile isletme kazang saglayabilir ve uluslararasi alanda 6l¢ek ekonomisi
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saglayabilir. Daha az pazarlama yatiriminin gerektigi sektorlerde pazara niifuz etmek isteyen
firmalar markalarinin var olan tanmirligindan faydalanarak semsiye marka stratejisini
uygulayabilirler. Sadece iistiin nitelikte yeni iiriinler sunabilecek firmalar semsiye stratejisini
kullanabilirler. Her yeni pazarda iiriin kendi basarisini yakalayabiliyor olmalidir. Ornegin
Nivea bu stratejiyi her bir alt markasina Nivea Sun, Nivea for Men gibi belirleyici bir isim
vererek ve hepsi i¢in mavi renk tonlarini kullanarak uygulamaktadir. Marka farkli kategorileri
kapsadikca daha fazla yayilacak ve zayiflayacaktir. Besinci marka yapisi ise kaynak marka
stratejisidir. Kaynak marka (ana marka) stratejisinin semsiye marka stratejisinden tek farki her
liriiniin kendi 6zel marka adinin olmasidir. Uriin ana markadan ayr1 olarak tiiketicisinin satin
alma kararinda etkili olur. Nestle’nin c¢ikolatasina Crunch adini, igeceklerine Nescafe,
Nesquik vb. gofretlerine Nuts, Kit Kat gibi farkli marka isimleri vermesi bu uygulamanin
ornegidir. Nestle ad1 bazi {iriinlerin yaratacag: tereddiidii ortadan kaldirir ve arka planda yer
alir. Son marka yapisi destekleyen marka stratejisidir. Destekleyen marka markanin yaninda
daha geri siralarda yer alir bunun sebebi onun marka i¢in temel teminat gérevini yerine
getirmesidir. Opel ya da Chevrolet marka bir araba satan bayilerinin levhalarina bakildiginda
GM (general motors) logosu goze carpar. General Motors arabanin desteleyen markasidir.
Markanin giivenilirligini ve saglamligini ifade eden bir 6gedir. Destekleyen marka tiim
markalar i¢in gerekli olan garantiden sorumludur. Bu garanti sadece kalite ve teknik uzmanlik
icin gecerli degildir degil ayn1 anda etik, sosyal sorumluluk ve ¢evre konularina duyarliligini
da icinde barindirir. Firmalar bu yapilar1 uygularken yalnizca birini degil duruma gore bir

kagin1 birden uygulayabilirler.
1.2.1.4. Marka ismi

Marka ismi, markanin en temel gostergesidir ve hem farkindalik hem de iletisim cabalar1
icin temel olusturur. Marka kavraminin 6ziinii olusturur. Yerlesmis bir marka ismi yeni alt-
isimlerin olusturulmasindan faydalanir. Diger unsurlara goére marka ismi daha kalicidir,
degistirilmesi olduk¢a zordur (Aaker, 1991, s. 188). Marka ismi markanin hedeflerini gosterir.
Marka kimliginin en giiclii kaynagidir (Kapferer, 2004, s. 118). Marka ismi tiiketicilere her
giin defalarca iletilir. Kotii marka ismi yanlis iletildigi i¢in ya da insanlar rahatca
hatirlayabilip telaffuz edemedigi i¢in tiim pazarlama faaliyetlerini golgeleyebilir. Yasal olarak
da uygun bir isim bulmak yaraticilik, disiplin ve stratejik bakis acis1 gerektirir (Wheeler,
2003, s.40). Keller (2008, s. 145), marka isminin, 6nemli c¢agrisimlar1 sikistirilmis ve
ekonomik bir sekilde bulundurdugu icin 6nemli bir se¢cim oldugunu vurgular. Marka ismi

iriiniin faydalarindan ve kalitesinden bahsetmelidir, kolay sOylenebilir ve hatirlanabilir
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olmalidir, farkli ve gelistirilebilir olmalidir, kolaylikla yabanci dillere g¢evrilebilir ve yasal

olarak koruma altina alinmis olmalidir (Kotler, 2004, s. 292).

Marka ismi i¢in alternatifler yaratma ve se¢me siireci sistematik ve tarafsiz olmalidir.
Alternatifler belirlenmeden ©nce marka icin yararli olacak kelimelerin ve ifadelerin
hangilerinin ¢agrisimlar destekledigi bilinmelidir. Metafor, marka ad1 i¢in gii¢lii bir kaynak
olabilir. Metaforla anlatilmak istenilen bir kavramin icinde baska bir kavrami belirten ve bu
kavramlar arasindaki benzerligi gosteren kelime ya da deyimdir. Cagrisimlarla iligkilendirilen
bir isim bulmak yerine higbir ¢agrisimi akla getirmeyen bir isim de secilebilir. Isim
konusunda bir bir¢ok alternatif {iretilebilir, ikinci adim da bu alternatifler arasinda en iyiyi
secebilmektir. Akilda kolaylikla kalabilen, alisilmisin disinda, ilgi ¢ekici olan, bir imaj1 ortaya
¢ikaran, i¢inde duygu barindiran, iirlin sinifin1 yansitan, sembol ve slogani1 destekleyen ve
arzu edilen marka c¢agrisimlarini akla getiren marka ismi secilmelidir. Bu se¢imi yapmadan
once bir tliketici arastirmasi ile isimde bulunmasi gereken Kkilit 6zellikler belirlenmelidir
(Aaker, 1991, s. 187-192). Keller (2008, s. 147), kolay ve telaffuzu basit olan, tanidik gelen,
anlamli olan, farkli, kendine 6zgii ve alisilmadik marka isimlerinin marka farkindaligini
acikca gelistirdigini ileri siirmektedir. Wheeler (2003, s. 41) marka isimlerinin ¢esitlerini
gruplamistir. Marka ismi bunlardan biri olabilecegi gibi birkaginin birlesiminden de

olusabilir;

e Kurucunun Ismi: Birgok biiyiik firma isimlerini kurucularinin isimlerinden alirlar.
Boylece ismi yasal olarak korumak kolaylasir ancak firmanin yaptigi isi tam olarak

anlamaya imkan vermez. Dell Computer, Mercedes bunun 6rnekleridir.

e Tanmmlayici Isim: Bu isimler isin geregini ifade eder. Markanin amaci agik bir sekilde
iletilmis olur ancak eger firma iirlinlerini ¢esitlendirmeye kalkarsa marka ismi

sinirlandirmis olacaktir. Ornek olarak Toys R Us verilebilir.

e Uretilmis Isim: Bu isimleri yasal olarak korumak daha kolaydir. Farkli isimlerdir
ancak firmanin bu ismi pazarda yerlestirmesi i¢in oldukca yatirim yapmasi gerekir.

Haagen-Dazs ve Kodak basarili 6rnekleridir.

e Metafor: Firmanin kalitesini ima etmek i¢in insanlar, mekanlar, hayvanlar, mitolojik
isimler ya da yabanci kelimeler kullanilmasidir. Bu isimlere farkli sekillerde gorsellik
kazandirilabilir ve genellikle iyi bir hikdyeleri vardir. Nike ve Oracle bu c¢esidin

orneklerindendir.
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e Kisaltma: Bu isimlerin hatirlanmasi ve kopyalanmasi zordur. Genellikle firmalarin tam
isimlerinin bas harflerinden kisaltilarak olusturulurlar. GE, DKNY ve CNN bunlarin

orneklerindendir.

Marka ismi de marka kimligi gibi yonetilmelidir. Baz1 kelimelerin iki anlami olabilir,
bdyle durumlarda hangi anlamin vurgulanacagi kararlastirilmali ve o ydnde iletisim
kurulmalidir (Kapferer, 2004, s. 118). Ozetle marka ismi anlaml, hatirlanabilir, gelecege
dontik, yasal olarak korunabilir, olumlu bir anlam tasiyan ve gorsel olarak da iyi iletilen bir

ara¢ olmalidir (Wheeler, 2003, s. 41).
1.2.1.5. Marka Sembolii

Farklilastirmasi zor bir {irtin ya da hizmet ile karsi karsiya kalininca sembol, marka
karakterini degistirmede rol oynayan onemli bir 6gedir. Sembol; sekil, logo, paket, insan veya
cizgi film karakteri olabilir. Sekilde de goriildiigii gibi sembol kendi basina farkindalik,
cagrisim, sadakati ve algilanan kaliteyi etkileyebilecek gligtedir (Aaker, 1991, s. 197).

Farkindahk Cagrisimlar
Sembol
Baglantilar
Algilanan Kalite Sadakat

Sekil 1.17. Marka Sembolii
Kaynak: Aaker, 1991,s.198.

Semboller, belirli cagrisimlari iletmeye yarayabilir, ¢agrisimlart giiclendirebilir, eglence ya
da giilmek gibi olumlu hislerle iliskilendirilebilir ya da belirli bir marka ya da {iriin sinifin

tanitabilir (Aaker, 1991, s. 200-202).
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Sembol firmanin adi ya da kisaltmasi olabilir ve bir kelimeyle ifade edilebilir. Bir bagka
sekil ise harf ile gostermektir. Bu harf, kolayca akilda kalan bir ara¢ gorevini iistlenir.
Semboller hatirlanabilir goriintiiler seklinde de olabilir. Yaratilan karakterler reklam
kampanyalarinda da odak olarak kullanilirlar. Soyut isaretler seklinde marka sembolleri de
vardir. Bunlar genellikle hizmet markalar1 veya teknoloji markalar1 tarafindan tercih edilirler,

1yi tasarlanmasi oldukga giictiir (Wheeler, 2003, s. 46-52).
1.2.1.6. Marka Slogam

Slogan, marka adi ve semboliine gore daha az sinirlamaya sahiptir. Bu nedenle
konumlandirma stratejisine gore bigimlendirilebilir. Marka i¢in ekstra ¢cagrisimlar yaratabilir
(Aaker, 1991, s. 204). Sloganlar marka hakkinda tanimlayici ya da ikna edici bilgiler veren
kisa soyleyislerdir. Genellikle reklamlarda goriiniirler ancak paketlemede ve diger pazarlama
programlarinda olduk¢a dnemli rolleri vardir (Keller, 2008, s. 159). Slogan konumlandirma

stratejisini 6zetleyen ve destekleyen 6z bir climle olabilir.

Marka slogani, markanin 6ziinii, kimligini ve konumlandirmasi i¢inde bulunduran ve onu
rakiplerinden farkli kilan kisa sdyleyistir. Medyanin sik ve tutarli bir sekilde slogani
vurgulamasi sonucu, tiiketici duygusal cevabini satin alma cevabina yansitir. Gorsel kimlik
Ogelerine kiyasla sloganlar daha kisa siire hayatta kalirlar. Sloganlar; kisa, rakiplerin
sloganlarindan farkli, benzersiz, marka 6ziinii ve konumlandirmay1 barindiran, s6ylenmesi ve
hatirlanmasi kolay, olumsuz anlamlar barindirmayan, yasal koruma altinda olan, duygusal
tepki olusturabilen ve yaratilmasi zor olan ciimleler olmalidir (Wheeler, 2003, s. 42). Slogan,
marka adiin veya semboliiniin yarattig1 kafa karisikligin1 6nler ayrica isim ve sembole gore

daha etkilidir (Aaker, 1991, s. 205).
1.2.1.7. Paketleme

Gilinlimiizde paket, bir iletisim araci olarak {iriiniin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir
(Sen, 2007). Uriin paketi firmanin iletisimindeki can damari, tiiketiciye ulasan sessiz satis
elemanidir (Freeman vd., 2007). Paketleme, iiriin i¢in kutu veya ambalaj kagidi tasarlamak ve
tiretmektir. Pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in hem estetik hem de
kullanigh parcalar secerek paketleri hazirlamalidirlar. Paketleme hem firma hem de tiiketici

acisindan asagidaki amaglara ulagsmalidir (Keller, 2008, s.166);
e Markay1 tanimlamali,

e Tanimlayici ve ikna edici bilgiyi iletmeli,
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e Uriiniin korunmasini ve tasinmasini kolaylastirmal,
e Uriiniin evde saklanmasina yardimci olmals,
e Uriin tiiketimine yardimc1 olmals.

Tiiketicinin marka ile kurdugu en gii¢lii ¢agrisimlardan biri markanin paketine bakarak
gergeklesir. Paketleme marka animsanmasinin, giiclii ve degerli marka ¢agrisimlarinin 6nemli
bir aracidir. Aym lriin kategorisinde ¢ok az {irtin farkliligi var oldugu zaman paketleme
yenilikleri rekabette gegici iistiinliik saglayabilir. Bu yenilikler farklilik noktalar1 yaratabilir
ve firma bu sayede daha yiiksek kar elde edebilir. Ozetle paketlemenin ; iiriinii koruma,
depolama ve tasima, tiiketiciye kullanim kolaylig1 saglama, tiiketiciye tirtinle ilgili genel bilgi
verme, fiyat ayarlama fonksiyonu ve tutundurma programinda 6nemli bir rol alma fonksiyonu
vardir (Sen, 2007). Paket tasarimi giderek daha karmasik bir ugras olmaktadir. Bu nedenle
uzmanlagmis paket tasarimcilar sanatsal taktiklerle markanin pazarlama amacina ulagsmasina
yardim ediyorlar. Tasarimcilar genellikle paketin ‘raftaki etkisine’ dikkat ediyorlar. Bu etki
tiiketicilerin satin alma sirasinda iiriin kategorisindeki diger markalarin i¢cinde markanin fark
edilmesini saglayan etkidir. Paketleme degisiklikleri pahali olsa da diger pazarlama iletisimi

maliyetlerine gore daha hesaplidir (Keller, 2008, s.166—-171).
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IKIiNCi BOLUM

TURIZM PAZARLAMASI VE DESTINASYON MARKASI

2.1 Genel kavramlar
2.1.1. Turizm kavram

Insanlarin bagka yerleri ziyaret etmeleri oldukga eskilere dayanan bir olaydir. Ornegin orta
cagdaki hac yolculuklarinda gidilecek yerler yolculuga ¢ikmak icin bir sebep olmaktaydi.
Insanlar sadece hac yolculuklar1 degil bunun yani sira sifa bulmak, gezmek veya yaris gibi
etkinliklere katilmak icin seyahat etmekteydiler. Yerlesim yerlerinin pazarlamasina ise
Amerika’nin batisindaki bos bolgelerin Amerikan halkina satilmasiyla baslanmistir (Kolb,

2006, 5.3).

Tiirkiye cografi konumu geregi ¢ok eski tarihlerden itibaren seyahatlere sahne olmustur.
[k ve ortagaglarda termal kaynaklar1 ve dinsel merkezler sayesinde ¢ok sayida insamin ilgisini
cekmistir. Selcuklular doneminde de 6nemli yollar {lizerinde yer alan han ve kervansaraylar
Anadolunun yolcu trafigini canli tutmustur. Osmanli Imparatorlugunda da kiigiik 6lgekli
seyahatler olmaktayd: ancak ilk modern turizm hareketi 1863 yilinda Sergi-i Umumi-i
Osmani adini tagiyan serginin agilist dolayisiyla basta Avusturya olmak iizere ¢esitli yerlerden

turistlerin Tirkiye’ye gelmesi ile olmustur (Ertin, s. 3).

Turizm kelimesi etimolojik olarak incelendiginde Ingilizce ‘tour’ kelimesinin Latincede ve
Yunancada, merkez noktanin ya da eksenin ¢evresindeki dairesel hareket olarak tanimlandig:
goriiliir. Bu, modern Ingilizcede ‘bir kisinin donme eylemi’ olarak kullanilmaya baslanmistir.
Sondaki ‘ism’ eki ise eylem belirten bir ektir. Boylece kelime, dairsel olarak hareket etme

eylemi seklinde ortaya ¢ikar (20.03.2010/http://en.wikipedia.org/wiki/Tourism).

Turizmin bilimsel anlamda ilk tanim1 1905 yilinda Guyer-Feuler tarafindan ortaya

atilmistir. Bu tanima gore turizm “Gittikge artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri,

doga ve sanatla beslenen goz alici giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara mutluluk
verdigi inancina dayanan ve Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araglarinin
kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirine daha ¢ok

yaklagmasina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olay” dir (Bulu ve Eraslan, 2008, s. 3).
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Turizm sektorii, pazarlama hizmetleri, konaklama, ulagtirma hizmetleri, yiyecek ve igecek
faaliyetleri, perakende satis magazalar1 ve diger ¢esit etkinlikler gibi birbirinden farkli hizmet
ve faaliyetleri bir semsiye altinda toplayan, koruyucu ve siiriikleyici bir sektordiir. Tiim bu
faaliyetlerin amaci bir yandan gelen yabanci ve yerli turistin, diger yandan bulunduklar

halkin ihtiyaglarini karsilamaktir (Olali ve Korzay, 1993, s. 5).

Turizm, Kotler vd. (2010, s. 502) tarafindan ‘tatil, arkadaslar1 ya da tanidiklar1 ziyaret
etme, konferans gibi egitim veya gegici is disindaki sebeplerle bir ya da birden fazla gece ev
disinda konaklama’ olarak tanimlanir. Coltman’a gore (1989, s. 3) turistlerin, tedarikgilerin,
gidilen yerin hiikiimetinin ve gidilen yerde ikamet edenlerin turistleri etkilemeleri ve onlarin
ihtiyaclarimi kargilamalar1 esnasindaki etkilesimden ortaya c¢ikan baglanti turizm olarak

tanimlanir.
2.1.2. Turist kavramm

Coltman (1989, s. 3) turist taniminin yan1 sira ziyaret¢i ve giliniibirlik¢inin de tanimlarini
yapmistir. Coltman’a gore ziyaret¢i yasamakta oldugu iilkeden bagka bir iilkeye para
kazanacag1 bir iste ¢alisma amaci disinda bir sebeple giden kisidir. Ziyaret¢iler turist ve

giiniibirlik¢i olmak tizere iki gruba ayrilir.

Turist kendi iilkesi disindaki bir {ilkeyi ya da sehiri 24 saatten daha uzun siire ziyaret eden
kimse olarak tanimlanir. Baska iilkede para kazanan ya da bu tanima uymayan kisiler turist
sayllmaz. Gittikleri yerde yirmi dort saatten az kalan ziyaretgilere ise giiniibirlik¢i denir.

(Coltman, 1989, s. 4).

Turist, turizm 6zelliklerine uygun olarak, belirtilen nedenlerin etkisi ile belirli bir siire igin
seyahat eden, ziyaret ettigi yerde yirmi dort saatten fazla kalan veya iilkenin bir konaklama
tesisinde en az bir geceleme yapan, mali giicli, zaman1 ve maddi kapasitesi sinirli olan,
rahatina diiskiin, geleneklerini koruyan, temizlik ve kendine uygun konfor arayan,

maceraperest olmayan insandir (Simsek, 2008).

Kozak vd. (2000, s. 6), turistin OECD tarafindan kabul goérmiis tanimimi su sekilde
yapmaktadir: ‘Bir iilkeye en az yirmi dort saatlik bir slire kalmak i¢in asagidaki nedenlerle

gelenler turist olarak kabul edilirler’;

e Zevk, ailevi nedenler, saglik vb. amaciyla yolculuk edenler,
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e Bilimsel, idari, dini, sportif nedenlerle veya bu ¢esit toplantilara katilmak amaciyla

yolculuk edenler,
e Ticari nedenlerle yolculuk edenler,
e Deniz gezileri ile gelenler, bu gezi siiresi yirmi dort saatten az olsa bile turist sayilirlar.
Turist olarak kabul edilmeyenler:

e Ulkeye is sdzlesmesiyle veya bdyle bir sdzlesme olmaksizin gelip, bir is yapmak veya

bir iste ¢calismak isteyenler,
e Bir bagka lilkede kamu amagli gorevlendirilen kimseler,
e Ulkeye yerlesmek, devamli kalmak igin gelen kisiler,
e Okullarda veya konaklama kurumlarindaki tiniversite 6grencileri veya diger gengler,

e Bir smir bolgesinde ikamet edenler ve bagka bir lilkede yasayip komsu iilkeye

calismak i¢in gelenler,

e Bir iilkede durmaksizin transit gecenler seyahatleri 24 saati assa da turist olarak kabul

edilmezler.
2.1.3. Turizm Cesitleri

Degisen yasam tarzina ve talebe ayak uydurmak turizm sektoriinii zor durumda
birakmaktadir. Tercihler gidilecek yerin iklimi, dogal giizelligi, tarihi, kiiltiirii ve olanaklariyla
sekillenmektedir. Turizm pazarlamacilar1 da gergek ve potansiyel tiiketicilerini ve onlarin
ihtiyaclarini, isteklerini bilmeli ve ona gore hangi pazara hizmet edecegini belirlemelidir. Bu
diisiincelerle belli bagh turizm ¢esitleri sekillenmistir (Kotler, vd., 2010, s. 502). Turizm
cesitleri konusunda pek ¢ok siniflandirma bulunmaktadir. Kozak vd. (2000) turizm ¢esitlerini
turizme katilan kisi sayisina gore, ziyaret edilen yere gore, katilanlarin yaslarina gore,
katilanlarin ~ sosyo-ekonomik durumlarina gére ve katilanlarin amaglarina  gore
siiflandirmistir. Kisaca bu turizm ¢esitlerine asagida deginilmektedir (Kozak, vd., 2000, s.

13-27):

Katilan Kisi Sayisina Goére Turizm Cesitleri: Bu smiflandirmada kisilerin turizme
katilmalar1 bireysel, kitle ve grup turizmi olmak {izere ii¢ baslikta incelenir. Bireysel turizmde

kisiler turizme bireysel olarak katilmaktadirlar. Bu katilimecilarin genellikle {ist gelir
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grubundan oldugu ileri siirtilmektedir. Kitle turizminde insanlar kitleler halinde turizme
katilmaktadirlar ve bu turizm tiirii turizm hareketlerinin belirleyicisi durumundadir. Paket
turlar araciligryla kitle turizmi giderek gelismektedir. Grup turizmi ise 6grenci gruplari ve
meslek gruplart gibi belirli gruplarin turizme katilmalariyla olusur. Katilan kisi sayisi kitle

turizmiyle karsilastirildiginda daha sinirhdir.

Ziyaret Edilen Yere Gére Turizm Cegitleri: I¢ turizm ve dis turizm olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. I¢ turizm bir iilke vatandaslarmin kendi iilkelerinin sinirlari iginde turizme
katilmalariyla olusur. Turizm bilincinin gelismesi ve gelirin bolgeler arasinda esit dagilmasi
gibi 6nemli gorevleri olan bir turizm ¢esididir. Dig turizm ise lilke vatandaslarinin farkli bir
iilkeye seyahatleriyle olusan turizmdir. I¢ turizmden en onemli farki doviz getirici etkisinin
bulunmasidir. Ulkeler arasindaki barisi artirmasi, yabanci sermaye girisini artirmasi, alt ve iist

yapiin gelismesine yardimci olmasi ve diger sektorleri canlandirmasi gibi rolleri vardir.

Katilanlarin Yaslarina Gore Turizm Cegitleri: Yas durumuna gore turizm ¢esitlendirmesi,
genglik turizmi, orta yas turizmi ve lglincli yas turizmi olmak iizere iige ayrilmaktadir.
Genglik turizmi 15-24 yas grubundaki genclerin tek baslarina turizme katilmalariyla olusur.
Avrupa turizm pazarinin en dinamik kesimini bu yastakiler olusturmaktadir. Yetigkin turizmi
25-60 yas arasindaki kisilerin katilimiyla olusmaktadir. Bu grubun biiyiik bir ¢ogunlugunu
calisan bireyler olusturdugu i¢in turizme katilma zamanlar1 da genellikle yaz aylaridir.
Ucgiincii yas turizmi ise 60 yasin iizerindeki kisilerin turizme katilmasiyla olusmaktadir. Bu
grupta yer alanlar genellikle saglik, kiiltiir ve dini amagl seyahatlere katilirlar. Ugiincii yas

turizmi Tirkiye i¢in 1990 yilinda baslayan bir turizm ¢esididir.

Katilanlarin Sosyo-Ekonomik Durumlarina Gore Turizm Cegitleri: Turizme katilanlarin
toplumsal statii ve ekonomik durumlarina goére sosyal ve liiks turizm olarak ikiye ayrilir.
Sosyal turizm, ekonomik bakimdan zayif kisilerin promosyon vb. uygulamalardan
yararlanarak turizme katildigi durumdur. Burada yer alan toplumsal gruplar, isgiler,
memurlar, emekliler, gencgler, bedensel oziirliiler, ciftgiler, esnaf ve zanaatkarlardir. Liiks
turizm ise yiiksek gelir grubuna ait bireylerin turizme katilmasiyla olusur. Bu grup
seyahatlerini genelde kendi araclartyla yaparlar. Her tiirlii konforu bulunan pahali konaklama

tesislerini tercih ederler.

Katilanlarin Amacglarina Gore Turizmin Cegitleri: Turizme katilan kisilerin seyahat
amaglarma gore yapilan smiflandirmayla agiga ¢ikan turizm cesididir. Bu c¢esitlendirme
Tiirkiye’de turizmi i¢in Onemlidir ¢iinkii hedef kitlenin farkli amaglarla turizme katilmasi

saglanmaya c¢alisilmaktadir. Bu smifin ilk ¢esidi deniz turizmidir. Tiirkiye’nin de en ¢ok



53

yararlandig1 bir turizm cesididir. Ozellikle Antalya’ya gelen turistlerin biiyiik ¢ogunlugu
deniz, kum, gilines Ugliisii i¢in bu sehri tercih etmektedirler. Deniz turizmi kis aylarinda
yogunlugunu yitirse de bu siire Tiirkiye i¢in ¢ok uzun siirmemektedir. Kongre turizmi ise tiim
diinyada giderek gelismekte ve 6nemli bir turizm tiiri haline gelmektedir. Bu turizm ¢esidi
Avrupa iilkelerinde, Hong Kong, Tayland, Singapur gibi iilkelerde en Onemli turizm
kaynagidir. Bir diger ¢esit olan termal turizm ise saglik turizmi icerisinde degerlendirilen ve
insanlarin dinlenme ve tedavi olanaklar1 bulabilmek icin termal sularin bulunduklar1 bolgelere
gitmeleriyle olugan turizmdir. Yat turizmi ise yabanci yatlarin gezi veya spor amaciyla Tiirk
karasularmma izin veren yasa ¢iktiktan sonra Tiirkiye’deki yatlarin da standartlarim
yukseltmeleri ile ortaya ¢ikmistir. Magara turizmi iilkemizde bulunan insan eli degmemis
binlerce magaranin turizme kazandirilmasiyla baslamistir. Alanya’daki Damlatas magarasi da
bu turizm tiiriine ilgi duyan bir¢ok turisti ¢ekmektedir. Dag ve kis turizmi ise doga
yirliylisleri ve tirmanma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Kis sporlarinin yapilabilecegi 6zel
tesislerle bu turizm ¢esidi kuvvetlendirilmektedir. Bir diger turizm ¢esidi av turizmidir. Av
turizmi i¢in hayvanlar yetistirilmekte ve avlamak {izere dogaya birakilmaktadir. Bu sekilde
dogal hayata zarar vermeden bu turizm ¢esidi uygulanmaktadir. Av turizmi usulsiiz avciligi
azaltmakta ve bu konuda biling saglamaya katkida bulunmaktadir. Golf turizmi ise gelir
diizeyi yiiksek tiiketicilerin tercih ettigi, iklim kosullarinin ve topragin niteliginin 6nemli rol
oynadig1 bir turizm tiiriidiir. Inang turizmi, kutsal yerlere yapilan ziyaretler sonucu ortaya
c¢ikan turizm c¢esididir. Tiirkiye tarih boyunca birgok farklt medeniyete ev sahipligi yaptigi
icin farkli inanglar agisindan da Onemli tarihi yerler bulundurmaktadir. Bu yerlerin
belirlenmesinin ve pazarlanmasinin daha iyi planlanmasi gerekmektedir. Bir diger turizm
¢esidi olan yayla turizmi alternatif turizmin 6nemli bir 6gesidir. Biiylik sehirde yasayanlarin
dogayla i¢ ice olma, yazin sicaktan uzaklagma ve sessiz bir ortamda dinlenme firsatt bulma
gibi amaglarla katildiklar1 turizm tilirtidiir. Bu siifin son ¢esidi akarsu turizmidir. Rafting,
ylizme, balik avi turizmini de kapsar. Yayla turizmi gibi dogayla bas basa kalmak isteyenlerin

daha cok tercih ettikleri bir tiirdiir.

Kotler vd. (2010) ise turizm ¢esitlerini bes grupta incelemislerdir :Ciftlik turizmi, uzay
turizmi, birkag giin siiren ylirliylis ve din seyahatleri turizmi, goniillii gezgin turizmi, saglik

turizmi.

Uzay Turizmi: Uzay turizmi olduk¢a yeni gelismeye baslayan turizm ¢esitlerinden biridir.
[k uzay turisti 2001°de 20 000 Amerikan dolar1 6deyerek uzaya ugmustur. Bu gezileri

diizenlemek i¢in kurulmus birkag tane 6zel sirket bulunmaktadir.
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Birka¢ Giin Siiren Yiiriiyiis ve Din Seyahatleri Turizm: Birkag giinliik yiiriiyiisler giderek
biiyliyen bir pazar olmaktadir. Bu yliriiyiisler kimi zaman dini amagla da yapilmaktadir.
Ispanya’daki Santiago de Campostela orta cagda hac yolu iizerinde olmasi sebebiyle
yiirliylisler organize edilmektedir. Miisliimanlar icin kutsal olan Mekke her yil diinyanin dort
bir yanindan bir¢ok ziyaret¢i agirlamaktadir. Buraya ulasan kisiler de farkli ulagim sekilleri

kullanarak turizm sektoriine bir¢ok agidan katilmaktadirlar.

Goniillii Gezgin Turizmi: Bu turizm sekli amag odakli turizm olarak da bilinir. Ozellikle
kiliseler ve sinagoglar goniillilleri Asya, Afrika, Latin Amerika’nin az gelismis bolgelerinde
diger insanlara yardimci olmalar finansal agidan desteklemektedirler. Belirli bir kilise ve
benzerine bagli olmayan bireyler ise bazi kuruluslar aracilifiyla bu bolgelere ulasip oradaki
insanlara yardimci olurlar. Bu turizm seklinde gidilecek yerde yasanabilecek saglik, kaza vb.
sorunlar risk tasidigi i¢in araci kurulusun bilinir olmasi gerekmektedir. Bu yontem seyahat

eden kisi i¢in diger turizm gesitlerinden daha az maliyetlidir.

Saglik Turizmi: Saglik turizmi giderek biiyiiyen bir turizm ¢esididir. Diisiik maliyet, kendi
ilkesinde saglik hizmeti almak i¢in uzun siire sira beklemek zorunda olmak, prosediir ve
tedaviye kolay ulagilabilirlik ve hem tatil hem kisisel gizlilik hakkinin bulunmas1 sebepler
saglik turizminin geligmesine yardimci olmaktadir. Bu saglik hizmetlerinin bir kismini da
estetik ameliyatlar olusturmaktadir. Kuzey Amerika’daki bazi sigorta firmalar1 miisterilerine
ameliyatlarin1 bagka bir iilkede olma firsat1 tanimaktadir. Yol parasi, ameliyat dncesinde ve

sonrasindaki konaklama masraflarini da firma tstlenmektedir.
2.1.4. Turizm Sistemi ve Dagitim Kanah Sistemi

Turizm sektoriinde hem diinya genelinde hem de Tiirkiye i¢in en yaygin uygulanan sistem
her sey dahil sistemidir. Bu sistemin tamamlayic1 6geleri birbirine baglidir ve iclerinden biri
degisir ise tiim sistem etkilenir. Laws (2004, s. 59), her sey dahil sistemi girdi ve ¢iktilariyla
ele almistir ve asagidaki sekilde 6zetlemistir. Sekilde girdiler malzeme, yetenek, kaynak ve
sektoriin iiriiniine olan talep seklinde kendini gostermektedir. Ciktilarda ise ayrica kar, bu
karin olusturdugu is ve diger ilgili gruplarin islemleri iizerindeki etkisi yer almaktadir.
Ortadaki basamak, orgiitiin dahili siireci ile girdileri ¢iktilara doniistiirlir. Bu sistemin sinirlari
disinda sistemin faaliyetlerini etkileyen ve ondan etkilenen olaylar ve varliklar da vardir.

Orgiit bu harici 6geleri siirekli izlemelidir.
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GIRDILER HER SEY DAHIL CIKTILAR
OTEL SISTEMI
Turistlerin Temel Ogeler Etkiler
Beklentileri .
Ulasim Ekonomik
Girisimci Toplum
Yaraticilik Konaklama
Cevre
Paket Kavrami .
Calisanlarin Ekoloji
Yetenekleri Lo
Ikincil Ogeler Paydaslarin Ciktilar
Yatirimcilarin Destinasyonun .
Sermayesi Ozellikleri Tur operatorleri-karlilik
Teknolojik Aktiviteler Eeylalhli‘t firmalar:-
Geligmelerin ariti
Uygulanmasi Cazibeler Turistler-tatmin
Bos Zamanlarm Ikamet edenler-faydalar
Yapilandirilmasi Destinasyon hizmetleri-
faydalar
HARICI ETKILER
Demografik
Begeniler Rekabet Teknoloji Kanun Ozellikler Politika

Sekil 2.1. Her Sey Dahil Tatil Sisteminin Genel Modeli
Kaynak: Laws, 2004.

Turizm zincirinin en 6nemli halkas1 dagitim kanalidir. Yeterli hava yolu ulagimi olmayan
ya da iirlin dagitim kanali olmayan en iyi destinasyonlarin bile hayatta kalma sansi yoktur.
1980’lere kadar tiiketicilerin tatil rezervasyonlar1 i¢in acenteler ve tur operatorleri arasinda
uzun telefon konugmalar1 yapmalar1 gerekiyordu (Laws, 2004, s. 68). Ancak teknolojinin
gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla bu maliyetli ve zaman alic1 yontem yerini
daha hizl1 ve kolay kullanilabilir yontemlere birakti. Laws (2004), bilgi teknolojisi temelli
dagitimin ozellikleri asagidaki sekilde ifade etmistir.
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Eski Model Yeni Gelistirilen Model

Konaklama Ulasim

Bilgisayarl

Rezervasyon

Sistemleri Destinasyonun
internet ozellikleri ve
Destinasyon 7'y aktiviteleri
Seyahat . . .
Acentesi Sigorta islemini de
kapsayan finansal
I hizmetler
v
Miisteri Miisteri

Sekil 2.2. Bilgi Teknolojisi Temelli Turizm Dagitim Yénteminin Ozellikleri
Kaynak: Law, 2004, s. 68.

2.2. Turizm Pazarlamasi Kavrami

Turizm pazar1 seyahat ihtiyacinin tatmin edilmesi gereken ve bu seyahat i¢in harcayacak
paras1 olanlardan olusur. Turizm pazarlamasi ise turistik destinasyonun hedeflerini turistin
ihtiyacina gore dengeleyen amag odakli bir faaliyettir (Coltman, 1989, s.11). Bir diger tanima
gore turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimi
ile {ireticiden, son tiliketici olan turiste akist ve yeni turistik tliketim ihtiyaclarinin ve
taleplerinin yaratilmasi ve karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimiidiir (Kdksen, 2006). Kolb
(2006, s.2) turizm pazarlamasini destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin ilgisini ¢cekmek tizere
strateji planlamak i¢in uygun pazarlama kavramlarini uygulamak olarak tanimlar ve bu tanimi
AMA (American Marketing Association)’nin pazarlama tanimina uyarlayarak gelistirir.
Pazarlama hem bireyleri (ziyaretcileri) hem de Orgiitleri (sehir ve o sehirde yasayanlari)
tatmin eden bir degis tokus olayidir. Bu degis tokus hem sehrin hem de orada yasayanlarin
ihtiyaclarini karsilamaya yonelik olmalidir. Diinya turizm 6rgiitiiniin tanimindan yola ¢ikarak
yapilan bir bagka tanim da ‘bir turistik istasyon veya turizm isletmesinin maksimum kazang
elde etme hedefine uygun olarak, turizm iirlinliniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak
amaciyla, turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak, turistik {riinle ilgili pazar
arastirmalari, talep tahminleri ve iriinle ilgili se¢imler yapma siirecinde gerekli olan tiim
kararlarin alinmasina yonelik bir yonetim felsefesidir’ seklinde yapilmaktadir (Avcikurt, vd.,

2009, s. 35).
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Turizm pazarlamasi, geleneksel pazarlama siirecinden farkli baz1 6zelliklere sahiptir. Kolb

(2006, s. 11) bu farkliliklar1 asagidaki tabloda 6zetlemistir.

Tablo 2.1. Pazarlama Siirecindeki Farkhilhiklar

Geleneksel Pazarlama Siireci Sehirlerin Pazarlanmas Siireci
D1s ¢evre analizi D1s ¢evre analizi

Hedef tiiketici kitlesinin se¢imi Uriin analizi

Uriin secimi Hedef tiiketici kitlesinin se¢imi
Fiyat ve dagitimi kararlastirma Uriin paketlemesi ve markalamasi
Tutundurma karmasini kararlagtirma Mesaj ve tutundurma gelistirme
Sonuglart degerlendirme Sonuglart degerlendirme

Kaynak: Kolb, 2006.

Tabloda sehir pazarlamasinin ikinci adiminda farkliligin basladigi goriiliiyor. Sehirleri
pazarlarken yeni {irtin gelistirip sunma imkan1 olmadig1 i¢in sehir iiriin olarak turistlerin
ihtiyaglarini karsilamak tizere gelistirilmeye calisilmalidir. Bu adimdan sonra sehri en ¢ok
ziyaret etme olasilig1 olan turistler hedef kitle olarak belirlenmelidir. Bir sehir pazarlanirken
heyecan, tarihi duygular ve mimari gibi somut yararlar da saglandigi i¢in tutundurmanin bir
boliimii olan paketleme ve markalama ayr1 bir adim olarak siiregte yerini alacaktir. Paketleme
ile sehrin temel ¢ekici ozellikleri diger turizm hizmetleriyle birlestirilerek sunulur. Markalama
asamasi ise potansiyel ziyaret¢ilerin zihninde sehrin imajini yansitacak bir slogan ya da logo
yaratma cabasidir. Bu adimdan sonra reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi
yontemlerle tutundurma planlamasi yapilir (Kolb, 2006). Turizm pazarlamasinin gosterdigi
farkliliklar gibi turistlerin satin alma kararlar1 da fiziksel iiriin satin alan tiiketicilerin karar
verme slirecinden farklidir. Bu farklar asagidaki gibi siralanabilir (Witt ve Moutinho, 1989, s.

260);

1. Yatirimin somut bir geri doniisli yoktur.
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ii.  Satin alma bir anda verilen bir karar degildir.
iii.  Yapilacak harcamalar belirli bir zaman i¢inde yapilmis birikimlerden planlanmaktadir.
2.3.Destinasyon Pazarlamasi

Literatiirde yer alan yer pazarlamasini destinasyon pazarlamasindan ayri diisiinmenin ¢ok
dogru olmayacag1 yargisina varilmaktadir. Destinasyon, bir adanin fiziksel sinirlar1 gibi,
politik sinirlar gibi ya da pazarin yarattigi sinirhiliklar gibi ger¢ekten var olan ya da algilanan
sinirlara sahip yerlerdir (Kotler, vd., 2010, s. 505). Hanna ve Rowley (2007) caligmalarinda
destinasyonun ulustan bolgeye, tatil yerinden sehre, bir etkinlikten bir olaya kadar her sey
olabilecegini vurgulamiglardir. Buhalis (2000) ise birlestirilmis tecriibe seklinde tiiketiciye
sunulan turizm triinlerinin karigimlaridir diyerek destinasyonu tanimlar. Coltman (1989)
“yerel olmayan turist ya da giiniibirlik¢ilerin faydalanmalar1 amaciyla farkli dogal

giizellikleri, 6zellikleri ve ¢ekicilikleri olan bir alan” olarak destinasyon tanimini yapar.

Bu ¢alismada literatiirde yer alan farkli terimlerden bahsederken karisikliga yol agmamak
ve bir dil biitiinliigii saglamak i¢in destinasyon terimi kullanilmaktadir. Destinasyon ve diger
terimlerin literatiirde nasil kullanildiklarin1 anlamak agisindan Hanna ve Rowley’in 2007
yayinlanan ¢aligmalarindan yola c¢ikmak dogru olacaktir. Calismalarinda igerik analizi
yonteminden yararlanarak 12 akademik dergide yaymlanmis olan ve destinasyon markasiyla
ilgili olan 59 calismada gecen destinasyon, yer, sehir vb. terimlerin kullanim sikliklarini ve
kullanildiklar1 yerleri incelemislerdir. Calismada kullanilan marka ve isletme konulu
dergilerin orant %65.2, turizm dergilerinin orani ise %34.8’dir. Sonu¢ olarak marka ve
isletme konulu dergilerde markadan bahsederken yer (place) kelimesinin kullanim orani
%25.9, turizmle 1ilgili dergilerde ise destinasyon kelimesinin kullanim orani %93.5dir.
Calismada bir sehirden bahsederken en c¢ok destinasyon ve yer terimleri, bolgeden
bahsedilirken destinasyon ve yer terimleri, lilkeden bahsederken ise iilke terimi yerine
destinasyon, yer veya ulus terimlerinden birinin kullanildig1 tespit edilmistir. Tablo 2.2°de
literatiirde kullanilan bu terimlerin neyi anlatmak i¢in kullanildigi, anlattigi yerin cografi
konumunun ne oldugu, bu cografi konumu anlatmak i¢in kullanilan terim, makalenin baslig1,
yil1 ve makaleyi yayinlayan dergiye yer verilmistir. Makalede bahsedilen cografi konumlarin
bazilarinin yaninda parantez i¢inde hangi iilkeye ait olduklar1 verilmistir, virgiille bahsedilen
yerlerin her biri calismada ele alinmis demektir. Bu tablo literatiirde yer alan Onemli
makalelerde ayni cografi konumu anlatmak i¢in farkli terimlerin kullanilmakta oldugunu

gostermesi acisindan oldukga anlagilir 6rnekler icermektedir.



Tablo 2.2. Destinasyon Markasi ile Tlgili Ornek Calismalar

Cahismaya Konu Olan Yer(ler) Cografi Kullanilan Terim Makale Bashgy/Tarihi Yaymnlayan Derginin Ad1
Konumu

Giiney Afrika Ulke Ulus (Nation) A brand valuation methodology for nations/2004 Place Branding

Ispanya Ulke Ulke (Country) A country-Can it be repositioned? Spain- The Brand Management
success story of country branding/2002

Tiirkiye Ulke Destinasyon A distorted destination image? The case of Travel Research
Turkey/2002

Ermenistan Ulke Yer (Place) A place brand strategy for the Republic of Place Branding
Armenia: Quality of context and sustainability as
competitive advantage/2005

New South Wales (Avustralya) Bolge Yer A review of a brand management strategy for a Place Branding
small town-Lessons Learnt/2005

Glaskov ,Liverpool Sehir Destinasyon, Yer, Bolge A tale of two cities-a commentary on historic and ~ Place Branding

(Region) current marketing strategies used by Liverpool

and Glasgow Regions/2006

Tayland, Amerika Ulke Destinasyon An examination of the role of beneficial image in ~ Travel Research
tourist destination selection/2000

Yugoslavya Ulke Ulus Brand development, tourism and national identity: =~ Brand Management
The re-imaging of former Yugoslavia/2002

Ingiltere Ulke Ulus Brand England/2006 Place Branding

Britanya Ulke Mevki (Location) Branding Britain/2004 Vacation Marketing

Hirvatistan Ulke Ulke Branding Hrvatska- A mixed blessing that might Brand Management
succeed: The advantage of being
unrecognizable/2002

Kuzey Irlanda Ulke Yer Branding on ambiguity? Place branding without Place Branding
national identity: marketing northern Ireland as a
post conflict society in the USA/2007

Tayland Ulke Ulus Branding Thailand: Coreecting the negative image Place Branding

of sex tourism/2007
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Calismaya Konu Olan Yer(ler) Cografi Kullanilan Terim Makale Bashgy/Tarihi Yayinlayan Derginin Adi
Konumu
Bradford Sehir Sehir Can a city communicate? Bradford as a corporate ~ Corporate
Communications

Iskogya Ulke Destinasyon, Yer, Ulke Capturing the esence of a brand from its history: Brand Management
The case of Scottish tourism marketing/2005

Hjorring, Aalborg(Danimarka) Sehir Sehir City Branding-All smoke, no fire?/2006 Nordicom Review

Birmingham Sehir Sehir City Branding: Can goods and services branding Place Branding
models be used to brand cities/2004

Yeni Zelanda Ulke Yer City council websites as a means of place identity =~ Place Branding
communication/2006

Elkhart (Indiana) Ulke Destinasyon Collaborative destination marketing: A case study =~ Tourism management
of Elkhart country, Indiana/2006

Old West Country(New Mexico) Bolge(Region) Destinasyon Cooperative branding for rural destinations/2002 Tourism Research

Wales Ulke Destinasyon Culture, identity and tourism representation: Tourism Management
Marketing Cymru or Wales?/2001

Brazilya Ulke Destinasyon Dazed and confused? An exploratory study of the =~ Vacation Marketing
image of Brazil as a travel destination/2003

Birmingham Sehir Sehir Delphic brand visioning to align stakeholder buy-  Brand Management
in to the City of Birmingham Brand/2006

Yeni Zelanda Ulke Destinasyon Destination branding and the role of the Vacation Marketing
stakeholders: The case of New Zealand/2003

Disneyland Resort, Fooxwood Casino  Resort Destinasyon Destination Branding in a hostile Travel Research
environment/2001

Yeni Zelanda Ulke Destinasyon Destination positioning analysis through a Travel Research
comparison of cognitive, affective, and conative
perceptions/2004

Kosta Rika,Moldova Ulke Ulke, Ulus Export flagship in branding developing countries: ~ Place Branding
The cases of Costa Rica and Moldova/2007

Iskogya Ulke Yer, Ulus How the history of Scotland creates a sense of Place Branding

place/2005
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Calismaya Konu Olan Yer(ler) Cografi Kullanilan Terim Makale Bashgy/Tarihi Yayinlayan Derginin Ad1
Konumu

Irlanda Ulke Destinasyon Incongruity between expression and experience: Brand Management
The role of imagery in supporting the positioning
of a tourism destination/2004

Florida Eyalet(State) Destinasyon International versus domestic visitors: An Travel Research
examination of destination image
perceptions/2005

frlanda Ulke Destinasyon Ireland’s image as a tourism destination in France:  Travel Research
Attribute importance and performance/2005

Lincoln,Skegness,Leeds,Scarborough. ~ Sehir,Kasaba(Town) Mevki Location Branding: A study of the branding Brand Management

York,Stevenage,Sheffield,Grimsby practices of 12 English cities/2001

Norwich,Ipswich,Milton-Keynes,Hull

izlanda Ulke Ulus Nation Branding/2005 Place Branding

Yeni Zelanda Ulke Destinasyon New Zealand, %100 pure. The creation of a Brand Management
powerful destination brand/2001

Irlanda Ulke Destinasyon People, pace, place: Qualitative and quantitative Vacation Marketing
images of Ireland as a tourism destination in
France/2003

Giiney Afrika Ulke Yer Place brand architecture: Strategic management of Place Branding
the brand portfolio/2005

Baltik Denizi Bolgesi Bolge Bolge Region Branding: The case of the Baltic Sea Place Branding
Region/2007

Japonya Ulke Bolge Regional Branding measures in Japan: Efforts in Place Branding
12 major prefectural and city governments/2007

Birmingham, Manchester, Sheffield Sehir Destinasyon Reimaing the city: The value of sports Toursim Research
initiatives/2004

Barbados, Stockholm Ulke,Sehir Destinasyon Relationship marketing: The challenge for Tourism Research
destinations/2003

Letonya Ulke Ulus Remarking the Nation of Latvia: Anthropological Place Branding

perspectives on nation branding/2005
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0Oz Cografi Kullanilan Terim Makale Bashgy/Tarihi Yayinlayan Derginin Adi
Konumu

Yeni Zelanda Ulke Destinasyon Representing New Zealand: Tourism imagery and  Tourism Research
ideology/2002

Iskogya Ulke Destinasyon Scottish tourism:Scenarios and vision/2005 Vacation Marketing

Auckland(Yeni Zelanda) Sehir Destinasyon Structuring destination image: A qualitative Travel Research
approach/2005

Ontario,Yeni Zelanda Vilayet(Province) Ulke Success and failure: The brand stories of two Brand Management

Ulke countries/2002

Yeni Zelanda Ulke Ulke Success and failure: The brand stories of two Brand Management
countries/2002

Tamworth(Avustralya) Sehir Yer Tamworth,Australia’s country music capital:Place ~ Rural Studies
marketing, rurality and resident reactions/2004

Polonya Ulke Ulke The country brand as a new challenge for Place Branding
Poland/2005

Rusya Ulke Destinasyon The destination image of Russia:From th online Tourism Management
induced perspective/2006

Orlando(Florida) Sehir Destinasyon The dynamic of destination attribute Business Research
importance/2006

Britanya,Danimarka,USA Ulke Yer The rebranding of city places:An international International Public
comparative investigation/2003 Management Review

Orta ve Dogu Avrupa Bolge Yer The role and challenges of country branding in Place Branding
transition countries: The central and eastern
European experience/2007

Toronto Sehir Destinasyon Toronto’s image as a destination: A comparative Travel Research
importance-satisfaction analysis by origin of
visitor/2001

Kuala Lumpur(Malezya) Sehir Destinasyon Tourism attitudes and destination marketing-the Tourism Management
case of Australia’s northern territory and
Malasia/2005

Bradford Sehir Sehir Tourism in difficult areas revisited:The case of Tourism management

Bradford/2001
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0Oz Cografi Kullanilan Terim Makale Bashgy/Tarihi Yayinlayan Derginin Adi
Konumu

Whistler(Canada) Kasaba(Town) Destinasyon Toward a destination visitor attendance estimation  Travel Research
model:Whistler,British Columbia,Canada/2006

Tiirkiye Ulke Ulus Turkey’s EU accession as a question of nation Place Branding
brand image/2007

Singapur Ulke Destinasyon Uniquely Singaore?A case study in destination Vacation Marketing
branding/2007

Wales Ulke Yer Wish you were here?Some problems associated Place Branding
with intergrating marketing communications when
promoting place brands/2005

USA Ulke Destinasyon WWW Branding.States.US:An analysis of brand Tourism Management

building elements in the US states tourism
website/2006

Kaynak: Hanna ve Rowley, 2007, s. 72-75.
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Destinasyon pazarlamasi, destinasyonlarin kendi bireyselliklerini ve 6zelliklerini gosterme
ve birbirlerinden farklilagsma ihtiyaclar ile agiga ¢ikmistir (Kavaratsiz ve Ashworth, 2008, s.
151). Turistlerin dikkatini ¢ekme, fabrikalari, yatirimlari ve vasifli insan sayisini gibi
sebeplerden dolay1r destinasyonlar stratejik pazarlama yOnetimi araclarina ihtiyag
duymaktadirlar. Stratejik destinasyon pazarlamasi, iilkelerin global pazardaki konumu
giiclendirir. Destinasyon pazarlamasi, destinasyonun rekabetteki giiclii ve zayif yonlerini
etkileyebilecek cevresel gliglerin fark edilmesini saglar (Kotler ve Gertner, 2002, s. 254).
Destinasyon  pazarlamasinin ~ 1976’da yapilan  tanimi  gOyledir:  ‘ulusal  turist
organizasyonlarinin veya girisimcilerin kendi segtikleri turistleri, ger¢ek ve potansiyel
turistleri belirleyerek, onlarla anlagilir bir iletisim kurarak, onlarin isteklerini, ihtiyaglarini,
hoslandiklar1 ve hoslanmadiklar1 seyleri, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi seviyede
etkileyerek, ideal tiiketici tatmini saglayacak sekilde turistik {riinleri formiile edip turistlerin

hedeflerine ulagsmasini sagladiklar1 bir yonetim siirecidir (Pike ve Ryan, 2004, s. 333).

Destinasyon pazarlamasi turizm politikasinin basarisim1  kolaylastirir ayrica turizm
etkilerinin en uygun sekle getirilmesi ve bolge i¢in var olan faydalarin artirilmasini saglar
(Buhalis, 2000, s. 97). Uriin pazarlamasindan yola cikarak destinasyon veya yer pazarlamasini
olusturmak konusunda literatiirde farkli yorumlar olmasina karsin en yaygin ve kabul goérmiis
yorum fiziksel {liriin pazarlamasi1 6zelliklerinin destinasyon pazarlamasina uygulanabilecegi
yolundadir. Destinasyon pazarlamasi, pazarlama yaklasimi ve gelisme basamaklari
acilarindan zamanla degisik agsamalardan gec¢mistir. Bu asamalar ii¢ grupta toplanabilir.
Pazarlama uygulamalar1 tecriibe edildik¢e ve anlagildik¢a bir asamadan digerine gecis
meydana gelmistir. Ilk asama yer promosyonudur. 17 y.y. ile 19 y.y.’da ulusallasan ve
kiiresellesen pazarlarda artan rekabete tepki olarak aciga cikan bir fikir olarak uygulanmistir.
Ikinci asama savas sonras1 dénemde gelistirilen, sehir planlamanin ve yonetiminin gelistigi ve
kamu hizmetlerinin kamu yararina uzun vadeli amag¢ olarak planlandigr ve uygulandig
donemdir. Geleneksel sehir planlamanin hayal kiriklig1 yaratan etkisi sebebiyle yer
pazarlamasi1 varlik goOstermistir. Bu asamada sosyal pazarlama, kar amaci gilitmeyen
pazarlama ve stratejik pazarlama agiga ¢ikmustir. Uglincii asama kurum markasi yaratma
asamasidir. Destinasyon markalar1 temelinde {iriin markalarindan farkli olabilirler ancak bu
onlarin da kurum markas1 olarak goriilemeyecegi anlamina gelmez. Her ikisi de birden ¢ok
paydasa sahiptir, sosyal sorumluluklarini hesaba katmak zorundadirlar, birden ¢ok kimlik ile
ugragsmaktadirlar ve uzun vadeli gelismeye ihtiyaclart vardir. Destinasyonlarin elbette
kurumlardan farklidir. Destinasyonlarin belirli kurumsal sinirliliklar, tek bir stratejik merkezi

ve marka stratejisini bir ag yoluyla uygulama imkanlar1 yoktur. Her destinasyon kendi
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Ozelliklerine gore geleneksel marka uygulamalarindan yararlanarak kendi 06zgii marka

yaratma stratejisini olusturabilir (Kavaratsiz ve Ashworth, 2008, s. 154-159).



Tablo 2.3. Destinasyon Pazarlamasinin Gelisme Asamalari
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Baskin donem

Evre

Amaclar

Ozellikler

Yer promosyonu dénemi
17.yy—19.yy

19.yy

1930-1970 yillart

1980°nden itibaren

Planlama araci asamast

1990’dan itibaren

1990’dan itibaren

1990’dan itibaren

Kurum markast asamasi

2000’°den itibaren

2000’den itibaren

Tarimsal somiirge
olusturma

Sehir 6zelliklerinin
gesitlenmesi

Endiistriyel alanlar
satma

Sehirleri satma

Planlama araci
olarak pazarlama

Imaj diizeltme

Endiistri sonrasi
yerleri satma

Yer pazarlamasi

Kurumsal iletigim
olarak pazarlama

Bos alana yerlesmek

Somut varliklari
satmak

Uretim isi yapan
endiistrileri cezp
etmek

Sehrin var olan
ozelliklerini satmak

Yerli halkin
isteklerine cevap
verirken yatirimciy1
ve turistleri etkileme

Istenmeyen imaj1
degistirme ya da
dogal imaj1
gliclendirme

Sehri yenileme,
kay1p kaynaklar
yerine koyma

Yerel isletme ve
halkin ihtiyaglarini
karsilama, fark
edilir bir imaj
olusturma

Yer ile ilgili
duygusal ve
psikolojik
cagrisimlar yaratma
ve yonetme

Kisa siirede
yerlesmek igin genis
ve uygun alanlar

Belirli sehir
ozelliklerini
farklilastirma

Promosyon odakli,
sehrin degeri diisiik
yerleri ile sinirlt

Sehrin ve
Ozelliklerinin basit
promosyonu

Kitle
pazarlamasindan
ozellestirilmis
pazarlamaya kadar
birden fazla hedef,
kaliteli hayati
tanitma

Temel endise yanlis
imaj olugmasi

Yogun rekabete
tepki verme

Imaj1 kimin, nigin
tiikettigi onemli

Pazarlamanin
iletisim boyutuna
odaklanma, genis
alanda pazarlama
miidahalesi

Kaynak: Kavaratsiz ve Ashworth, 2008, s.160.
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Bir destinasyon pazarlanirken oncelikle hedef pazarin kim oldugu tespit edilmelidir. Bir
destinasyon ic¢in hedef pazar dort kategoriye ayirip planlanabilir (Kotler, vd., 1993, s. 29).
Bunlardan ziyaretgiler kategorisi altinda is seyahati i¢in gelenler ya da is disinda bir amagla
gelenler siralanabilir. Is i¢in bir destinasyona gelen kimsenin amaci bir is toplantisina ya da
kongreye katilmak, bir sey alip satmak olabilir. Is disinda bir amagla gelenler ise bir yeri
gormek amaciyla seyahat eden turistler ve aile ya da akraba ziyareti yapan gezginler olabilir.
Ziyaretgiler bir yerde ne kadar uzun siire kalirlarsa o kadar fazla harcarlar. Bu nedenle hedef
kitle daha uzun siire kalacak ve daha fazla harcayacak turistlerden secilmelidir. ikinci hedef
pazar kategorisi sehirde yasayan yerli halk ve c¢alisanlardir. Destinasyon ihtiyaci
dogrultusunda vasifsiz iscilerini ¢ogaltmak isteyebilir ya da yaslanan niifusu sebebiyle geng
halki bolgesine ¢ekmek isteyebilir. Bunun tam aksine bir sehir hizli biiylimesini durdurmak
icin niifus biliylimesini siirlandirici pazarlama programlari uygulayabilir. Eger destinasyon
hedef pazar olarak yerli halk veya calisanlar1 seger ise ihtiyact dogrultusunda pazarlama
stratejileri gelistirir. Ugiincii hedef pazar kategorisi ise isletmeler ve endiistrilerdir. Bir sehir
igsizlik oranini azaltmak icin yeni isletmeler ve endiistrileri sinirlarma ¢ekmek isteyebilir
ancak bunu yapmak Oncelikle i¢in yeterli alt yapisinin olup olmadigini belirlemelidir. Bir
destinasyonun dordiincii hedef pazari ise ihracat pazari olabilir. Sehirler, bolgeler ya da
milletler ireticilerinin baska yerlere {riinlerini satma yeteneklerini giiglendirmeye
calisabilirler (Kotler vd., 1993, s. 29-32). Bu dort hedef pazar bir destinasyonun pazarlamasi
yapilirken o destinasyona c¢ekilmek istenilen kitleyi aciga cikarir. Farkli turizm cesitleri
bulundugu gibi destinasyonlarin da farkli hedef kitleleri bulunmaktadir. Bu calismada bu
hedef pazarlardan turist hedef kitlesi se¢ilerek onlari ilgilendiren ve uygulama ve stratejilere
yer verilecektir. Bir destinasyon turizm sektoriinde basarili olabilmek ic¢in neyi kime

pazarlamak istedigi konusunda net olmalidir (Kotler ve Gertner, 2002, s. 255).

Hankinson (2001) destinasyon pazarlamasini {i¢ agidan ele almistir. Bunlardan ilki sehir
planlamasi agisidir. Literatlirde destinasyon pazarlamasindan bahsedilirken dncelikle sehir ve
bolgenin gelisimine deginilir. Sehir planlamasini vurgulayan akademisyenler destinasyon

pazarlamasindan bahsederken:
e Baskin olarak kamu sektorii pazarlamadan sorumlu olusuna,
e Cografi bolgelerin ¢ok yonlii bir yapisina,
e Uriinii tanimlamada yasanan zorluga,

e Pazarlamanin politik, sosyal ve ekonomik hedefleri basarmay1 hedeflemesi gercegine
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dikkat c¢ekerler. Sehir planlamacilar1 iirlinii bolgelerden kasabalara veya binalara

boliimleyerek daha soyut boyutlarda kategorize ederler.

Destinasyon pazarlamasi ile tiiketicilere tanitim1 yapilan destinasyon degil deneyimdir. Bu
da destinasyonun gelecekteki basarisini belli eder (Brooker ve Burgess, 2008, s. 288).
Gaggiotti vd.’ye (2008, s. 116) gore destinasyon pazarlamasinin amaci destinasyon markasi

yaratmanin ¢ikis noktasi olan destinasyon imajini olugturmaktir.
2.3.1. Destinasyon Pazarlamasi1 Karmasi

Bir {irlinlin pazarlanmasina iriin, fiyat, yer, tutundurma dortliisiinden olusan pazarlama

karmasi odak alinarak baglanir. Bu kavram, destinasyon pazarlamasina da uyarlanmistir.
2.3.1.1. Destinasyon Uriinii

Uriin, organizasyonun hedefine ulasmasini saglayan en iyi 6gedir. Turizm sektdriinde

turistik iirlinler iki diizeyde ifade edilebilir (Witt ve Moutinho, 1989, s. 577):

i.  Turistin evi terk ettigi andan baglayip geri dondiigii ana kadar gecen siirede tiikettigi
tiim hizmet 6gelerinden olusan toplam turistik {iriin birinci diizeydir. Bu iiriin bir fikir,

beklenti veya tiiketici zihninde satin alma sirasinda olusan duygusal bir yapi olabilir.

ii.  Turistik iriiniin bir parcasi olarak goriinen belirgin ticari iiriinler ise ikinci diizey
turistik trtinlerdir. Konaklama, ulagim, eglence programlari, araba ve kayak kiralama

gibi tiiketici olanaklar1 bu gruba giren iiriin olarak algilanan 6gelerdir.

Destinasyon pazarlamasinda {iriin pazarlamasinda oldugu gibi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda yeni iirlinler yaratma imkani yoktur. Ancak iiriin olarak sehirler
turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak tizere gelistirilebilir (Kolb, 2006, s. 11). Bir
sehir binalar, parklar, sokaklar gibi fiziksel {iriinlere sahip olabilir. Sehrin sundugu hizmetler
de fiziksel triinler gibi turistlerin ziyaret deneyiminin birer parcasini olusturur. Fiziksel
tirtinler ve sunulan hizmetlerin kombinasyonlarindan sehrin imaji ortaya c¢ikar. Bir sehrin
iriini olarak sayilabilecek Ogeleri asagidaki tabloda siralanmaktadir, ilk iki siitundaki farkli
yer Ozelliklerinin farkli hizmetlerle kombinasyonundan olusabilecek imajlar son siitunda yer

almaktadir;
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Yer Ozelligi Hizmetler/Olaylar Imaj
flging Mimari Festivaller/Torenler Heyecan verici/Tarihi
Tarihi Binalar Kiiltiirel Etkinlikler Biiytileyici
Kiiltiirel Hizmetler Gosteriler Cana yakin
Kilise, Sinagog ve Spor Etkinlikleri Giizel
Camiler

Benzersiz Sokak Turlar Sanatsal
Diizenlemeleri

Yiiriiytis yollari/kanallar Otel odalari Manevi
Daglar, irmaklar, Yemekler Ahlaksiz
okyanuslar

Anitlar Eglence Aile eglencesi
Ulasim sistemleri

Kaynak: Kolb, 2006, s. 11

Karmanin ilk 0gesi olan iirin olarak bazi akademisyenler destinasyonu ele alinir.
Tiketimin de ancak bu sehri gezerek, tecriibe ederek gerceklestigini ileri siirerler.

Destinasyonlar hem somut hem soyut 6geler barindirirlar (Kolb, 2006, s. 8).

Uriiniin bir diger tanim1 da ‘imaj, manzara, olay, hava ve konaklama, yiyecek igecek,
eglence barindiran ve destinasyona ulasmak i¢in harcanacak zaman ve para agisindan kolaylik
saglayarak cazibe yaratan destinasyonlardir’ seklindedir. (Kozak, 2004, s. 34). Buhalis (2000)
ise destinasyonun bireysel olarak fiiretilen turizm hizmetleri ve manzara, deniz, gol gibi
tirtinlerin birlesimi oldugunu sdyler. Tiim bu iriinler bir arada markalanir ve destinasyonu
olusturur. Destinasyonu barindirdig1 tiim degerlerle bir biitiin olarak ele alan iiriin anlayisi

pazarlama faaliyetleri icin dogru bir ¢ikis noktasi olacaktir.
2.3.1.2. Destinasyon Fiyatlamasi

Stratejik olarak pazarlama karmasinin en Onemli elemani fiyattir. Bir sehirde opera
festivali gibi pahali aktivitelerin yan1 sira park konserleri gibi licretsiz etkinlikler de
sunulabilir. (Kolb, 2006, s. 8-10). Turizm sektoriinde fiyatlandirma karmasik bir yapidadir.
Bireysel tedarikgiler, havayollari, otel gruplar1 ve sektoérde yer alan diger oyuncular kendi
fiyatlarina bagimsiz olarak karar verirler (Witt, Moutinho, s. 260). Destinasyon fiyatlamasinin

zorlugu hem destinasyondaki hem de o destinasyona turist gonderen {lilkedeki bireysel
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girisimciler tarafindan kararlastirilmak zorunda olmasidir. Bunun yani sira ulusal ekonomik
politikalar ve uluslararast1 pazardaki ekonomik durum fiyatlamay1 etkileyebilir. Bir
destinasyonun yiiksek fiyat uygulayabilmesi i¢in benzersiz tecriibeler sunmasi gerekir

(Buhalis, 2000, s. 110).
2.3.1.3. Destinasyon Dagitim Kanah

Dagitim kanalinin temel hedefi; gerekli kalitede ve miktarda {iriinii, dogru yerde ve dogru
zamanda, dogru maliyetle dogru tiiketiciye dagitmaktir. Destinasyonlar i¢in dagitim kanali
oldukca Onemlidir. Bunun nedeni iiriiniin fiyatinin yaklasik yiizde 20’sini olusturuyor
olmasidir. Ayrica turizm sunumlari arz edenlerin hedef kitle ile hangi sartlar altinda
karsilasacaklarin1 belirler (Buhalis, 2000, s. 111). Tur operatorleri, seyahat acenteleri
destinasyonlar i¢in en 6nemli dagitim kanallaridir. Dagitim analizi yapilirken dikkat edilmesi
gereken birinci konu hangi kanalin daha verimli islediginin belirlenmesi ve yeni bir dagitim
kanal1 stratejisinin gerekli olup olmadiginin belirlenmesidir. Dagitim stratejisi, destinasyonun
irlinlerini tiiketicilere satmasinin en iyi yoluna karar verme siirecini kapsar (Witt, Moutinho,

1989, s. 261).
2.3.1.4. Destinasyon Tutundurmasi

Destinasyon tutundurmasi tiim yerel birimler ve tiim tedarikgilerle birlikte yiiriitiilecek bir
kampanya ve hepsi tarafindan paylasilan ortak bir mesaj ile basarilabilir. Pazarlama
kampanyas: i¢in fikir birligine varmak ve bunun i¢in gerekli fonu elde etmek destinasyon

pazarlamasinin en zor gorevlerinden birisidir (Buhalis, 2000, s. 112).

Bir destinasyon i¢in tutundurma stratejisi belirlemek zordur. Turistlerin ilgisini ¢ekecek bir
pazarlama plan1 hazirlarken, destinasyonu ziyaret etmeye degecek bir iirlin/yer olarak
gostermek i¢in ¢cabalamali ve sehrin sunduklarinin promosyonunu yapilmalidir (Kolb, 2006, s.
8-10). Reklam, turistlerin destinasyonun 6zelliklerini hakkindaki degerlendirmelerini etkiler.
Iletilen mesajlar destinasyon icin pozitif ozellikler yaratmali ya da var olan 6zellikleri

gliclendirmelidir (Witt ve Moutinho, 1989, s. 261).
2.4. Destinasyonlar i¢in Strateji Olusturma

Turizm ydneticilerinin strateji terimi ile anlatmak istedikleri turizm yetkilileri tarafindan
verilen kararin tlriidiir. Turizm pazarlamasi stratejisi turizm pazarlamasi yonetiminin
cercevesini belirleyecek kritik kararlar1 belirlemeye yoneliktir (Witt ve Moutinho, 1989, s.

525). Turizmde yer alan tim kurumlarin kendi stratejileri olmalidir. Ancak bu strateji
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destinasyonun genel stratejisi ile uyum icinde gelistirilmezse tiiketicinin aklinda bulanik bir
imaj yaratilmis olacaktir. Bu nedenle hem makro hem de mikro diizeyde stratejiler
belirlenmelidir. Destinasyonun stratejisi belirlenirken oncelikle o bdlgedeki turizmin

stratejinin ne oldugu bilinmelidir.
Turizm stratejisinin temel hedefleri sunlardir (Witt ve Moutinho, 1989, s. 526);
e Turizmde yer alan firmalarin gii¢lii yonleri ile pazarin firsatlarini eslestirmek,
e Rekabetin ve ¢evresel degisimlerin yaratacagi tehditlerden korunmak,
e Firmalarin 6rgiit yapisinda ve operasyonlarindaki mevcut zayif yonleri gidermek.

Sekil 2.3.’de de goriildiigli gibi pazarlama stratejisi belirlemede dort temel asama vardir.
[lk asamada, potansiyel turistlerin ihtiyaclarinin belirlenmesi gibi yontemlerle pazar
boliimlemesi yapilir. Ikinci asamada 6zellikle ¢evreden ve rekabetten dogabilecek sinirlar
belirlenir. Ugiincii asamada turizm pazarlamasinin hedefleri belirlenir ve son asamada
oncelikle pazarlama karmasindan yararlanarak pazarlama kaynaklari bir araya getirilir. Bu
stratejiler belirlenirken iki temel amag¢ baz alinir; biiylime ve karlilik. Biiylime {iriin
karmasinda yapilacak gelistirmeler ile saglanir. Karlilik ise hem pazar payimni biiyiiterek
satiglarin artmasinmi saglayarak hem de maliyetleri azaltma ya da satis karmasini degistirme
yontemleri ile iiretkenligi artirma yollarindan biriyle gerceklesir. Bu iki hedef uzun vadeli
amagtir ve stratejileri gelistirirken g6z Oniinde bulundurulmalar1 gerekir. Pazarlama
hedeflerinin belirlenmesi gergekte SWOT analizinin gorevi oldugu i¢in strateji gelistirme
seklinin ad1 sekildeki yerini SWOT analizi olarak almaktadir. Bu analiz strateji adimlari
iceren bir durum belirleme matrisi gibidir. Turizmde kullanilabilecek genel olarak ii¢ strateji

bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Witt ve Moutinho, 1989, s. 527):

i.  Pazara Niifuz Etme Stratejisi: Bu strateji rakiplerin karsisinda pazar pay1 kazanmaya
odaklanir. Pazarlama karmasi elemanlariyla farklilastirilmis bir {istlinliik yaratarak bu
amaca ulasilabilir. Turizmde yer alan firmalarin da yaygin olarak kullandiklar1 bir
strateji tiiriidiir. Turistlerin ihtiyaclarinin daha iyi anlasilmasiyla olusturulan bir pazara

niifuz stratejisi yeni turistler kazanma konusunda da yardimci olacaktir.

ii.  Pazar Genisletme Stratejisi: Var olan turistik {irlinleri gelistirerek veya degistirerek
yeni turist tiplerine ulagmak icin kullanilan stratejidir. Yeni turistik iiriinlerin

sunumunu yapmadan Once planlamasinin yapilmasi ve Onceden kararlastirilmig
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eylemlerle {iriinlerin yasamlarinin uzatilarak biiyiimenin ve karliligin devami

saglanabilir.

Pazar Gelistirme Stratejisi: Bu strateji turizmde yer alan firmalarin {irlinleri i¢in yeni

turist siniflarinin kazanilmaya calismast ya da var olan {iriin hatlarina belirgin

Ozellikler eklemeleriyle olusur. Firmanin daha Once odaklanmadigi hedef pazar

boliimlerinde yer alan turistlerin dikkatini ¢ekmeye ¢alismasi ile gerceklesir. Pazar

gelistirme stratejisinin {i¢ tiirii vardir;

Turistik Uriinii Farklilastirma Stratejisi: Gergek ya da psikolojik anlamda her
bir {irlin grubunu farklilastirmak iizere tasarlanmis bir stratejidir.
Farklilastirilmis pazarlama stratejisi farkli pazarlama karmasi ile pazar

boliimlerine uygulanmalidir.

Yeniden Formiile Etme Stratejisi: Turistik iiriinlerin 6zelliklerini iyilestirmek
icin tasarlanmig belirli turist programlarini igeren bir stratejidir. Firmalar var

olan pazarlarina yeni lriinler ekleyerek gelisirler.

Yenilik Yaratan Strateji: Bu strateji turizmin hedef kitlesini daha kapsamli bir
pazara boliimleyerek ya da turist olmayan kitleyi degistirerek genisletmesiyle
gerceklesir. Turizmdeki firmalarin yeni tiiketicileri yeni iriinlerle tatmin

edecegi anlamina gelen bir stratejidir.



Turizm Pazarlamasi Strateiisi Adimlar:

Ornekler/detaylar

2. Pazar1 Bolimleme

v

3. Smirlar belirleme (6zellikle
rekabet ve ¢evresel faktorleri)

l

4. Pazarlama Hedefleri Belirleme

™ (a)Uriin

L 5 (b)Yer

1. Turizm pazarlamasi karmasi ile
pazarlama kaynaklarimi bir
araya getirmek

L » (d)Fiyat

Sekil 2.3. SWOT Analizi
Kaynak: Witt ve Moutinho, 1989, s. 526.

| » (c)Tutundurma

[s seyahati

Konferans pazari
Demografik Boliimleme:
geng,aile,dul vs.

Sosyal smif boliimlemesi
Aile turu pazari

Hac yolculuklari

Ekonomik, politik, sosyal ve
kiiltiirel durumlar

Yasal ve teknolojik giicler
Rekabet durumu

Turistlerin ihtiyaglarini tatmin
etme

Pazar payini artirma
Turistlerin destinasyona olan
sadakatini artirma

Oda/yatak doluluk orani
Doluluk orani istikrari
Turistlerin destinasyon imaji
algisini artirma

Etkinlikler
Atmosfer

< Olanaklar
Paket cesitliligi

Konum

Ulasilabilirlik

< Dogrudan dagitim
kanalt

Dolayli dagitim kanali

Uygun medyada reklam
Tutundurma bilgisi

4 Destinasyon imaji
Brosiirler

Satis temsilcisi

Fiyat diisiiren paketler
Ayirt edici fiyatlama
Mevsimsel degiskenlik
Grup indirimleri
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Turizmde kullanilan stratejiler tiim destinasyon ydneticileri ve oyuncularinin bilmesi
gereken semsiye stratejiler olarak adlandirilabilir ancak destinasyonlarin sunumlarini
gelistirmeleri ve degisen sartlara ayak uydurabilmeleri i¢in kendilerine 6zgii stratejiler
belirlemeleri gerekir. Buhalis (2000, s. 106-108) destinasyonlar i¢in Porter, Gilbert ve
Poon’un strateji modellerini ele almistir. Proter’in diger firmalardan iistiin olmak amaciyla
One siirdiigii ii¢c strateji vardir. Bunlar rekabet stratejileri olarak adlandirilir ve asagida

siralanmustir;

i.  Maliyet Liderligi Stratejisi: Firmalarin kitlesel iiretimden yararlanarak ve temel
isletme faaliyetlerini diizenli olarak maliyet kontroliinden gegirerek maliyetlerini en

aza indirgemeye calistig1 stratejidir.

ii.  Farklilagtirma Stratejisi: Firmanin tiim sektor tarafindan benzersiz olarak algilanacak

sekilde iiriin veya hizmetini farklilastirdig stratejidir.

iii.  Odaklanma Stratejisi: Bir {iriin hattinin ya da cografik pazari bdliimii olan belirli bir

alicitya odaklanarak uygulanan bir stratejidir.

Bu stratejiler karar verme yetkisine sahip kisilerin karliligi ve rekabet iistiinligilini
artirmalarma yardimer olurlar. Turizm sektoriindeki kaynaklar bir kez yok edilirse yeri
doldurulamaz oldugu i¢in uygulanacak stratejinin  kaynaklarin uzun vadedeki
kullanilabilirligini tehdit etmemesi gerekmektedir. Buradan yola ¢ikinca Porter’in modelinde
yer alan farklilagtirma stratejisi en uygun strateji olmaktadir. Gilbert ise destinasyonlarin statii
ile ticari mal bolgeleri arasinda siniflandirilabilecegini sdylemektedir. Statii bolgesi benzersiz
tiriin ozellikleri nedeniyle olusan ve kasitli talep olarak adlandirilan talebe ulagmistir. Bu
Ozellikler samimi veya hayalci olabilir ve destinasyonun yeri doldurulamaz olarak
tanimlanmasini saglar. Ticari mal bolgesinde yer alan destinasyonlar ise ikame edilebilir ve
fiyat degisikliklerine karst duyarhidirlar. Gilbert destinasyonlarin imajlarini gii¢lendirmek,
sadakat ve ekonomik getirilerini artirmak i¢in statii bolgesi olmaya ¢abalamalar1 gerektigini
One siirer. Bunun i¢in destinasyonlarin turistik Uriinlerini farklilagtirmalar1 gerekir. Asagida
‘daha fazla 6deme istegi’ ve ‘liriin 6zellikleri’ iliskisi Gilbert tarafindan olusturulan sekille

anlatilmaktadir;
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Statii Bélgesi"._..f"f

Ticari Mal
Bolgesi

Daha fazla 6deme istegi

v

Uriin Ozellikleri
Sekil 2.4. Gilbert’in Farkhilastirma Stratejisi
Kaynak: Buhalis, 2000, s. 107

Destinasyonlar icin kullanilabilecek bir diger strateji de Poon’un esnek uzmanlagma
stratejisidir. Poon turizm sektoriiniin isleyisini incelemis ve turizm Orgiitlerinin rekabet
istiinliiklerini gelistirmeleri i¢in bu stratejiyi Onermistir. Esnek uzmanlagsma stratejisini, ‘yeni
turizm’ i¢in gerekli olan ‘kalict inovasyon’ ve ‘siirekli degisim’ stratejisi olarak
tanimlamaktadir. Yeni turizm terimi ile esnek, bolimlenmis, turistlerin ihtiyaglarina gore
sekillenen turizmi ifade edilmektedir. Bu esnekligin esas kaynagi Orgiitte, yonetimde,
pazarlamada, dagitimda ve konuklarin, otellerin ve dagitim kanalinin arasindaki iliskide
gizlidir. Bu ii¢ strateji modeli de destinasyonlarin nasil deger yaratan rekabet {iistiinliikleri

yaratabilecekleri konusunda ipucu vermektedir.
2.5. Destinasyon Markasi

Markalar kullanicilar1 agisindan sosyal ve duygusal deger tasimaktadirlar. Kullanicilar
adina konusurlar ve kimlikleri vardir (Kotler ve Gertner, 2002, s. 250). Marka tanimini1 ve
marka degeri kavrami turizm pazarlamasinda da oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir.
Marka ve marka yonetimi konulart hem pazarlama akademisyenleri hem de uygulamacilar
icin son 20 yildir giderek artan bir ilgi toplamaktadir. Artan bu ilgi marka caligmalarinin
hizmet sektdriinde de genis bir uygulama alan1 bulmasi ile sonuglanmistir. Uluslararasi
medyanin giiciiniin artmasi, uluslararasi seyahatin ucuzlamasi, artan tiiketici harcama giicii,
uluslararas1 yatirimci sayisinin azligi, yetenekli ve profesyonel gé¢menler icin rekabet ve
global iletisimin sebep oldugu tiiketicilerin farkli kiltlirleri tanima taleplerinin artmasi
sebepleriyle destinasyon markasi ¢aligmalar1 zorunlu hale gelmistir (Hanna ve Rowley, 2007,

5. 63).
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Destinasyon markasi ¢alismalari, turistlerin ziyaret sayilarini ve belirli bir destinasyondaki
harcamalarini artirmaya yonelik uygulanan ¢abalarin biitiinii olarak 6zetlenebilir. (Hanna ve
Rowley, 2007, s. 63). Bu calismalar 1990’larin sonlarina dogru turizm literatiiriindeki yerini

almaya baglamgtir.

Basaril1 bir destinasyon markasi1 yaratmak i¢in gerekli adamlar; basit, inandiric1 ve farkl
bir imaj yaratmak, giiclii markalar olusturan Ozellikleri tanimlamak, ayr1 ayr1 marka
yaratilabilecek farkli destinasyon 6zelliklerini bir semsiye kavramda toparlamak, gorsel imaj

ve sembol, 6zel etkinlikler planlamaktir (Kozak, 2006).

Destinasyon markalar1 yaratma siireci tiiketici Uriinleri ve diger hizmetlerin marka
siireclerinden daha karmasik ve ozellikli bir yapiya sahiptir. Bu nedenle destinasyonun
tikketiciye iletecegi mesaj bir ya da birkac c¢agrisimdan daha fazla cagrisimla
iligskilendirilmemelidir. Destinasyon markas1 yaramanin bir diger zorlugu da ¢ikar gruplarinin

cesitliliginden kaynaklanmaktadir (Pike, 2005, s. 3).

Kotler ve Gertner (2002) calismalarinda tiiketicilerin bir markayr bir iilke ile
iliskilendirmesinden dogan ‘iilke degeri’ nden bahsetmislerdir. Ulke isimleri marka haline

gelir ve tiiketicilerin iiriinii degerlendirmesine ve satin alma karar1 vermesine yardimcei olur.

Destinasyon c¢aligmalari, marka taniminin evrenselliginin turizmin karakteristigi ve
destinasyonun ozellikleriyle diisiiniilmesi gerektigini ileri siirerler (Boo vd. 2009, s. 220).

Destinasyon markasi ¢alismalar1 asagidaki faaliyetleri kapsar (Brooker ve Burgess, 2008, s.

288);

e Destinasyonu belirten ve farklilagtiran isim, logo, sembol ya da diger grafiklerin

olusturulmasini destekler,
e Destinasyon ile iliskilendirilecek unutulmaz bir seyahat tecriibesi sozii verir,

e Son olarak, hosa giden tecriibelerin hatiralarimi birlestirmek ve giiclendirmek i¢in

hizmet eder.

Hanna ve Rowley (2007), destinasyon markasini, unutulmaz bir seyahat deneyimi sozii
verirken bir yandan da destinasyon tecriibesiyle ilgili akla gelen hos anilar1 giiglendiren,
destinasyonu tanimlayan ve farklilagtiran isim, sembol, logo, kelime veya diger grafikler
olarak tanimlar. Pike (2005, s. 2) destinasyon markalarina etki eden 6gelerin ikisini yerin ismi

ve slogani olarak belirtir. Destinasyon isimleri ile seyahat pazarlarinda ulagilmak istenilen
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konumu agitkca vurgulayan c¢agrisimlar saglanamamaktadir. Ornegin  Avustralya’nm
Queensland bolgesi ‘Giines Is181 Sahili’, ‘Kesif Sahili® gibi ayirt edici turizm isimleri ile

etiketlenmistir.

Destinasyon markasi, destinasyonun giiglii yanlar1 ile potansiyel turistlerin algisi

arasindaki boslukta koprii gérevi goriir (Morgan vd. 2005, s. 65).

Markay1 firma olarak ve politika olarak géren post modern yaklasimlar, uygulanan marka
kavrami dayanagimi tiim fiziksel varliklar1 kapsayacak sekilde tiiketici {iriinlerine yaymak
olarak ele alirlar ve bunun da marka uygulamalarmni kurumlar, destinasyonlar ve yerleri
kapsayacak sekilde genigletmek anlamina geldigini vurgularlar (Hanna ve Rowley, 2007, s.
61). Destinasyon markasi, destinasyonun aktif bir sekilde, benzersiz ve rekabet giicii yiiksek
bir kimlik yaratarak kendini arzu edilen turistik bir destinasyon olarak hem ulusal hem
uluslararas1 pazarda konumlanma siireci olarak da tanimlanir. Asagidaki sekilde giiglii bir

destinasyon markasini etkileyen faktorler goriilmektedir (Cetinski vd. 2006, s. 105);

Kimlik

[letisim Deneyimler

Kalite

Sekil 2.5. Destinasyon Markasinin Giiciine Etki Eden Faktorler
Kaynak: Cetinski, vd., 2006, s. 105.

Glglii bir destinasyon markas1 yaratmak i¢in neler gerektigi bu sekilde goriillmektedir. Bu

faktorlerin su sekilde ifade edilebilir:
Kimlik;
o Giiglii ve dikkat ¢eken, farkli, olumlu ¢cagrisimlara sahip, hatirlamasi kolay olmalidir.

Deneyim;
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o Giglii, az rastlanir, duygusal, motive edici, tatmin edici ve farkli olmalidir.
Kalite;

e Her seviyeden hedef kitlenin 6zellikleri ile uyumlu olmalidir.
Tletisim;

e Halkla iliskiler ve reklam stratejilerini kapsamali, iyi tasarlanmis tutundurma 6gelerini
barindirmali, giiglii sanal promosyonlar yapilmali, hedef kitleyle iletisim kurulabilecek

diger gorsel ve yazili iletisim yollar1 kullanilmalidir.

Destinasyon markasi yonetiminde {istlenilmesi gereken farkli gorevler vardir. Kotler ve
Gertner (2002, s. 254) bu sorumluluklari; imaj1 yonetmek, turistin dikkati ¢ekmek, firma ve
fabrikalarin dikkatini ¢ekmek olarak gruplarlar. Burada imaji yonetmekle anlatilan marka
imajin1 degerlendirmek ve rakiplerin imajlarryla kiyaslamaktir. Imaj yonetimi destinasyonun
imajin1 hedef kitle arasinda arastirmak, belirli bir imaj1 hedefleyip boliimleme yapmak ve var
olan imaj1 desteklemek iizere destinasyonun avantajlar1 giliclendirmek ya da yeni imaj
yaratmak ve bu avantajlar1 hedef kitleye iletme siireci olarak ele alinmaktadir. Turistlerin
dikkatini ¢ekmek konusundaki en onemli noktalardan biri de farkli destinasyonlarin farkli
turist gruplarim1  ¢ekmesidir. Turizm pazart turistlerin aradiklar1 etkinliklere gore
gruplandirilabilir. Ornegin turistlerin bir kismi dogal giizellikler ve giines ararken baska bir
kism1 macera, spor ya da tarih arayisi i¢inde olabilir. Pazar; bolge, mevsim, tiiketici 6zellikleri
ya da sagladig1 faydalar1 gibi agilardan da boliimlere ayrilabilir. Destinasyon pazarlamasi
diger bir taraftan da yeni firmalar ve fabrikalar1 ¢ekmek ic¢in ¢abalar. Bu yatirimlar yeni is
alanlar1 saglamakta ve ekonomik biiylimeye yardimci olmaktadir. Bunu basarmak icin
destinasyon pazarlamacilari Oncelikle firmalarin nasil yer se¢imi yaptiklarini anlamaya
calismalidir ve sonrasinda firmalarin arastirdigi 6zelliklere sahip olmaya ve destinasyonun bu

ozelliklerini rekabet edebilir hale getirmeye ¢aligmalidir.

Cai (2002, s. 725-726) destinasyon markasi modelini Anderson’un uygulamanin yayilin
teorisinden yola ¢ikarak olusturmustur. Yazara gore model tekrarlayan bir siirectir. Marka
Ogeleri, marka kimligi ve marka imaj1 yaratma lizerine kuruludur. Siire¢ bir ya da birkag tane
marka Ogesinin ticari isaret olarak kullanilmak {izere se¢ilmesi ile baslar. Slogan ya da logo
olabilecek bu 6ge destinasyonu ayirt edici bir sekilde tanimlar ve giiclii cagrisimlar olusturur.
Bu modelde imaj olusturma turist merkezli yaklagimlarin Otesindedir. Destinasyon

pazarlamasinda rol alan orgiitlerin nitelik, etkisel ve davranis bilesenleri ile nasil bir imaj
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yansitmak istedikleri iizerinde durur. Bu sekil ile mevcut ima;j ile ulasilmak istenilen imaj
arasindaki farkliliklar degerlendirilebilir hale gelir. Marka kimligiyle, pazarlama
programlariyla, pazarlama iletisimiyle, ve ikincil ¢agrisimlarla uyumlu olacak sekilde arzu
edilen imaj1 yaratmak i¢in bu degerlendirme sonucundan yola ¢ikilir. Modelin disinda yer
alan dort bilesen ise destinasyon markasinin olusturuldugu kisimda yer alan onkosullar olarak

adlandirlir.

. ’“99:3 Marka Elementi
o

%
\,0‘ Karmasi O_}
}Ae‘lo“ %‘)
4 . ) 4 I
Ikincil Uygulgmanin Nitelik %)
Cagirsimlari Bileseni
Yonetmek v
-
- 4 ~ Marka - v
letisim Kimligi Etkisel Bilesen
Pazarlamasi .
? - J - J
4 v
% 4 ™ Yayilimi 4 N .
oot Pazarlama Davranis S
% Programlari Bileseni @Q
% - J - J §
QV ®
. S
Marka Imaji §
3 Yaratma S

Sekil 2.6. Destinasyon Markas1 Modeli
Kaynak: Cai, 2002, s. 725.

Destinasyon markalarinin da her iiriin ve hizmette oldugu gibi bir yasam egrisi vardir.
Destinasyonun tiiketicilerle bulugsmasiyla yasam egrisinin ilk agsamas1 baglamis olur. ‘Revacta
olma’ adiyla anilan bu asamada turistler, destinasyonu reklam kampanyalarindan duyarak
ziyaret ederler. Yasam egrisinin ikinci agamas1 “linlii olma’ asamasidir. Destinasyon, tanitim
ve diger promosyon araglart yardimiyla gelisir ve daha genis kitleler tarafindan bilinir. Bu
asamanin riski, sadik miisterilerin zamanla destinasyonu 6nemsiz ve ilgisiz olarak algilamaya
baslamalaridir. Bunun yasanmamasi i¢in destinasyonun siirekli yenilenmesi ve ilgi ¢ekici
kalmas1 gerekir. Ilgi cekici kalmayr basaramayan destinasyonlar bir sonraki asama olan

‘bilindik marka’ ya gecerler. Bu asamada destinasyon pek ¢ok insan tarafindan bilinmektedir
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ancak cekiciligini kaybetmistir. Son asama olan ‘tiikenmigslik’ evresinde destinasyon
ziyaretgilerini kaybetmeye baslar, kazan¢ azalir, daha ¢ok yerli turist ve tekrar ziyaret eden

turistler vardir ve bdylece yasam egrisi son evresini yasar (Brooker ve Burgess, 2008, s. 280).

Buhalis (2000) ise destinasyon yasam egrisini, giri, bilyiime, olgunluk, doygunluk ve diisiis

olmak tizere bes evreye ayirir.

Fila Anahim

Guis Bityiune Olgunluk Doygunlulk Diigiis

Yasam
Egisi

e m———
-

Talep

D Venive modabir | Konaklama ve diger | Maksimum dyaret Fazla Arz Talepte azalma N
unm destinasyon olanaklar igin artan Fogalan olanaklar Talepte dalgalarima Zizraretlerin artmast ity
yatirum talebi dzel teklifler sunma

Sekil 2.7. Destinasyonun Yasam Egrisi
Kaynak: Buhalis, 2000.

Sekil 2.7°de de goriildiigi gibi olgunluk asamasinin sonuna kadar talep arzdan daha
fazladir. Bu nedenle bu evrelerde uygulanacak pazarlama stratejileri farkindalik yaratma ve
destinasyonun tutundurma faaliyetleri iizerine odaklanmas1 gerekmektedir. Ilerleyen
asamalarda ise alternatif imaj yaratmak, yeniden tasarlamak ve yeniden kurmak gibi stratejiler

benimsenmelidir (Buhalis, 2000, s. 104).
2.5.1. Destinasyon Markasi Degeri ve Ogeleri

Destinasyonun pazarlama calismalarinin  etkinligini  ve gelecekteki performansi
Oongorebilmek icin destinasyonun miisteri temelli marka degerini incelemek gerekir (Pike,
2010, s. 128). Marka degeri tiiketicilerin rakiplerine kiyasla markaya yiikledikleri genel fayda
olarak tanimlanir (Boo vd., 2009).
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Etkilerin Hiyerarsisi BTOlarin Hedefleri MTMD Ogeleri Olgiiler

-Satin Alma Hedef 2: Marka Sadakati -Tekrarlanan

-Tercih Destinasyona olan A ziyaretler
ilgiyi ve ziyaretleri Marka Yankis -Agizdan agza
canlandirmak i tavsiyeler

. Hedef 3:

-Bilgi Yapilacaklar Marka -Kavrama

-Hoslanma konusunda Cagrigimlari -Etki Etme
sektordekileri
egitme 4

Farondalik gzgggs:yonun Marka Belirginligi | | -Akla gelen ilk
farkindaligini marka olma

-Karar Seti

artirma

Sekil 2.8. Destinasyon icin Miisteri Temelli Marka Degeri
Kaynak: Pike, 2007, s. 128.

Pike’n 2010°daki calismasinda destinasyon i¢in miisteri temelli marka degerini, hiyerarsik
olarak yer alan etkilerin, bolgesel turizm organizasyonlarinin (BTO), miisteri temelli marka
degeri 6gelerinin (MTMD) ve bunlarin 6l¢iilerinin yer aldigi bir sekille agiklamigtir. Bu sekle
gore marka degeri marka belirginligi, marka ¢agrisimlari, marka yankist ve marka sadakatinin
hiyerarsik olarak dizilimlerinin kavramsallastirilmasiyla olusur. Pike’a (2010) gore marka
belirginligi hiyerarsinin temelidir ve destinasyonun hedef kitlenin aklindaki gii¢lii yonlerini
anlatir. Marka belirginliginin en iyi uygulamasi desteksiz olarak akla gelen ilk marka
farkindalig1 olusunca olur. Akla gelen ilk marka olma satin alma tercihinin de igaretidir. Karar
seti ise seyahat eden kimsenin ziyaret etmeyi diislindligii destinasyonlardir. Arastirmalar, bir
kimsenin seyahat etmek icin iki ile dort destinasyonu degerlendirmeye aldigini sdyler. Bu
destinasyonlar hem karar setini olusturur hem de rakiplerin karsisinda marka belirginliginin
belirlenmesine yarar. Bu adimdaki marka degeri 6gesi olan marka belirginligi ayn1 zamanda
destinasyonun birinci hedefi olan farkindalig1 artirma ile iliskilidir. Hiyerarsik siralamada
ikinci olan marka cagrisimlari ise marka ile iligkilendirilen herhangi bir sey olabilir. Tiiketicin
gbziinde destinasyonu farklilastiran karar kriterlerini bilmek bu adim i¢in oldukca 6nemlidir.
Marka cagrigimlart destinasyonun iiglincii hedefi olan yapilacak isler konusunda sektori
egitme hedefi ile ilgilidir. Marka yankis1 ise markayr kullanma konusundaki istekliligi

gosterir. Markanin Ozellikleri ile tiiketici ihtiyaclarini iligskilendirerek marka yankisini
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gliclendirilebilir. Marka yankisi, Onceki ziyaretlere ve ziyaret etme niyetine bakarak
davranigsal olarak Olgiilebilir. Bu, hiyerarsinin en iist basamaginda yer alan marka sadakati ile
de ilgilidir. Sadakat tekrarlanan ziyaretlere bakilarak ve agizdan agza pazarlama etkisiyle

Olciilebilir.

Turizm pazarlamasi literatiirinde miisteri temelli marka degeri modelini test etmek
yapilmis caligmalar smirli sayidadir. Asagidaki tabloda bu g¢alismalarin konuyu hangi

boyutlariyla ele aldiklarini goriilebilir;

Tablo 2.5. Literatiirdeki Miisteri Temelli Marka Degerini Baz Alan Destinasyon

Calismalar:

Calismanin Bashgy/Yih

Yazar(lar)

Miisteri Temelli Marka
Degerinin Boyutlari

Australia’s Brand Equity as a Tourism Pike S., Bianchi C. Marka Belirginligi

Destinastion for Latin American Marka Kalitesi

Consumers/2009 Marka Imaji
Marka Sadakati

Cooperative Branding For Rural
Destinations/2002

Cai, A. L.

Marka Elementi Karmasi
Marka Kimligi
Marka Imaj1 Yaratma

The Effect of Consumer-Based Brand Kim H., Kim G. W., Marka Sadakati
Equity on Firms’ Financial AnJ. A. Marka Farkindaligi
Performance/2003 Marka imaji
Algilanan Kalite
Customer Based Brand Equity: Kayaman R., Arasli H. Marka Sadakati
Evidence From Hotel Industry/ Marka Farkindalig
2007 Marka imaji
Algilanan Kalite

Uniquely Singapore? A Case Study in
Destination Branding/2006

Henderson J. C.

Marka Elementi Karmasi
Marka Kimligi
Marka Imaj1 Yaratma

Customer-Based Brand Equity For A Konecknik M., Gartner C. W. Marka Farkindaligi
Destination/2007 Marka imaj1
Marka Kalitesi
Marka Sadakati
Consumer-Based Brand Equity for Pike S. Marka Sadakati
Destinations/2007 Marka Yankisi
Marka Cagrisimlari
Marka Belirginligi
A Model of Customer-Based Brand Equity  Boo S., Busser J., Baloglu S. Marka Farkindalig1
and Its Application to Multiple Marka Sadakati
Destinations/2009 Marka Kalitesi
Marka Imaji

Algilanan Marka Degeri
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Yukarida Pike ve Bianchi’nin caligmasinda yer alan marka belirginligi Boo vd.’nin
calismasinda yer alan marka farkindaligindan uyarlanmistir. Destinasyonlar iiriinlerden daha
cok boyutlu bir yapiya sahiptirler ve bu tiiketicilerin marka algisinin da ¢ok boyutlu olmasina

sebep olmaktadir.

Bu ¢alismalar disinda literatiirde destinasyon markasi yaratmaktan bahseden c¢alismalarin
cogunlugu destinasyon imajint odak alarak incelemislerdir. Bunun yani sira marka degerini
olusturan diger 6gelerin gerekliligini de vurgulamislardir. Boo vd.(2009, s. 221) genis bir
literatiir taramasi yaparak marka degerini olusturan boyutlar1 siralamiglardir. Bu boyutlar tezin
uygulama kisminda da yer aldigi, destinasyon markasi degerini olusturdugu ve konunun

anlasilmasini kolaylastirdigi diisiiniilerek ele alinmaktadir.
2.5.1.1. Destinasyon Markasi Farkindahg:

Turizmde ve tiiketicinin satin alma kararinda markanin etkili olmasini saglayan en 6nemli
unsur marka farkindaligidir. Marka degerinin bir alt 6gesidir (Boo vd., 2009, s.221).
Farkindalik destinasyon imajinin tiiketicilerin aklinda var oldugu anlamina gelir. Bir
destinasyon basariya ulasmak istiyorsa dnce farkindalik yaratmalidir. Bundan sonra da olumlu

imaj yaratmak i¢in ¢abalamalidir (Konecnik ve Gartner, 2006, s. 404).
2.5.1.2. Destinasyon Markasi Imaji

Marka imaj tiiketicinin belirli markalarla iliskilendirdigi algilardir ve Keller’a goére marka
degerinin 6nemli kaynaklarindan biridir. Marka olusturma siireci aslinda tiiketicinin mantigi
ve duygularint birlestiren marka imaji yaratma siirecidir (Boo vd., 2009, s.221). Yilmaz,
Yilmaz vd. (2009, s.462) destinasyon imajinin tanimini ‘bir kisinin ya da kisilerin ikamet
etmedikleri bir bolge hakkindaki izlenimleri’ olarak yaparlar. Bir destinasyonun imaji
cagrisimlar kiimesini ya da o destinasyonla ilgili bilgileri yansitir. Cai (2002, s. 723) Keller’in
marka imaj1 tanimi destinasyon ig¢in degistirir ve destinasyon markasi imajini; ‘turistin
hafizlarindaki c¢agrisimlar tarafindan olusan destinasyon hakkindaki algilardir’ seklinde

tanimlar.

Gertner ve Kotler (2004, s. 51-56) destinasyon imajina, yatirimcilar ve ziyaretciler
tizerindeki temel etken olarak bakilmasi gerektigini vurgularlar. Giiclii bir destinasyon imaji
yaratmak i¢in iyi bir stratejik pazarlama denetimi gerekir. Bundan asamadan sonra da imaji
hedef kitleye iletmek asamasi gelecektir. Imajin etkili olabilmesi icin istenilen imajin
gercekle Ortiismesi, inandirici, basit, farkli olmasi gerektiklidir. Destinasyonlar, diinya

pazarinda iyi bir konum kazanmak veya kendilerini baska sifatlarla tanimlamak gibi bircok
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sebeple imaj olusturmak isterler (Gaggiotti vd., 2008, s. 116). Gertner ve Kotler (2004, s. 55)

etkili bir imaj olusturmak i¢in asagidaki bes kritere dikkat edilmesi gerektigini vurgularlar;
e Marka imaj1 gegerli ve uygun olmalidir. Gergeklikten ¢cok uzak olmamalidir.
e Marka imaj1 inandirict olmalidir.
e Karisik ve fazla ayrintili olmamalidir. Basit ve anlasilir olmalidir.

e O destinasyonda neden insanlarin yatirim yapmak, ¢aligsmak, tatil yapmak istediklerini

aciklayict olmalidir.

e Alisilagelmisten farkli olmalidir. Cogu destinasyonun kullandig1r ‘tatil cenneti’
‘sicakkanlt bir sehir’ gibi benzetmelerden uzak daha yaratici séz gruplar

kullanilmalidir.

Marka imajinin hem sadakat hem de algilanan tiiketici degeri iizerinde olumlu bir etkisi
vardir. Marka imaj1 turistlerin bir destinasyonu degerlendirme ve segme siirecinde énemli rol

oynamaktadir (Konecnik ve Gartner, 2006, s. 405).
2.5.1.3. Destinasyon Markasi Kalitesi

Keller (2003) marka degerinden bahsederken {iriin kalitesini, performansi, ozellikleri,
bicim kalitesi, giivenilirligi, dayanikliligi, hizmet edebilirligi, tarz1 ve tasarimi olmak tizere 7
ozellige ayirmistir. Bu 6zelliklerin arasindaki iiriiniin performanst marka degerinin en 6nemli
Ogelerinden biridir. Tiiketiciler tarafindan seyahatin kalitesi yiiksek olarak algilandikca
seyahatin algilanan degeri de artmaktadir (Boo vd., s.222). Tiiketicinin destinasyon
hakkindaki genel degerlendirmesi {iiriinler, hizmetler ve deneyimlerin toplami sonucunda

olusur (Konecnik ve Gartner, 2006, s. 405).
2.5.1.4. Destinasyon Markasimin Algilanan Tiiketici Degeri

Uriiniin fiyat: ve sagladigi yarar arasindaki denge algilanan tiiketici degerini belirler.
Algilanan tiiketici degeri arttik¢a iriinii ya da hizmeti yeniden alma niyetinin de arttif

goriilmektedir (Boo vd., 2009, s. 222).
2.5.1.5. Destinasyon Markasi Sadakati

Marka sadakati tiiketicinin markaya olan bagliligidir. Marka degerinin temelini

olusturduguna inanilir ¢linkii marka sadakati yaratilinca iirlin ya da hizmete daha yiiksek fiyat
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O0demeye razi olan tiiketiciler kazanilmig demektir (Boo vd., 2009, s. 222). Yoon ve Uysal
(2005, s. 46) tiiketici tatmininin sadakati etkiledigini, tatminin de seyahat motivasyonundan
etkilendigini sOylemektedirler. Yazarlara gore bir destinasyona olan sadakatten bahsederken,
tekrarlanan ziyaretler veya destinasyona tekrar gelme niyeti sadakat gostergesi olarak ele
alinabilir. Davranigsal sadakat kisinin destinasyonun o6zellikleri karsisinda sergiledigi tavirdir.
Kisi yeniden gelme niyetinde olabilir ya da destinasyonu baskalarina tavsiye edebilir. Bu
davraniglar1 turistlerin sadakat derecesini yansitir. Bu tavsiyelerin oldukca etkili oldugu
bilinmektedir bu nedenle sadakatin de olduk¢a 6nemli bir yeri vardir (Konecnik ve Gartner,

2006, s. 406).
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UCUNCU BOLUM

RUS VE ALMAN TURISTLERIN ANTALYA’NIN MARKA DEGERIi ALGILARI VE
SEHIR HAKKINDAKI BILGILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye’nin lokomotif sektorlerinden biri olarak goriilen turizm sektdrii Antalya’nin
gelismesinde ve ekonomisinde de oldukc¢a 6nemli bir role sahiptir. Tablo 3.1°de goriildiigii
gibi Antalya’y1r ziyaret eden turistlerin Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin %32,5’ini
olusturmas1 Antalya’nin farkli turist gruplarina hitap edebilen, turistlerin ragbet gosterdigi bir

sehir olduguna isarettir.

Tablo 3.1. Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaret¢ilerin Bashca Turistik Merkezlere Gore
Dagilimi

2006 % 2007 % 2008 Y%
Antalya 6.011.183 30,3 7.291.734 31,2 8.564.595 32,5
[stanbul 5.346.681 27,0 6.453.598 27,7 7.050.748 26,8
Mugla 2.345.485 11,8 2.571.920 11,0 2.876.201 10,9
[zmir 776.689 3,9 966.693 4,1 1.034.064 3,9
Aydin 404.631 2,0 509.872 2,2 594.240 2,3
Diger 4.935.164 24.9 5.547.094 23,8 6.216.829 23,6

Kaynak: Turizm Yatirimcilar1 Dernegi Arastirma Raporu, 2009, s.6.

Ancak turizmdeki egilimin her sey dahil sisteme odaklanmasinin gelen turistlerin
Antalya’nin tarihi, dogal, sosyal durumu hakkinda yeterli ve dogru bilgi sahibi olmadan
tilkeden ayrilmalarina sebep olduguna inanilmakta ve bu durumun hem ekonomiye hem de
sehrin turistik acidan deger tasiyan Ozelliklerine zarar verdigi diisiiniilmektedir. Bu durum

Antalya’nin marka degerini olumsuz etkilemektedir. Bu ¢alismanin baslica iki amaci vardir.

e Bunlardan ilki; Antalya’nin marka degeri yaratan unsurlara ne kadar sahip oldugunun
ve gelen turistlerin bu unsurlardan ne kadar haberdar oldugunun oOlgilerek,
uygulamacilara ve akademisyenlere yeni arastirma sorulari sordurmak ve marka

degerini giliglendiren adimlarin nasil atilacagi hususunda bilgi sunmaktir.
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e (Calismanin ikinci amaci ise turistlerin sehrin 6zellikleri hakkinda ne kadar bilgileri
oldugunu belirlemek ve bu oOzelliklere bir de turizmde yer alan diger aktdrlerin
goziinden bakmaktir. Buradaki amacg sehir o6zellikleriyle ilgili sorulan sorulara

turistlerin ve turizmde yer alan kurumlarin yanitlarini karsilastirabilmektir.

Kotler ve Gertner (2002, s. 255) turizmde yer alan aktorlerin farkli agilardan bakarak
turistlerin turizmdeki konumlar1 ve ihtiyaclarini belirlemeleri gerektigini One siirerler.
Yazarlar, turistlerin birer kullanic1 olarak (performans, sosyal ve duygusal degerler), birer
tilkketici olarak (uygunluk ve kisisellestirme) ve 6deme yapan olarak (fiyat ve itibar) hangi
degerleri aradiklarmi belirlemek iizerine arastirma yapilmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu
calisma kapsaminda yapilmakta olan arastirmada da Antalya’ya gelen turistlerin Antalya’y1
bu degerlere sahip olarak goriip gérmedikleri ve turizmde yer alan aktorlerin sehre turistlerin

bakis agisindan bakip bakamadiklar arastiriimaktadir.

Tablo 3.2°de de goriildiigii gibi Antalya gelen turist sayis1 acisindan sadece Tiirkiye’de

degil diinyada da 6nemli bir destinasyon haline gelmistir.

Tablo 3.2. Euromonitor Destinasyonlar Siralamasi

Sira Sehir 2008 Varnslar (‘000)
1 Londra 15.0332
2 New York 10.786.1
3 Bangkok 10.209.9
4 Singapur 10.115.6
] Kuala Lumpur 8.935.0
6 Paris 8.375.0
7 Antalva 8.295.6
8 Dubai 71.584.5
9 Hong Kong 7.290.4
10 Istanbul 6.682.7

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Tanitma Genel Miidiirliigi, 2010.

3.1.2. Arastirmamin Kapsami ve Stmirhihiklar:

Arastirma kapsaminda yanlizca Rus ve Alman turistler yer almaktadir. Diger turistlerin yer
almamasinin nedenleri turistlere ulagsmanin giigliigii, maliyeti ve her bir turist grubuyla
ilgilenmenin zaman alic1 olmasidir. Arastirmanin sadece Rus ve Alman turistlerle yapilmasi

sonuclarin genellenmesini engellemektedir. Arastirmanin Nisan ayinda uygulanmasi ise diger
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bir kisittir. Alman ve Rus turistler arasinda yanlizca bu aylarda tatili tercih eden turistlere
ulagilmistir. Turistlerin tatil yapmak i¢in nisan ay1 tercihinin, fiyatlarin daha uygun
olmasindan mu, tatil donemini degerlendirme isteginden mi veya herhangi baska bir sebepten

mi kaynaklandig1 bilinememektedir.
3.1.3. Arastirmanin Yontemi
3.1.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Antalya’ya gelen tiim turistler olusturmaktadir. Orneklem
belirlenirken Antalya’ya gelen turistlerin biiylik bir kitle olmasi ve bir¢ok 1rki icinde
barindirmasi uygulamada zorluk yaratacagi icin Orneklem secimi Antalya’ya gelen turist
sayilarina bakilarak yapilmustir. il Turizm ve Kiiltiir Miidiirliigii’niin internet sitesinde (2009)
yer alan istatistiklere gore Antalya’ya 2009 yili Ocak ve Haziran aylar1 arasinda gelen
turistlerin milliyetlerine gore dagilimi yapildiginda ili en ¢ok ziyaret eden ilk iki milletin
Almanlar ve Ruslar oldugu goriilmektedir. Bu nedenle drneklem olarak 2010 Nisan ve Mayis

ayinda Antalya’ya gelen Alman ve Rus turistler secilmistir.
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Tablo 3.3. 2010 Yilinda Antalya’ya Gelen Turistlerin Sayis1 ve Milliyetlerine Gore

Dagilimi

MILLIYETLER 0CAK SUBAT MART NiSAN MAYIS | HAZIRAN | TOPLAM MIL”;E)T PAvl
ALMANYA 51902 72432 112163 156 079 244920 241013 878 509 28,76
RUSYA FEDERASYONU 6970 6825 7432 45914 291553 415589 774 283 25,35
HOLLANDA 3399 5971 9547 58 509 55708 34331 167 465 548
UKRAYNA 1180 1178 1181 18 031 58 552 64 661 144783 474
INGILTERE 3451 6277 11267 22877 36293 44022 124 187 4,07
AVUSTURYA 4620 6890 12 495 13 006 18003 33 855 88 869 291
FRANSA 2672 6840 9 808 23914 21574 22269 87077 2,85
ISVEC 245 844 2845 10905 35913 34085 84 837 2,78
BELCIiKA 2963 3618 7490 19 506 21 066 23285 77928 2,55
POLONYA 663 943 1360 7615 271 41070 74372 243
NORVEC 823 1404 3551 7441 20672 33482 67373 221
DANIMARKA 930 2112 3807 9544 15454 21315 53162 1,74
ISRAIL 3017 3820 4100 16597 8280 11429 47243 1,55
ISVICRE 1600 3004 4220 6449 10 003 11939 37217 1,22
BELARUS (BEYAZRUSYA) 123 142 368 3030 14 808 17132 35 603 1,17
KAZAKISTAN 78 201 165 798 8 643 23713 33 598 1,10
CEK CUMHURIYETI 396 488 804 1301 6745 21319 31053 1,02
ROMANYA 177 551 105 1538 44713 21705 28 549 093
FINLANDiYA 58 644 1703 6334 9430 10 124 28293 0,93
LITVANYA 4 30 471 3018 9188 8482 21231 0,70

Kaynak: 25.06.2010/ http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/

Sekil 3.1’de 2008 yilinda Tiirkiye’ye gelen turistlerin milliyetlerine goére dagilimina

bakildiginda Alman ve Rus turistlerin yine ilk iki sirada olduklar1 goriilmektedir. Aragtirmada

bu nedenle Rus ve Alman turistlere yer verilmektedir.

3%

4%

HAlmanya

M Rusya

mingiltere

M Bulgaristan

m Hollanda

W iran

M Fransa

m Gurcistan
Ukrayna

m ABD

mitalya
Belcika
Yunanristan
israil
Avusturya

Diger

Sekil 3.1. Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretcilerin Bashca Ulkelere Gore Dagihim

Kaynak: Turizm Yatirimeilar: Dernegi Arastirma Raporu, 2009, s.4.
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Orneklem se¢imi icin arastrmanin yapildigi aylar olan Nisan ve Mayis aylarinda
Antalya’ya gelen turistlerin hangi milliyetlerden oldugu II Turizm Miidiirliigii’niin
istatistiklerinden incelenmistir. Sonugta Antalya’y1 Nisan ve Mayis aylarinda en ¢ok Alman
ve Rus turistlerin ziyaret ettigi goriilmiistiir (Tablo 3.3). Sehri gezmis ve donmekte olan
turistlere bireysel olarak ulasmanin zorlugu nedeniyle biri Alman digeri Rus turistlerle ¢alisan
baslica iki biiyiik tur operatoriinden destek alinmistir ve olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kolayda ornekleme ile iilkelerine doniise gecen 200 Alman ve 200 Rus turiste yiiz
yiize anket uygulamasi yapilmistir. Alman turistlere dagitilan 200 adet anketten 125’1, Ruslara
dagitilan anketlerin de 135’1 geri analize tabi tutulabilir durumdadir. Kullanilabilir anket

orani, Alman turistler i¢cin %62,9, Rus turistler i¢in ise %67,5’dir.

Turistlerin sehir ozellikleri hakkinda verdikleri cevaplar ile Antalya turizminde yer alan
aktorlerin verdikleri cevaplar karsilastirabilmek amaciyla Akdeniz Universitesi Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu’ndaki 6gretim iiyelerinden, Antalya’daki tiim
belediyelerin yetkililerinden, Antalya’da faaliyet gosteren acentelerinden, sivil toplum
kuruluglarindan, tur operatorlerinden ve havaalani isletmesi yetkililerinden olusan ayri bir

orneklem grubu daha olusturulmustur.
3.1.3.2. Veri Toplama Araclar

Veri toplama araci olarak anket yonteminden yararlanilmistir. Anket formu {i¢ béliimden
olusmaktadir (Ek-1). ilk boliimde destinasyon markas1 degerini dlgmek icin Boo vd. (2009)
tarafindan gelistirilmis olan Olgek dilimize c¢evrilerek kullanilmistir. Ankette kullanilan
Olceklerin timii 5 noktali Likert tipi Olgektir. Anketin ikinci boliimiindeki ifadeler ise
destinasyon oOzellikleriyle ilgili Kotler vd. (1993)’nin belirledikleri kelimeler uyarlanarak
hazirlanmistir. Anketin son boliimiinde ise cevap verenlerin yasi, cinsiyeti, egitim durumu,
geliri ve geldikleri iilke gibi demografik Ozellikleri ve seyahatleriyle ilgili ayrintilari
belirlemek iizere ‘Bu seyahatinizle beraber bu Antalya’ya kaginci gelisiniz’, ‘Bir daha
Antalya’ya gelmeyi diisiiniiyor musunuz?’ sorular1 yonlendirilmistir. Turistlere li¢ boliimden
olusan anket uygulanirken, turizm aktorlerine yanlizca anketin ikinci boliimiinde yer alan

ifadeler yoneltilmistir (Ek-2).

Anket baslangicta Tiirkge’ye cevrilerek hazirlanmis, Almanca ve Rusca gevirileri ise bu
dillerde egitmen kisiler tarafindan yapilmistir. Anketteki lic boliimde toplam 52 soru
bulunmaktadir. Cevirinin anlasilir olmas1 ve c¢eviri sirasinda yapilmis olabilecek hatalarin
giderilmesi i¢in daha sonra bu ¢eviriler ana dilleri Almanca ve Rusca olan kisiler tarafindan

kontrol edilmistir.
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3.1.3.3. Arastirmanin Uygulamasi ve Veri Analiz Teknikleri

Destinasyon markasi yaratma ¢abalar1 turizmde var olan yogun rekabet durumunda gerekli
hale gelmistir. Bu sayede potansiyel turistlerin zihninde istenilen konum elde edilebilir. Bu
stirecte destinasyonlarin var olan marka degeri Ogeleri belirlenmeli ve destinasyonun
nitelikleri incelenmelidir. Destinasyonun sahip oldugu niteliklerin turistler tarafindan ne kadar
bilindigi 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle Alman ve Rus turistlerden bir Orneklem
olusturulmustur. Ancak sadece turistlerin bu nitelikleri ne kadar bildikleri ve nasil
degerlendirdikleri degil ayn1 zamanda destinasyonun turizminde ve yonetiminde s6z sahibi
olan belirli kurumlarin bu nitelikler hakkindaki goriisleri de olduk¢a Onemlidir. Bunu
saglayabilmek i¢in destinasyonun nitelikleri ile ilgili olan 24 ifadeye cevap vermek lizere
Antalya turizminde aktif rol oynadigina inanilan kurumlarin yetkilileri seg¢ilmistir.
Antalya’daki en biiytik ilk dort tur operatorii yetkililerine, 12 acentenin yetkililerine, yerel
turizmde oldukca 6nemli yeri olan 11 dernek ve birligin yetkilisine, Antalya’da yiiksek okul
seviyesinde egitim veren ve sektorle i¢ ice olan Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik Yiiksek Okulu Ogretim {iiyelerinden 5 tanesine, Antalya’daki 4 belediyenin
yetkililerine ve turistlerin sehirle ilgili ilk izlenimlerini kazandiklar1 havaalanindaki igletmenin
yetkililerinden 4’line anket uygulanmistir. Anket verilerinin analizinde SPSS programindan

yararlanilmstir.

Turistlerin Antalya’ya gelis sayilari, bir daha gelme niyetlerinin olup olmadig1 ve cinsiyet,
yas egitim diizeyi, gelir gibi demografik Ozelliklerinin dagilimi frekans analizi ile
belirlenmistir. Antalya’nin sehir ozellikleri ile ilgili ifadelere Alman ve Rus turistlerin
verdikleri yanitlar t-testi ve ANOVA analizleriyle incelenmistir. Antalya’nin marka degerini
belirlemek iizere sorulmus olan 21 ifadeye Rus ve Alman turist 6rneklemi ayr1 ayr ele
alimarak faktdr analizinin uygulanmasiyla marka degerinin boyutlarindan hangilerine ne

derece sahip oldugunun belirlenmesi amaglanmistir.

Son adimda Antalya’nin sehir 6zellikleriyle ilgili ifadelere turistlerin ve turizmde yer alan
kurumlarin yoneticilerinin cevaplar1 arasindaki farklar1 belirlemek i¢in cevaplarin ortalama

farkliliklarina bakilmistir.
3.2. Arastirmanin Bulgular: ve Yorumlari
3.2.1. Demografik Ozellikler

Turistlere ait demografik 6zellikler dort ayr1 soru sorularak belirlenmistir ve turistlerin

milliyetlerine gore Tablo 3.4.’de listelenmistir.



Tablo 3.4. Alman ve Rus Turistlerin Demografik Ozellikleri

Alman (%) Rus (%)
Cinsiyet Kadin 50,8 41,8
(n,=124,ng =134) Erkek 49,2 58,2
Yas 18-28 26,4 26,2
(n,=121, ng=130) 29-39 36,4 32,3
40-50 19,8 24,6
>50 17,4 16,9
Egitim Lise 23,6 17,3
(na=123, ng=133) Universite 35,8 70,7
Lisanststi 21,1 10,5
Diger 19,5 1,5
Gelir Durumu 0-500€ 1,9 15,6
(nx=108, ng=77) 501-1000€ 12,1 33,8
1001-1500€ 8,3 24,7
1501-2000€ 28,7 9
2001-2500€ 27,7 3,9
2501-3000€ 15,7 2,6
3001-3500€ 1,9 -
3501-4000€ - 2,6
4001-4500€ 3,7 7,8
Antalya’ya Gelis Sayisi 1 18 63,4
(Bu ziyaret ile beraber) 2 14,8 20,6
(na=122, ng=131) 3 29,5 8,4
4 12,3 2,3
5 - 1,5
6 3,3 2,3
>6 22,1 1,5
Antalya’ya Tekrar Gelme Niyeti Evet 83,1 76,9
(nA=124, ng=134) Hayir 4 3
Bilmiyorum 12,9 20,1
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Milliyet

H Alman
L Rus

Sekil 3.2. Ankete Katilan Turistlerin Milliyetlerine Gore Dagilimi

Arastirmaya toplam 260 turist katilmistir. Katilan turistlerin %48,06’s1 Almanya’dan
%351,94°1 de Rusya’dan gelen turistlerden olugsmaktadir.

Cinsiyet: Almanlar

| H Kadin
i Erkek

Sekil 3.3. Alman Turistlerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Sekil 3.3’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan Almanlarin  %50,8’inin  kadinlar,

%49,2’sini erkekler olusturmaktadir.
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Cinsiyet: Ruslar

H Kadin
i Erkek

Sekil 3.4. Rus Turistlerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan Rus turistlerin = %58,2’sini  erkekler, %41,8’ini  kadinlar

olusturmaktadir.

Yas: Almanlar

H18-28
M 29-39
i 40-50

H 51 ve lzeri

Sekil 3.5. Alman Turistlerin Yasa Gore Dagilim

Arastirmaya katilan Alman turistlerin %36,4°1 29 ile 39 yagslar1 arasinda, %26,4’1 18 ile 28

yaslar1 arasinda, %19,8°1 40 ile 50 yaslar1 arasinda ve %17,4’1 51 yasinda veya tizerindedir.
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Yas: Ruslar

M 18-28
M 29-39
ik 40-50

M 51 ve lzeri

Sekil 3.6. Rus Turistlerin Yasa Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan Rus turistlerin %32,3’1 29 ile 39 yaslar1 arasinda, %26,2°s1 18 ile 28
yaslar1 arasinda, %24,6’s1 40 ile 50 yaslart arasinda ve %16,9’u da 51 yasinda veya

uzerindedir.

Egitim Durumu: Almanlar

M Lise
H Universite
d Lisansustu

M Diger

Sekil 3.7. Alman Turistlerin Egitim Durumuna Goére Dagilim

Arastirmaya katilan Alman turistlerin %35,8’1 liniversite mezunu, %23,6’s1 lise mezunu ya
da lisede 6grenim gormekte, %21,1°1 ise lisansiistli egitimi almistir. Anketteki diger sikkini
isaretleyen turistler %19,5dir ancak aciklama yapmalari istenilen yeri bos biraktiklari i¢cin bu

kisilerin egitim durumu icin kesin bir sey sdylenememektedir.



96

Egitim Durumu: Ruslar

o,
10!5.?_‘6«-::‘ '|1‘5‘ZEI 17’3%

M Lise
H Universite
i Lisansustu

M Diger
70,7%

Sekil 3.8. Rus Turistlerin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Arastirmaya katilan Ruslarin biiylik ¢ogunlugunu olusturan %70,7’si iiniversite mezunu,

%17,3’1 lise mezunu, %10,5°1 lisansiistii mezunudur.

Antalya'yi Ziyaret Sayisi:Almanlar

22,1% 18%

1

3,3% [~

14,8%
M3

12% H4
M6

M 7 ve Uzeri

29,5%

Sekil 3.9. Alman Turistlerin Antalya’y:r Ziyaret Sayillarina Gore Dagilim

Sekil 3.9°da goriildiigli gibi arastirmaya katilan Alman turistlerin %18’1 Antalya’ya ilk kez
gelmektedir. Alman turistlerin, %29,5’inin 3. , %22,1’inin en az 7. , %14,8’inin 2. , %12’sinin

4. Ve %3,3’linlin 6. kez Antalya’ya gelisidir.
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Antalya'yi Ziyaret Sayisi: Ruslar

0 o ~1,5%
2,3% 1,5f62,3/r3/‘

H1
o2
M3
H4
M5
M6

M 7 ve Uzeri

Sekil 3.10. Rus Turistlerin Antalya’y1 Ziyaret Sayilarina Gore Dagilim

Rus turistlerin %63,4’1i Antalya’y1 ilk kez ziyaret etmektedir. %20,6’sin1n 2. , %8,4’linlin

3., %2,3’liniin 4. ve %1.5’inin 5. ziyaretidir.

Antalya'ya Tekrar Gelme Niyeti:
Almanlar

H Evet
M Hayir

I Kararsizim

Sekil 3.11. Alman Turistlerin Antalya’ya Tekrar Gelme Niyetlerine Gore Dagilimi

Sekilde goriildiigli gibi arastirmaya katilan Alman turistlerin %83,1°1 Antalya’y1 tekrar

ziyaret etmeyi diistinmektedir.
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Antalya'ya Tekrar Gelme Niyeti:
Ruslar

3%
H Evet

H Hayir

i Bilmiyorum

Sekil 3.12. Rus Turistlerin Antalya’ya Tekrar Gelme Niyetlerine Gore Dagilim

Arastirmaya katilan Rus turistlerin %76,9’u Antalya’y1 tekrar ziyaret etme niyetindedir.
%20,1°1 tekrar ziyaret etme konusunda kararsizken, %3’ tekrar ziyaret etmeyecegini

belirtmistir.

Gelir Durumu: Almanlar

o 0, 1,9%
1,9% 3,7% 15.1% H 0-500€

8,3% E 501-1000€
i 1001-1500€
M 1501-2000€
M 2001-2500€

& 2501-3000€

28,7% i 3001-3500€
I 4001€ ve Uzeri

Sekil 3.13. Alman Turistlerin Gelir Durumlarina Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan Alman turistlerin %86’s1 gelir durumlart ile ilgili soruya cevap
vermistir. Buna gore turistlerinin hanehalki gelirinin  %28,7’si  1501-2000€ arasinda,

%27,7’sinin 2001-2500€ arasinda, %15,7’sinin 2501-3000€ arasinda oldugu belirlenmistir.
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Gelir Durumu: Ruslar

0,
2,6%—~_ 2,6% /8% 15,6% ® 0-500€

H 501-1000€
9% 1001-1500€
H 1501-2000€
M 2001-2500€
33,8% E2501-3000€

24,7% i 3501-4000€

i 4001€ ve Lzeri

Sekil 3.14. Rus Turistlerin Gelir Durumlarina Gore Dagilim

Arastirmaya katilan Rus turistlerin %57’si hanehalki geliri sorusunu yanitlamigtir. Cevap
veren turistlerin %33,8’1 501-1000€ araliginda, %24,7’si 1001-1500€ araliginda, %15,6’s1 0-
500€ arasinda ve %9’u 1501-2000€ arasinda hanehalki gelirine sahiptir.

3.2.2. Miisteri Temelli Destinasyon Markas1 Degeri ifadelerine iliskin Tanimlayici
Istatistikler

Anketin birinci boliimiinde miisteri temelli destinasyon markasi degeri ifadeleri yer
almaktadir. Bu ifadelere Rus ve Alman turistlerin verdikleri yanitlarin ortalamalar Sekil

3.15°de goriilmektedir.

4,5 -

3,5

2,5 )
2 +—Rus Turist Orneklemi

Ortalamalar
W

1,5 ~—Alman Turist Orneklemi

0,5

S1
S2
S3
5S4
S5
S6
57
S8
S9
S10
S11
S12
513
S14
S15
S16
S17
S18
519
S20
s21

ifadeler

Sekil 3.15. Rus ve Alman Turistlerin Yanitlarinin Ortalamalar



100

Ortalamalar arasindaki farkliliklarin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirleyemek

icin t-testinden yararlanilmistir. Bu sayede Alman ve Rus turistlerin ifadelere karsi tutum

farkliliklar1 incelenmistir.

Tablo 3.5. Alman ve Rus Turistlerin Destinasyon Markasi Degeri Ifadelerine Yonelik

Tutumlarmmin Karsilastirilmasi

Ortalama
Ifadeler Rus Alman t Anlamhhk
Antalya iyi bir line sahiptir. 4,40 4,05 4,516 0,000*
Antalya oldukga tinlidiir. 3,65 3,53 1,102 0,271
Antalya’nin 6zellikleri hemen aklima gelir. 3,50 2,59 7,475 0,000*
Tatil yapmay1 diisiindiigiimde aklima hemen
Antalya gelir. 421 4,04 2,392 0,000*
Antalya benim karakterime uyar. 3,67 3,55 2,042 0,042*
Eger Antalya’y1 ziyaret edersem
arkadaslarim benim {istiin oldugumu
diigiiniirler. 3,41 3,48 0,965 0,335
Antalya’nin imaj1 kendi imajimla
uyumludur. 4,13 4,09 -0,582 0,561
Antalya’y1 ziyaret etmek kim oldugumu
yansitir. 4,04 3,44 0,281 0,779
Antalya’nin turistik sunumlari tutarl
kalitededir. 3,58 3,48 5,596 0,000*
Antalya’y1 ziyaret etmek kaliteli bir
deneyim saglar. 3,96 3,52 0,924 0,356
Antalya’nin sunduklaria bakarak {istiin
performans beklerim. 3,76 3,62 4,922 0,000*
Antalya diger benzer destinasyonlardan
daha iyi performans sergiler. 4,12 4,16 2,978 0,003*
Antalya makul fiyatlara sahiptir. 3,59 3,56 1,297 0,196
Bu seyahat icin 6dedigim miktar
diisiiniildiigiinde Antalya’y1 ziyaret ederek
paramin karsiligindan ¢ok daha fazlasini
alacagim 3,39 3,44 -0,457 0,648
Aldigim faydayla kiyaslandiginda
Antalya’y1 ziyaret etmenin maliyeti
ucuzdur. 3,52 3,38 0,311 0,756
Antalya’y1 ziyaret etmek ekonomiktir. 3,22 2,82 -0,448 0,654
Antalya’y1 ziyaret etmek iyi bir aligveristir. 3,27 3,49 1,209 0,228
Antalya’y1 ziyaret etmekten hoslanirim. 4,27 3,99 3,102 0,002*
Antalya tatil icin benim favori se¢imim
olabilir. 3,51 3,34 -1,813 0,071
Genel olarak Antalya’ya sadigimdir. 3,70 3,67 2,896 0,004*
Bagkalarina Antalya’y1 ziyaret etmelerini
tavsiye edebilirim. 3,27 3,59 1,368 0,172
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Tablo 3.5’de de goriildigli gibi ‘Antalya iyi bir line sahiptir’, ‘Antalya’nin 6zellikleri
hemen aklima gelir’, ‘Tatil yapmay1 diisiindiiglimde aklima hemen Antalya gelir’, ‘Antalya
benim karakterime uyar’, ‘Antalya’nin turistik sunumlar1 tutarli kalitededir’ ifadelerinde
Almanlara kiyasla Ruslar daha fazla olumlu tutuma sahiptirler. Antalya’nin kalitesi ile ilgili
olan ‘Antalya’nin sunduklarina bakarak iistiin performans beklerim’ ifadesine Ruslar daha
fazla katilmaktadir. 'Antalya diger benzer destinasyonlardan daha iyi performans sergiler’
ifadelerine karst Almanlar daha fazla olumlu tutuma sahiptir. Sadakat ile ilgili olan
‘Antalya’y1 ziyaret etmekten hoslaninm’ ve ‘Genel olarak Antalya’ya sadigimdir’

ifadelerinde Ruslarin ortalamasi daha yiiksektir.
3.2.3. Miisteri Temelli Destinasyon Markasi Degeri Olceginin Faktor Analizi

Arastirmada destinasyon markasi degerini 6l¢gmek i¢in Boo vd.’nin (2009) ¢alismalarinda
kullanilan 6lgekten faydalanilmustir. Olgek, miisteri temelli marka degeri 6gelerinin
destinasyon markasi ¢alismasina uygulanmasi ile olusturulmustur. Destinasyon markasinin
bilesenlerini belirleyebilmek amaciyla ifadeler agiklayici faktr analizi ile degerlendirilmistir.

Analizler yapilirken Rus ve Alman turistlerin 6rneklemleri ayr1 ayr ele alinmustir.
3.2.3.1. Rus Turist Ornekleminde Faktor Analizi

Olgegin giivenilirligini 6lgmek icin Cronbach’s Alfa degeri hesaplanmustir. Yapilan
giivenilirlik testi sonucunda Rus katilimecilarin yanitlarinin Cronbach’s Alfa degeri 0,909
olarak bulunmustur. Asagidaki tabloda Olgekte yer alan ifadelere, literatiirde olusan

bilesenlerine gore siralayarak yer verilmistir.



Tablo 3.6. Rus Turist Ornekleminde Giivenilirlik Analizi
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ifade Silinirse | ifade Silinirse | Diizeltilmis ifade Silinirse
Olcek Olcek ifade- Cronbach’s Alfa
Ortalamasi Varyansi Toplam
Korelasyon
Destinasyon Markasi Farkindahigi Boyutu
Antalya iyi bir {ine sahiptir. 74,37 98,50 0,438 0,907
Antalya oldukea tinlidiir. 74,67 98,52 0,366 0,909
Antalya’nin 6zellikleri hemen 75,18 95,43 0,462 0,907
aklima gelir.
Tatil yapmay1 diisiindiigtimde 75,44 86,80 0,726 0,900
aklima hemen Antalya gelir.
Destinasyon Markas: imaji Boyutu
Antalya benim karakterime uyar. | 75,42 92,44 0,609 0,903
Eger Antalya’y: ziyaret edersem 75,27 93,99 0,496 0,906
arkadaglarim benim {istiin
oldugumu diigiiniirler.
Antalya’nin imaj1 kendi imajimla | 74,97 94,75 0,592 0,904
uyumludur.
Antalya’y1 ziyaret etmek kim 75,63 91,53 0,603 0,904
oldugumu yansitir.
Destinasyon Markasi Kalitesi Boyutu
Antalya’nin turistik sunumlart 74,56 98,87 0,449 0,907
tutarli kalitededir.
Antalya’y1 ziyaret etmek kaliteli 75,06 95,12 0,595 0,904
bir deneyim saglar.
Antalya’nin sunduklarina bakarak | 74,83 95,65 0,622 0,904
listlin performans beklerim.
Antalya diger benzer 75,24 93,29 0,603 0,604
destinasyonlardan daha iyi
performans sergiler.
Algilanan Destinasyon Markasi Degeri Boyutu
Antalya makul fiyatlara sahiptir. 75,23 94,46 0,457 0,908
Bu seyahat i¢in 6dedigim miktar | 75,19 93,60 0,622 0,903
diistiniildiigiinde Antalya’y1
ziyaret ederek paramin
kargiligindan ¢ok daha fazlasini
alacagim.
Aldigim faydayla kiyaslandiginda | 74,76 96,48 0,457 0,907
Antalya’y1 ziyaret etmenin
maliyeti ucuzdur.
Antalya’y1 ziyaret etmek 75,13 96,94 0,324 0,911
ekonomiktir.
Antalya’y ziyaret etmek iyi bir 75,52 91,99 0,549 0,905
aligveristir.
Destinasyon Markasi Sadakati Boyutu
Antalya’y1 ziyaret etmekten 74,56 97,27 0,524 0,906
hosglanirim.
Antalya tatil i¢in benim favori 75,39 90,67 0,739 0,900
se¢imim olabilir.
Genel olarak Antalya’ya 75,32 92,20 0,683 0,902
sadigimdir.
Baskalarina Antalya’yi ziyaret 74,68 95,33 0,581 0,904

etmelerini tavsiye edebilirim.

Literatiirde genel kabul goérmiis Cronbach’s Alfa degerinin 0,70’in iizerinde olmasi

gerektigi soylenmektedir (Hair, vd., 1998, s. 118). Olgegin Crobach’s Alfa degeri 0,909’ dur
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ve bu deger alt limit olarak belirlenen 0,70 iizerindedir. Giivenilirlik analizinin ardindan kag
bilesen olustugunu belirlemek i¢in 21 ifadeye aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor
yiikli 0.5 degerinin altinda olan ifadeler birer birer ¢ikarilip analiz her bir ¢ikarma islemi
sonrasinda yeniden yapilmistir. Bu iglem faktor yiikii 0.5’in altinda olan ifade kalmayincaya
kadar uygulanmistir. Boyutlarin olugmasi i¢in toplam 4 ifade 6lgekten cikarilmistir. Son
adimda olusan 6lgegin Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem uygunlugu testi 0,863’tiir, bu deger
genel kabul gormiis deger olan 0,5’in iizerinde c¢cikmistir (Hair, vd., 1998, s. 99). Analiz
sonucunda ifadeler {i¢ boyutta toplanmistir ve toplam varyansin %>55,4’linli agikladiklari

gorilmiistiir.

Tablo 3.7. ifadeler Cikarildiktan Sonra Rus Turist Ornekleminde Faktor Analizi

Bilesen 1 2 3
ifade

Antalya benim karakterime uyar. 0,843

Tatil yapmay1 diisiindiigiimde aklima hemen 0,765
Antalya gelir.

Genel olarak Antalya’ya sadigimdir. 0,716
Antalya tatil i¢in benim favori se¢imim 0,684
olabilir.

Antalya diger benzer destinasyonlardan daha 0,658
iyi performans sergiler.

Antalya’y1 ziyaret etmek iyi bir aligveristir. 0,665

Antalya’y1 ziyaret etmek kim oldugumu 0,598
yansitir.

Antalya’nin 6zellikleri hemen aklima gelir. 0,724

Bagkalarina Antalya’y1 ziyaret etmelerini 0,698

tavsiye edebilirim.

Eger Antalya’y1 ziyaret edersem 0,650

arkadaglarim benim {istiin oldugumu

diisiiniirler.

Antalya’nin imaj1 kendi imajimla 0,649

uyumludur.

Aldigim faydayla kiyaslandiginda 0,755
Antalya’y1 ziyaret etmenin maliyeti ucuzdur.

Antalya iyi bir itibara sahiptir. 0,696
Antalya’nin turistik sunumlar tutarlt 0,613
kalitededir.

Antalya’y1 ziyaret etmekten hoslanirim. 0,576
Antalya oldukea tinliidiir. 0,549

KMO: 0,863, Aciklanan Varyans: %55,42
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Yukaridaki tabloda olusan boyutlar literatiirdeki ile farklilk gdstermektedir. Olgegin
ashinin Ingilizce hazirlanmis ve uygulanmis olmasi, 6rneklemin farkli olmasi, dlgegin
uygulanigindaki farkliliklar gibi pek ¢ok sebep bu farkliliga yol agmis olabilir. Boo vd.’nin
Olceginden yararlanan bir baska calisma (Pike ve Bianchi, 2009), ol¢egin marka kalitesi
sorular1 yerine baska bir ¢alismanin (Konecknik ve Garntner, 2007) kalite sorularini dahil

edip marka farkindaligi ifadelerine bir ifade daha ekleyerek boyutlarini olusturmuslardir.

Faktor analizinden sonra kalan ifadelere yeniden giivenilirlik analizi uygulanmistir.

Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alfa degeri 0,887 dir.

Olusan boyutlar iizerinde demografik sorularin istatistiki olarak anlamli bir etkisi olup
olmadigin1 goézlemlemek icin t-testi ve ANOVA’dan yararlanilmistir. Ancak anlamli

sonuclara ulasilamadigi i¢in burada yer verilmemistir.
3.2.3.2. Alman Turist Ornekleminde Faktor Analizi

Alman turist 6rnekleminde 6l¢egin giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach’s Alfa degeri
hesaplanmistir. Bu deger 0,935 olarak bulunmustur. Tablo 3.8’de 6lg¢ekte yer alan her bir

ifadenin Cronbach’s Alfa degerine yer verilmistir.
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Tablo 3.8. Alman Turist Ornekleminde Giivenilirlik Analizi

ifade Silinirse  ifade Silinirse  Diizeltilmis ifade Silinirse
Olcek Olcek ifade- Cronbach’s Alfa
Ortalamasi Varyansi Toplam
Korelasyon

Destinasyon Markasi1 Farkindahg Boyutu

Antalya 1iyi bir iine sahiptir. 70,99 157,349 0,309 0,936
Antalya oldukga tinliidiir. 70,92 160,086 0,144 0,938
Antalya’nin 6zellikleri hemen 71,56 146,101 0,716 0,930
aklima gelir.

Tatil yapmay1 diistindiigtimde 71,47 147,554 0,662 0,931

aklima hemen Antalya gelir.

Destinasyon Markasi imaji Boyutu

Antalya benim karakterime uyar. | 71,60 147,820 0,685 0,930

Eger Antalya’y ziyaret edersem | 72,50 142,674 0,757 0,929
arkadaglarim benim {istiin
oldugumu diistiniirler.

Antalya’nin imaj1 kendi imajimla | 71,44 143,772 0,781 0,928
uyumludur.
Antalya’y1 ziyaret etmek kim 72,29 146,649 0,586 0,932

oldugumu yansitir.

Destinasyon Markasi Kalitesi Boyutu

Antalya’nin turistik sunumlart 71,03 156,375 0,182 0,938
tutarh kalitededir.

Antalya’y: ziyaret etmek kaliteli 71,39 148,277 0,721 0,930
bir deneyim saglar.

Antalya’nin sunduklarina bakarak | 71,59 149,620 0,632 0,931
iistiin performans beklerim.

Antalya diger benzer 71,50 146,454 0,651 0,931

destinasyonlardan daha iyi
performans sergiler.

Algilanan Destinasyon Markasi Degeri Boyutu

Antalya makul fiyatlara sahiptir. 71,68 148,531 0,575 0,932

Bu seyahat i¢in 6dedigim miktar | 71,60 141,985 0,820 0,927
diistiniildiigiinde Antalya’y1
ziyaret ederek paramin
kargiligindan ¢ok daha fazlasini
alacagim.

Aldigim faydayla kiyaslandiginda | 71,61 145,357 0,719 0,930
Antalya’y1 ziyaret etmenin
maliyeti ucuzdur.

Antalya’y1 ziyaret etmek 71,46 144,710 0,787 0,928
ekonomiktir.

Antalya’y ziyaret etmek iyi bir 71,58 146,190 0,765 0,929
aligveristir.

Destinasyon Markasi Sadakati Boyutu

Antalya’yi ziyaret etmekten 71,04 154,136 0,378 0,935
hoslanirim.

Antalya tatil i¢in benim favori 71,60 145,103 0,780 0,929
se¢imim olabilir.

Genel olarak Antalya’ya 71,70 141,603 0,6821 0,927
sadigimdir.

Baskalarina Antalya’y1 ziyaret 71,00 158,459 0,223 0,937

etmelerini tavsiye edebilirim.
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Alman turistlerden olusan 6rneklemin yanitlarina da faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi sonucunda ifadelerin Rus turist drnekleminden farkli sekilde faktorlestigi asagidaki

tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.9. ifadeler Cikarildiktan Sonra Alman Turist Ornekleminde Faktor Analizi

Bilesen 1 2 3
ifade

Bu seyahat i¢in 6dedigim miktar 0,880
diistintildiigiinde Antalya’y1 ziyaret ederek

paramin karsiligindan ¢ok daha fazlasim

alacagim.

Antalya’y1 ziyaret etmek ekonomiktir. 0,865

Aldigim faydayla kiyaslandiginda 0,859
Antalya’y1 ziyaret etmenin maliyeti ucuzdur.

Antalya tatil icin benim favori se¢imim 0,774
olabilir.

Antalya’y1 ziyaret etmek iyi bir aligveristir. 0,767

Baskalarina Antalya’y1 ziyaret etmelerini 0,911
tavsiye edebilirim.

Antalya oldukga iinltidiir. 0,910
Antalya’y1 ziyaret etmekten hoslanirim. 0,904

Antalya’nin turistik sunumlar tutarlt 0,888
kalitededir.

Antalya’y1 ziyaret etmek kim oldugumu 0,823
yansitir.

Antalya diger benzer destinasyonlardan daha 0,743
1yi bir performans sergiler.

Antalya’nin sunduklarina bakarak tistiin 0,707
performans beklerim.

Tatil yapmay1 diigiindiigiimde aklima hemen 0,705
Antalya gelir.

Antalya benim karakterime uyar. 0,703

KMO: 0,819 Agiklanan Varyans: %77,74

Faktor analizi yapildiktan sonra boyutlar1 olusturan ifadeler yeniden giivenilirlik analizine
tabii tutulmustur. Cronbach’s Alfa degeri 0,887 olarak bulunmustur. Ardindan boyutlar ile
demografik Ozelliklerin iligkileri incelenmistir ancak istatistiki olarak anlamli bir sonuca

ulasilamamustir.
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Tablo 3.10. Arastirma Ornekleminin Giivenilirlik Analizi
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ifade Silinirse  ifade Silinirse  Diizeltilmis ifade Silinirse
Olcek Olcek ifade- Cronbach’s Alfa
Ortalamasi Varyansi Toplam
Korelasyon
Destinasyon Markasi Farkindalhigi Boyutu
Antalya iyi bir {ine sahiptir. 72,58 131,757 0,376 0,924
Antalya oldukga tinliidiir. 72,69 133,923 0,218 0,927
Antalya’nin 6zellikleri hemen 73,26 124,758 0,620 0,920
aklima gelir.
Tatil yapmayi diisiindiigiimde 73,34 122,282 0,635 0,920
aklima hemen Antalya gelir.
Destinasyon Markasi imaji Boyutu
Antalya benim karakterime uyar. | 73,39 124,678 0,632 0,920
Eger Antalya’y: ziyaret edersem 73,81 120,944 0,643 0,920
arkadaglarim benim {istiin
oldugumu diisiiniirler.
Antalya’nin imaj1 kendi imajimla | 73,10 123,054 0,721 0,918
uyumludur.
Antalya’y1 ziyaret etmek kim 73,86 122,804 0,603 0,921
oldugumu yansitir.
Destinasyon Markasi Kalitesi Boyutu
Antalya’nin turistik sunumlart 72,69 133,249 0,284 0,926
tutarh kalitededir.
Antalya’y1 ziyaret etmek kaliteli | 73,11 125,885 0,672 0,654
bir deneyim saglar.
Antalya’nin sunduklarina bakarak | 73,11 126,100 0,635 0,920
iistiin performans beklerim.
Antalya diger benzer 73,26 124,182 0,625 0,920
destinasyonlardan daha iyi
performans sergiler.
Algilanan Destinasyon Markasi Degeri Boyutu
Antalya makul fiyatlara sahiptir. 73,34 125,486 0,533 0,922
Bu seyahat i¢in 6dedigim miktar 73,27 121,655 0,749 0,917
diistintildiigiinde Antalya’y1
ziyaret ederek paramin
karsiligindan ¢ok daha fazlasim
alacagim.
Aldigim faydayla kiyaslandiginda | 73,09 124,055 0,634 0,920
Antalya’y1 ziyaret etmenin
maliyeti ucuzdur.
Antalya’yi ziyaret etmek 73,18 124,802 0,593 0,921
ekonomiktir.
Antalya’y ziyaret etmek iyi bir 73,42 123,826 0,628 0,920
aligveristir.
Destinasyon Markasi Sadakati Boyutu
Antalya’yi ziyaret etmekten 72,69 129,716 0,434 0,924
hoslanirim.
Antalya tatil i¢in benim favori 73,38 122,344 0,746 0,918
secimim olabilir.
Genel olarak Antalya’ya 73,40 120,865 0,771 0,917
sadigimdir.
Baskalarina Antalya’yi ziyaret 72,73 131,428 0,358 0,925

etmelerini tavsiye edebilirim.



108

Arastirma Orneklemini olusturan Rus ve Alman turistlerin yanitlari, 6l¢egi olusturan
bilesenlere yonelik farkliliklarim1 incelenmek iizere Once giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Ifadelerin Cronbach’s Alfa degerlerinin 0.9’un iizerinde oldugu goriilmektedir.
Literatiirdeki faktor bilesenlerinin altinda yer alan sorulara verilen yanitlarin ortalamasi
alinarak bes boyut elde edilmistir. Bu boyutlara Rus ve Alman turistlerin tutumlar1 arasindaki

farkliliklar t-testi ile incelenmistir.

Tablo 3.11. Rus ve Alman Turistlerin Destinasyon Markas1 Boyutlarina Kars:

Tutumlarimin Karsilastirilmasi

Boyutlar Ortalamalar t | Anlamlilik |
Rus Alman

Destinasyon Markasi Farkindaligi 3,86 3,84 0,304 | 0,762

Destinasyon Markasi imaj1 3,47 3,11 3,674 | 0,000%

Destinasyon Markasi Kalitesi 3,86 3,69 2,526 | 0,012*

Algilanan Destinasyon Markas1 Degeri 3,61 3,45 1,652 | 0,100

Destinasyon Markasi Sadakati 3,83 3,72 1,351 | 0,178

Tablo 3.11°de de goriildiigii gibi Ruslarin ve Almanlarin destinasyon markasi imaji ve
destinasyon markasi kalitesi boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar vardir.
Ruslar, destinasyonun marka imaji ve marka kalitesine karsi daha olumlu bir tutuma

sahiptirler.
3.2.4. Destinasyon Degerlendirme ifadelerinin Analizleri

Antalya’nin turistlerin goéziinden degerlendirmesini yapmak iizere ankette 24 ifadeye yer
verilmigtir. Bu ifadeler Kotler, Haider ve Rein’in (1993, s. 136) destinasyon degerlendirme
araci olarak 3 baslik altinda toplayarak siraladigi kelimelerden yola ¢ikarak olusturulmustur.
Destinasyonu degerlendirirken ele aldiklar1 bu ii¢ baslik; altyapi, cazibe 6geleri ve insanlardir.
Ifadeler turistlere sorulurken 5 noktali Likert tipi 6lgekten yararlanilmistir. Ancak turistlerin
ifadeler hakkinda bilgisi olmamasi durumu da goéz Oniinde bulundurularak ‘Bilgim Yok’
cevap sikki da eklenmistir. Analizler yapilirken kayip deger olarak ‘0’ rakami hi¢ cevap
verilmemis sorular i¢in ‘6’ rakami ise ‘Bilgim Yok’ segenegini analiz edebilmek igin
kodlanmistir. Bu sekilde kodlanmasinin sebebi t-testi ve ANOVA analizlerinin sonuglarini
etkilemesini engellemek icindir. Kayip deger olarak kodlanan bu secenek turistlerin Antalya
ile 1lgili bilmedikleri o6zellikleri gostermektedir. Asagidaki tabloda turistlerin ifadeler
hakkinda bilgileri frekans analizi ile belirlenmistir. ifadelere literatiirde yer aldigi sekilde

basliklar ile yer verilmistir.
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Destinasyon Degerlendirme ifadeleri Yanit n Frekans Yiizde (%)

ALTYAPI

Antalya’daki binalar miikemmeldir. Bilgim 260 16 6,20
Yok

Antalya'daki yollar miikemmeldir. Bilgim 260 13 5,00
Yok

Antalya’da ulasgtirma sistemleri Bilgim 260 27 10,0

miikemmeldir. Yok

Antalya’da su sorunu bulunmamaktadir.  Bilgim 260 38 14,6
Yok

Antalya’da elektrik sorunu Bilgim 260 45 17,3

bulunmamaktadir. Yok

Antalya’daki belediyeler ¢evreye Bilgim 260 75 28,8

duyarlidir. Yok

Antalya’da polis hizmetleri Bilgim 260 106 40,0

miikemmeldir. Yok

Antalya'da itfaiye hizmetleri Bilgim 260 121 46,5

miikemmeldir. Yok

Antalya’da egitim seviyesi yliksektir. Bilgim 260 104 40,0
Yok

Antalya’daki konaklama ve restoran Bilgim 260 15 5,80

hizmetleri miikemmeldir Yok

Antalya’da kongre hizmetleri Bilgim 260 120 46,2

miikemmeldir Yok

Antalya’da ziyaretcilere sunulan Bilgim 260 20 7,70

hizmetler gelismistir Yok

CAZIBE OGELERI

Antalya dogal giizellikler ve 6zellikler Bilgim 260 4 1,50

acisindan zengindir Yok

Antalya tarihi yerler agisindan zengindir ~ Bilgim 260 11 4,20
Yok

Antalya’dan iinlii insanlar ¢ikmigtir Bilgim 260 105 40,4
Yok

Antalya’daki ¢arsilar ve aligveris Bilgim 260 23 8,80

merkezleri gelismistir. Yok

Antalya kiiltiirel agidan ¢ekicidir Bilgim 260 19 7,30
Yok

Antalya’daki eglence ve bog zaman Bilgim 260 19 7,30

degerlendirme olanaklari miikemmeldir. Yok

Antalya’daki spor alanlart miikemmeldir ~ Bilgim 260 74 28,5
Yok

Antalya’da ¢ok sayida etkinlik Bilgim 260 66 25,4

yapilmaktadir Yok

Antalya’da ilgi ¢ekici yapilar, amitlar ve  Bilgim 260 28 10,8

heykeller bulunmaktadir. Yok

INSANLAR

Antalya’daki insanlar sicakkanli ve Bilgim 260 21 8,10

yardimseverdir Yok

Antalya’da yasayanlar yetenekli Bilgim 260 93 35,8

insanlardir Yok

Antalya’da yasayan insanlar medenidir Bilgim 260 42 16,2

Yok
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Tabloda goriildiigii gibi arastirmaya katilan turistlerin %40°1 ‘Antalya’dan iinlii insanlar
cikmistir’ ifadesine ‘Bilgim Yok’ yanitin1 vermislerdir. Turistlerin %25,4’liniin Antalyada
yapilan etkinlikler hakkinda bilgisi yoktur. Antalya’daki belediyelerin ¢evreye duyarliligi,
polis ve itfaiye hizmetlerinin miikemmelligi ve egitim seviyesi de turistlerin ¢ogunun
bilgisinin olmadig1 diger ifadelerdir. Antalya’daki spor alanlari, kongre hizmetleri ve
Antalyalilarin yetenekleri hakkinda sorulan sorular da turistlerin yeterli bilgisinin olmadig1

diger konulardir.
3.2.5. Alman ve Rus Turistlerin Destinasyon Degerlendirme Ifadelerine Karsi Tutumlar

Rus ve Alman turistlerin tutum farkliliklarin1 karsilagtirmak {izere destinasyonun
degerlendirilmesi i¢in olusturulmus 24 tane ifade 5 noktali Likert tipi dlgek ile Ol¢tilmiistiir.
Arastirmaya katilan Rus ve Alman turistler aralarindaki farkliliklar1 belirlemek ve bu
farkliliklarin derecelerini belirlemek amaciyla uygulanan t-testleri sonucu bir ¢ok ifadede

anlamli farkliliklar bulunmustur (Tablo 3.11).



Tablo 3.13. Rus ve Alman Turistlerin Destinasyon Degerlendirme Ifadelerine

Yonelik Tutumlarimin Karsilastirilmasi

Destinasyon Degerlendirme ifadeleri Milliyet n Ortalama Anlamhhk

ALTYAPI

Antalya’daki binalar mitkemmeldir. Rus 129 3,74 0,000*
Alman 110 3,21

Antalya'daki yollar miikemmeldir. Rus 129 3,89 0,000*
Alman 114 2,51

Antalya’da ulastirma sistemleri Rus 121 3,74 0,001*

miilkemmeldir. Alman 107 3,36

Antalya’da su sorunu bulunmamaktadir. Rus 127 3,97 0,039*
Alman 88 3,71

Antalya’da elektrik sorunu Rus 124 3,99 0,000%

bulunmamaktadir. Alman 87 3,47

Antalya’daki belediyeler ¢cevreye Rus 99 3,82 0,000*

duyarhdir. Alman 77 3,25

Antalya’da polis hizmetleri Rus 78 3,83 0,000*

miilkemmeldir. Alman 68 3,16

Antalya'da itfaiye hizmetleri Rus 65 3,72 0,002*

miikkemmeldir. Alman 60 3,33

Antalya’da egitim seviyesi yiiksektir. Rus 70 3,64 0,003*
Alman 70 3,25

Antalya’daki konaklama ve restoran Rus 124 4,09 0,000*

hizmetleri miikemmeldir Alman 118 3,62

Antalya’da kongre hizmetleri Rus 65 3,61 0,000*

miikemmeldir Alman 59 3,15

Antalya’da ziyaretgilere sunulan Rus 116 3,90 0,014*

hizmetler gelismistir Alman 116 3,66

CAZIBE OGELERI

Antalya dogal giizellikler ve 6zellikler Rus 134 4,35 0,001*

acisindan zengindir Alman 120 4,04

Antalya tarihi yerler agisindan zengindir  Rus 129 4,23 0,320
Alman 114 4,14

Antalya’dan iinlii insanlar ¢ikmistir Rus 80 3,85 0,000*
Alman 64 3,29

Antalya’daki ¢arsilar ve aligveris Rus 114 4,12 0,473

merkezleri gelismistir. Alman 116 4,05

Antalya kiiltiirel agidan ¢ekicidir Rus 121 4,03 0,000*
Alman 112 3,52

Antalya’daki eglence ve bog zaman Rus 127 4,12 0,000*

degerlendirme olanaklari miilkemmeldir. Alman 109 3,71

Antalya’daki spor alanlari Rus 84 3,89 0,000*

miilkemmeldir Alman 93 3,38

Antalya’da ¢ok sayida etkinlik Rus 80 3,85 0,005*

yapilmaktadir Alman 102 3,56

Antalya’da ilgi ¢ekici yapilar, anitlar ve  Rus 118 4,17 0,000*

heykeller bulunmaktadir. Alman 108 3,60

INSANLAR

Antalya’daki insanlar sicakkanli ve Rus 117 4,18 0,840

yardimseverdir Alman 112 4,16

Antalya’da yasayanlar yetenekli Rus 82 3,97 0,000*

insanlardir Alman 74 3,55

Antalya’da yasayan insanlar medenidir ~ Rus 112 4,08 0,001*
Alman 102 4,77
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* ile gosterilen sayilar istatistiki olarak anlamli olanlar sonuglardir. Gruplar arasindaki en
belirgin farkliliklardan biri ‘Antalya'daki yollar miitkemmeldir’ ifadesine verilen cevaplarda
aciga cikmistir. Ruslarm bu ifadeye katildigi sdylenebilirken (pu=3,89) Almanlar daha
olumsuz bir tutum sergilemektedir (u=2,51). ‘Antalya’daki konaklama ve restoran hizmetleri
miikemmeldir’ ifadesine verilen cevaplara gore Alman ve Rus turistlerin arasinda anlamli
farklilik oldugu goriiliir. Rus turistlerin ifadeye katilimi daha yiiksektir (u=4,09). ‘Antalya
kiiltiirel acidan ¢ekicidir’, ‘Antalya’daki eglence ve bos zaman degerlendirme olanaklar
miikkemmeldir’, ‘Antalya’da ilgi ¢ekici yapilar, anitlar ve heykeller bulunmaktadir’ ifadelerine

kars1 Ruslarin daha olumlu bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir.

3.2.6. Egitim Durumuna Gére Destinasyon Degerlendirme Ifadelerine Yonelik Tutumun

Karsilastirilmasi

Tek yonlii varyans analizi iki veya daha fazla 6rnek gruba ait ortalamalar arasinda 6énemli
Olciide farklilik bulunup bulunmadigini belirlemek tlizere uygulanmaktadir (Sencan, 2005, s.
322). Bagimzsiz degisken ii¢ grupta (1=Lise, 2=Universite ve 3=Lisansiistii egitimi)
toplanmis olan egitim durumu, bagimli degisken ise destinasyon degerlendirme kriterlerini

kapsayan ifadelerdir.

ANOVA analizi 6nce Rus ve Alman turist 6rneklemleri i¢in ayr1 ayri yapilmistir. Ancak
Rus ornekleminde anlamli farkliliklar gézlenmedigi icin 6nce Alman turistlerin analizine

ardindan da tiim turistler ANOVA analizine yer verilmistir.
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Tablo 3.14. Alman Turistlerin Egitim Durumlarina Gore Destinasyon Degerlendirme

ifadelerine Karsi Tutumu

Ifadeler Ortalamalar F Anlamhhk Grup

1 | 2] 3 Farkliig
ALTYAPI
Antalya'daki binalar miikemmeldir. 2,82 | 3,1 3,57 5,638 0,005 1-3
Antalya’daki yollar miikemmeldir. 1,89 | 2,55 | 2,73 6,469 0,002 1-2 ve 1-3
Antalya’daki ulagtirma sistemleri 2,88 | 3,29 | 3,68 4,615 0,013 1-3
miikemmeldir
Antalya’da egitim seviyesi 2,78 13,39 | 3,71 5,675 0,006 1-2 ve 1-3
yiiksektir.
CAZIBE OGELERI
Antalya dogal 6zellikler ve 3,65 | 4,10 | 4,26 4,942 0,009 1-3
giizellikler a¢isindan zengindir.
Antalya tarihi yerler agisindan 427 | 4,31 | 3,84 3,705 0,029 2-3
zengindir.
Antalya’daki ¢arsilar ve aligveris 3,70 | 3,92 | 4,32 4,469 0,014 1-3
merkezleri gelismistir.
Antalya kiiltiirel a¢idan ¢ekicidir. 3,11 | 3,80 | 3,28 6,428 0,003 1-2 ve 2-3

Alman turist drnekleminde yapilan ANOVA analizinde bir¢ok ifadede lise mezunlar1 ve

lisansiisti mezunlarmin verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklar

bulunmustur. ‘Antalya tarihi yerler agisindan zengindir’ ve ‘Antalya kiiltiirel agidan ¢ekicidir’

ifadelerine kars1 tiniversite mezunlarinin daha fazla olumlu tutuma sahiptirler.
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Tablo 3.15. Turistlerin Egitim Durumlarina Gore Destinasyon Degerlendirme

ifadelerine Karsi Tutumu

Ifadeler Ortalamalar F Anlamhhk Grup
1 | 2] 3 Farkliig

ALTYAPI
Antalya'daki yollar miikemmeldir. 3,27 | 3,56 | 3,59 7,235 0.001 1-2
Antalya’da egitim seviyesi 3,03 | 3,58 | 3,61 6,016 0,003 1-2
ylksektir.
Antalya’daki konaklama ve restoran | 3,83 | 4,07 | 3,56 7,176 0,001 2-3
hizmetleri miikemmeldir.
Antalya’da ziyaretcilere sunulan 3,58 | 3,91 | 3,66 4,052 0,019 1-2
hizmetler gelismistir.
CAZIBE OGELERI
Antalya tarihi yerler agisindan 422 4,28 | 3,92 3,620 0,028 2-3
zengindir.

Tabloda 0,05 Anlamlilik seviyesinde istatistiki olarak anlamli sonuglara yer verilmistir.

Tek yonlii ANOVA analizi 24 ifadenin tiimiine uygulanmistir ancak hepsinde anlamli
sonuclar elde edilememistir. Anlamli farklilara sahip olanlara yukaridaki tabloda yer
verilmistir. Bu farkliliklar1 egitim durumu seviyelerine gore incelemek igin Post Hoc
analizlerinden Scheffe yontemi segilmistir. Bu analizin sonucunda farklilik belirlenen bes
ifade icin hangi egitim gruplar arasinda bu farkliliklarin oldugu tespit edilebilmistir. Egitim
gruplart agisindan anlam tasiyan ifadelerden biri ‘Antalya’da egitim seviyesi yiiksektir’
sorusudur, bu soruya lise ve dengi egitim almis kisilerle iiniversite egitimi almis kisilerin
cevaplart arasindaki farklilik anlamhidir (p=0.003). ‘Antalya’da ziyaretgilere sunulan
hizmetler gelismistir’ ifadesinde iiniversite egitimi almig katilimcilarin verdikleri yanitlarin
ortalamasi daha lise mezunu katilimcilardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. ‘Antalya
tarihi yerler agisindan zengindir’ ifadesine verilen cevaplarda ise liniversite ve lisansiistii
egitimi almus kisiler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Universite egitimi almus kisiler

bu ifade i¢in daha fazla olumlu tutuma sahiptirler.

3.2.7. Turistler ve Turizm Aktorlerinin Destinasyon Degerlendirme Aracina Verdikleri

Yamtlarin Tamimlayia: Istatistikleri

Kotler vd. (1993)’nin olusturdugu destinasyon degerlendirme aracinin sorulari turistlerin
yani sira Antalya’da turizmde yer alan aktorlere de sorulmustur. Turizm sektoriinden hangi
kuruluglarin secilecegine yargisal 6rnekleme yontemi ile karar verilmistir. Sonucta secilen

kuruluglar; tur operatorleri, acenteler, Belediyeler, turizm sektoriindeki birlik ve dernekler,
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Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu 6gretim iiyeleri,

belediyeler ve Antalya havaalani isletmesi yetkilileridir. Tur operatdrlerinden Antalya’da

faaliyet gosteren 4 biiylik firmanin yetkililerine, 12 acente yetkilisine, Antalya’daki dort

belediyenin yetkililerine, turizm sektoriine hizmet veren 11 birlik ve dernegin ydneticisine,

Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu’nda ¢alismakta olan 5

Ogretim iiyesine ve Antalya havaalani isletmesini iistlenmis olan firmanin 4 orta diizey

yOneticisine

yanitlarin ortalama farkliliklar1 belirlenmistir.

ulasilmistir. Turistlerin yanitlar1 ile bu kuruluslarin yetkililerinin verdikleri

Tablo 3.16. Turistlerin ve Turizm Aktérlerinin Destinasyon Degerlendirme ifadelerine
Verikleri Yanitlarin Ortalamalan

Ortalamalar
'_Ogr. Tur
Turistler | Uyeleri | Belediyeler | Acenteler | Dernek&Birlikler | Operatorleri _ Havaalam
(n=260) (n=5) (n=4) (n=12) (n=11) (n=4) Isletmesi (n=4)
sl [3,5 2 2,3 1,9 1,8 1,5 2
s2 |33 2,6 2 1,8 1,9 1,8 1,8
s3 [3,6 3 2 1,8 2,1 2,3 1,3
s4 3.9 3,6 4 3,8 3,6 3.8 3,5
s5 3,8 2,8 3,8 2,3 3 2,5 2
s6 [3,6 3 4 2,9 2,8 3 2,8
s7 3.5 3,2 3,5 2,8 3,8 2,8 2,5
s8 [3,5 2,6 4 2,8 3,8 2,8 3
s9 |35 3,6 2,5 3,1 4 3 1,8
s10(3.9 3 4,5 2,9 4,1 3.3 2,8
s11(34 3,6 3 2,8 3,7 4 3
s12 13,8 3,8 3 3,4 3,6 3.3 3
s13 4,2 4,8 5 4,5 4,9 4,3 4,8
s14 (4,2 4,6 5 4,6 4,9 4,3 4,5
s15]3,6 3,4 3.8 2,7 3,6 3,5 3
s16 4,1 4 4,3 3,4 3,4 3.8 2,3
s17 |4 3,8 3,8 3,8 3,7 4 33
s18 |4 3,6 3.3 2,8 33 3.3 2,8
s19(3.,6 3,6 3 2,3 2,5 3.3 3
s20 3,7 4 4,5 33 2,8 33 1,8
s21 |4 4 3,5 3,4 3,5 2,5 2,5
s22 4,1 3,4 3 3,5 3,1 3,5 2
s23 3,8 3,4 3 33 3,5 3,8 2,5
s24 13,9 3 2,3 3,1 3,5 2,8 2,5
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Asagidaki sekilde turistlerin ve 6gretim iiyelerinin sorulara verdikleri cevaplarin ortalama
farkliliklar1 goériinmektedir. ‘Antalya dogal giizellikler ve ozellikler acisindan zengindir’,
‘Antalya tarihi yerler agisindan zengindir’ ve ‘Antalya'da ¢ok sayida etkinlik yapilmaktadir’
ifadelerine her iki taraf da katilmakla birlikte 6gretim tiiyelerinin verdikleri yanitlarin
ortalamasi turistlerin ortalamasinin iizerindedir. Antalya’da yasan insanlar ile ilgili sorulan

sorulara ise turistlerin cevaplarinin ortalamasi daha yiiksektir.

Turistler-Ogretim Uyeleri
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ifadeler

Sekil 3.16. Turist ve Ogretim Uyelerinin Cevaplarimin Ortalamalari

Turistlerin ve Antalya’daki dort belediyenin yetkililerinin verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda 6gretim iiyeleri ile karsilastirilan ortalamalardan daha farkli bir
yap1 ortaya cikmustir. ‘Antalya’da c¢ok sayida etkinlik yapilmaktadir’ ifadesine belediye
yetkilileri 4,5 ortalama ile katilirken turistler 3,7 ortalamaya sahiptirler. ‘Antalya’da egitim
seviyesi yiiksektir’ ifadesine ise turistlerin verdikleri cevaplarin ortalamasi daha yiiksek
cikmistir. Belediye yetkililerin Antalya’da yasan insanlarla ilgili ifadelere verdikleri yanitlarin
ortalamalarinin 3 ila 2 araliginda ¢ikmasi ve turistlerin yanitlarinin 3,5’un {izerinde olmasi da
dikkat ¢eken bir baska noktadir. Belediye yetkililerinin ‘Antalya’daki eglence ve bos zaman
degerlendirme olanaklar1 miikemmeldir’ ifadesine 3,3 ortalama ile cevapladiklar

goriilmektedir.
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Turistler-Belediye Yetkilileri

Ortalamalar
w

‘ ‘ “ =4=Turistler
2

=i Belediyeler
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Sekil 3.17. Turistler ve Belediye Yetkililerinin Cevaplarinin Ortalamalar:

Ortalamalar arasinda en belirgin farkliliklarin goriindiigii sekillerden biri turistler ve acente
yetkililerine aittir. ‘Antalya dogal giizellikler ve 6zellikler agisindan zengindir’ ve ‘Antalya
tarihi yerler agisindan zengindir’ ifadeleri disinda acente yetkililerinin turistlerden daha
yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 ifade bulunmamaktadir. Acente yetkilileri ‘Antalya’daki
eglence ve bos zaman degerlendirme olanaklari miikemmeldir’ ifadesine 2,8 ortalama ile
cevapladiklar1 goriilmektedir. Genel olarak acente yetkililerinin sehrin altyapisi ile ilgili olan

ifadelere katilmadiklar1 gdzlenmistir.

Turistler-Acente Yetkilileri
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Sekil 3.18. Turistler ve Acente Yetkililerinin Cevaplarimin Ortalamalari
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Turistlerin ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren birlik ve dernek yetkililerin sorulara
verdikleri cevaplarin ortalamalar karsilagtirildiginda aradaki farkin en ¢ok oldugu ifadeler
diger gruplar ile benzerlik gdstermektedir. ‘Antalya’daki yollar miikemmeldir’, ‘Antalya’daki
binalar miikkemmeldir’ ve ‘Antalya’da ulasim sistemleri miikemmeldir’ ifadelerine birlik ve

dernek yetkilileri katilmazken turistlerin 3,3 3,5 ve 3,6 ortalamalariyla katildiklar

sOylenebilir.
Turistler-Birlik&Dernek Yetkilileri
6
5
5 4
1]
£,
<§ V =—4—Turistler
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ifadeler

Sekil 3.19. Turistler ve Birlik&Derneklerin Cevaplarinin Ortalamalari

Turizm sektoriinlin en 6nemli bilegsenlerden birini olusturan tur operatorlerinin yetkililerin
ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 ile turistlerin ortalamalar1 karsilastirildiginda
altyapi ile ilgili yoneltilen ifadeler ve ‘Antalya’da ilgi cekici yapilar, anitlar ve heykeller
bulunmaktadir’ ifadesi disinda iki grup arasinda fikir ayrilig1 yaratan ifade olmadigi

goriilmektedir.
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Turistler-Tur Operatorleri

=4=—Turistler

Ortalamalar

—fll—Tur Operatorleri
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Sekil 3.20. Turistler ve Tur Operatorlerinin Cevaplarimin Ortalamalar:

Turistler ve havaalan1 isletmesi yetkililerinin yanitlarinin ortalamalar1 arada fikir
ayriligmin goriildiigi bir gruptur. ‘Antalya’da carsilar ve aligveris merkezleri gelismistir’
ifadesine havaalani igletmesi yetkilileri katilmazken turistler 4 ortalama ile katilmaktadirlar.
‘Antalya’da cok sayida etkinlik yapilmaktadir’, ‘Antalya’daki insanlar sicakkanli ve
yardimseverdir’ ve ‘Antalya’da egitim seviyesi yiiksektir’ ifadeleri turistlerin 3’iin iizerinde
ortalama ile yanitladigi sorular olurken havaalanmi isletmesi yetkililerin 2 ortalama ile

katilmadiklar ifadeler olmustur.

Turistler-Havaalaniisletmesi Yetkilileri
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Sekil 3.21. Turistler ve Havaalam Isletmesi Yetkililerinin Cevaplarinin Ortalamalar
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3.2.8. Turistler ve Turizm Aktorlerinin Destinasyon Degerlendirme Araci ifadelerine

Karsi Tutumlar

Destinasyon degerlendirme araci ifadeleri daha once de belirtildigi gibi turizmde yer alan
farkli kesimlere de yoneltilmistir. Bu 6 grup bir arada turizm aktorleri olarak adlandirilabilir.
Turistlerin ifadelere verdikleri yanitlar ile turizm aktorlerinin yanitlar1 arasinda anlamli

farkliliklar olup olmadigini belirlemek tizere t-testi’'nden faydalanilmistir.

Turistler-Turizm Aktorleri

2 “i — Turistler

=fl=Turizm Aktorleri

Ortalamalar

sl
s2
s3
sd
s5
sb
s7
58
s9
s10
sl1
s12
s13
s14
515
s16
s17
s18
519
s20
s21
522
523
524

ifadeler

Sekil 3.22. Turistler ve Turizm Aktorlerinin Cevaplarinin Ortalamalar:
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Tablo 3.17. Turistlerin ve Turizm Aktorlerinin Destinasyon Degerlendirme Araci

Ifadelerine Karsi Tutumu

Ortalama
Turizm
ifadeler Turist Ak. t Anlamhlik
ALTYAPI
Antalya'daki binalar miikemmeldir. 3,66 1,89 11,891 0,000*
Antalya’da yollar miikemmeldir. 3,39 1,91 9,671 0,000%*
Antalya’da ulagim sistemleri miikemmeldir. 3,82 2,05 11,628 0,000%*
Antalya’da su sorunu bulunmamaktadir. 4,18 3,71 2,392 0,017*
Antalya’da elektrik sorunu
bulunmamaktadir. 4,16 2,64 7,060 0,000%*
Antalya’daki belediyeler ¢evreye duyarlidir. 4,30 2,94 8,785 0,000*
Antalya’da polis hizmetleri miikemmeldir. 4,55 3,08 7,799 0,000*
Antalya’da itfaiye hizmetleri miikemmeldir. 4,73 3,08 9,069 0,000*
Antalya’da egitim seviyesi yiiksektir. 4,53 3,25 5,859 0,000*
Antalya’da konaklama ve restoran
hizmetleri miikkemmeldir. 3,99 3,31 3,257 0,002*
Antalya’da kongre hizmetleri
milkemmeldir. 4,66 3,28 6,708 0,000%*
Antalya’da ziyaret¢ilere sunulan hizmetler
geligmigtir. 3,96 3,45 2,978 0,003*
CAZIBE OGELERI
Antalya dogal giizellikler ve 6zellikler
acisindan zengindir. 423 4,66 -3,165 0,002*
Antalya tarihi yerler acisindan zengindir. 4,26 4,62 -3,796 0,000*
Antalya’dan iinli insanlar ¢ikmugtir. 4,60 3,25 5,859 0,000*
Antalya’daki ¢arsilar ve alisveris merkezleri
geligmistir. 4,25 3,48 4,663 0,000*
0,856
Antalya kiiltiirel agidan ¢ekicidir. 4,11 3,71 0.393
Antalya’daki eglence ve bog zaman 5,359
degerlendirme olanaklari miikemmeldir. 4,09 3,08 0,000*
Antalya’daki spor alanlart mitkemmeldir. 4,32 2,74 7,827 0,000*
Antalya’da ¢ok sayida etkinlik
yapilmaktadir. 4,29 3,20 5,167 0,000*
Antalya’da ilgi ¢ekici yapilar, anitlar ve
heykeller bulunmaktadir. 4,13 3,35 3,433 0,001*
INSANLAR
Antalya’daki insanlar sicakkanl ve
yardimseverdir. 4,32 3,17 7,613 0,000*
Antalya’da yagayanlar yetenekli insanlardir. 4,59 3,28 6,972 0,000*
Antalya’da yagayan insanlar medenidir. 4,27 3,02 6,959 0,000%*
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Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi ‘Antalya kiiltiirel agidan zengindir’ ifadesi disindaki
tiim ifadeler i¢in iki grubun verdikleri cevaplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
‘Antalya dogal giizellikler ve oOzellikler agisindan zengindir’ ve ‘Antalya tarihi yerler
acisindan zengindir’ ifadelerine turizm aktorlerinin verdikleri cevaplarin ortalamasi (u=4,66
ve u=4,62) turistlerin ortalamasindan (u=4,23 ve u=4,26) daha yiiksektir. Bunlar disindaki
ifadelerde turistlerin daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1 gériinmektedir. Aradaki farkin en
cok oldugu ifadeler ise ‘Antalya'daki binalar miikemmeldir’, ‘Antalya’da yollar
mitkemmeldir’, ‘Antalya’da ulasim sistemleri miikemmeldir’, ‘Antalya’daki belediyeler
cevreye duyarlidir’, ‘Antalya’daki spor alanlari miikemmeldir’ seklinde siralanabilir. Bu

ifadelerde turistlerin daha yiiksek ortalamaya sahip olmas1 dikkat ¢ekicidir.
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SONUC ve ONERILER

Bu calismanin uygulama kisminda {i¢ temel hedef belirlenmistir. Bunlardan ilki
Antalya’nin destinasyon marka degeri 6gelerinin hangilerine ne kadar sahip oldugunun
belirlenmesidir. Literatiir taramasi sonucunda bulunan ve uygulanan Slgegin faktdr analizi
sonucunda literatiirdeki uygulama sonucundan farkli boyutlara sahip oldugu goriilmiistiir.
Olgekte yer alan ifadelere yonelik Rus ve Alman turistlerin tutumlarindaki farkliliklari
belirlemek iizerine t-testi analizi yapilmustir. Sonuclar incelendiginde genel olarak Ruslarin
ifadelere daha yiiksek ortalama ile katildiklari goriilmektedir. ‘Antalya benzer diger
destinasyonlardan daha iyi performans sergiler’ ifadesine yoOnelik olarak Alman turistlerin
daha olumlu bir tutuma sahip oldugu belirlenmistir. Her iki grubun da ‘Antalya iyi bir iine
sahiptir’ ifadesine yliksek ortalama ile cevap verdikleri gozlenmistir (Ruslar p=4,40,
Almanlar pu=4,05). ‘Antalya makul fiyatlara sahiptir’ ifadesine Rus ve Alman turistler

yaklagik 3,5 ortalamaya sahiptirler.

Calismanin ikinci hedefi Kotler vd. (1993)’nin destinasyon degerlendirme araci olarak
adlandirdiklar1 ifadelerin diizenlenerek turistlerin sehir hakkindaki bilgilerini acgiga
cikarmakti. Bu ifadelere turistlerin verdigi yanitlar incelendiginde ifadelere genel olarak
katildiklar1 goriilmiistiir. Arastirmanin yapildig: turistlerin ulasim, konaklama, sehir turu gibi
gereksinimlerini tur operatorleri sagladigl icin turistler sehrin turizmle ilgili Snemli
sorunlartyla karsilagmamis olabilirler. Bu nedenle sehir 6zellikleri ile ilgili ifadelere genel

olarak olumlu yanit verdikleri diigiiniilebilir.

Frekans analizi sonucunda turistlerin biiyiik bir cogunlugunun Antalya’daki ulagim
sistemleri, polis ve itfaiye hizmetleri, Antalya’daki egitim seviyesi, Antalya’daki kongre
hizmetleri, Antalya’daki spor alanlari, Antalya’da yapilmakta olan etkinlikler, Antalya’daki
ilgi cekici yapilar ve heykeller ve Antalya’da yasayan insanlar hakkinda bilgileri olmadigi
sonucuna vartlmistir. Turistler polis ve itfaiye hizmetlerini tecriibe edecek bir durumda
olmadiklar1 i¢in bu ifadelere bilgim yok yanitin1 vermis olabilirler. Kongre turizminin hedef
kitlesi sehre tatil icin gelen turistler olmadigi i¢in bu calismanin G6rnekleminin kongre
hizmetleri hakkinda bilgisinin olmamasi sasirtict bir sonu¢ degildir. Ancak turistlerin
Antalya’da yapilmakta olan etkinlikler hakkinda bilgilerinin olmamasinin nedeni Antalya’nin
deniz turizmine yonelik bir iiriin olarak 6ne ¢ikmasi olabilir. Antalya’nin turistlere yonelik
etkinliklerini artirarak sehir merkezini cazip hale getirmesi gerekmektedir. Etkinliklere
katilimi saglayabilmek i¢in tur operatdrlerinden destek istenilebilir. Antalya’daki turizm

sisteminde tur operatorlerinin dnemli bir giice sahip oldugunu ileri siiriilebilir. Dagitim
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kanalinda yasanan bu giic dengesizligi sistemin tiim adimlarini etkiledigini diisiinmek yanlis
olmaz. Bdylece sehrin iirlin olarak Ozellikleri dagitim kanalinin vaat ettikleri ile
sekillenmektedir. Kitle turizmine yonelik pazarlama stratejileri gelistiren tur operatorleri her

sey dahil sistemi iirlin olarak sattiklari i¢in sehrin marka olmasi zorlagsmaktadir.

Antalya’ya gelen Rus ve Alman turistlerin destinasyonun Ozelliklerini farkl
degerlendirdigi tespit edilmistir. Destinasyon degerlendirme araci olarak adlandirilan ifadelere
verilen yanitlarin t-testi analizi sonucunda Almanlar, ‘Antalya’da yasan insanlar medenidir’
ifadesi disindaki ifadelere Ruslara oranla daha az katilmaktadirlar. Antalya ile ilgili diger

ifadelerde ise Ruslarin daha olumlu bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir.

Calismanin tigiincii amac1 ise destinasyon degerlendirme aracindaki ifadelere turistlerin ve
turizmde yer alan aktorlerin verdikleri yanitlarin karsilastirilmasidir. T-testi ile yapilan
karsilagtirma sonucunda turistlerin genel olarak daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu
gozlenmistir. ‘Antalya’da yollar mikemmeldir’, ‘ulagim sistemleri mikemmeldir’ ve
‘Antalya’da su sorunu bulunmamaktadir’ ifadelerinde iki grup arasindaki farkin belirgin
oldugu gozlemlenmektedir. ‘Antalya’da elektirik sorunu yoktur’ ifadesine ise turistlerin ve
turizm aktorlerinin verdikleri yanitlar arasinda fark yoktur. ‘Antalya dogal giizellikler ve
ozellikler agisindan zengindir’ ve ‘Antalya tarihi yerler agisindan zengindir’ ifadelerine ise
turizm aktorleri daha yiiksek ortalama ile katilmistir. Turizm aktorlerinin  yanitlar
incelendiginde Antalya’da altyapit sorunu oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Ancak
turistlerin yanitlar1 bu yonde degildir. Turistler tur operatorleri esliginde sehri gezdikleri icin
sehrin sorunlarini tespit edebilecek tecriibeye sahip olmadiklarini sdylemek yanlis bir kani
olmaz. Bu sonuglara bakarak turistlerin seyahat kalitelerini tur operatorlerinin sunduklari

paketin kalitesinin belirledigi tahmininde bulunulabilir.

Arastirmanin  sonuglarini  etkilemis olabilecek smirliliklardan en Onemlisi 6lgegin
literatiirdeki asil seklinin Ingilizce olmasidir. Her ne kadar 6l¢egin gevirisi uzman kisiler
tarafindan yapilmis olsa da Ingilizceden cevrilirken ifadelerde anlam kaymalari olusmus
olabilir. Ayrica sorularin bazilarmmin Antalya 6rneklemine uygunlugu test edilip gerekirse

ifadelerde degisiklik yapilip yoneltilmesi daha iyi sonuglar elde edilmesini saglayabilirdi.

Onerilere deginmede &nce sonuglarm ardinda yatan olasi sebepler ozetlenebilir.
Antalya’daki turizm sisteminde dagitim kanalindaki tur operatorlerinin giicii, Antalya’nin
iiriin olarak deniz turizmini benimsemis olmasi ve tutundurma faaliyetlerinin tur
operatdrlerinin faaliyetleriyle sinirli kalmasi turistlerin sehir hakkinda bildiklerinin smirl

kalmasina ve sehrin farklilagsarak marka olma yolunda ilerleyememesine sebep olmaktadir.



125

Bunun yani sira logo, sembol gibi marka kimligi yaratmak icin gerekli 6gelerin Antalya’da
var olmadig1 goriilmektedir. Oneri olarak 6ncelikle sehrin her hangi bir tur programindan
bagimsiz, bireysel olarak gelen turistlerin de rahatca gezebilecegi sekle getirilmesi gerektigi
sOylenebilir. Buna, havaalanindan sehir merkezine ve ¢evre ilgelere ulagim kolaylagtirilarak
ve turistin sehirle ilgili bilgi alabilecegi turizm biirolar1 olusturularak baslanabilir. Marka
olusturmak i¢in atilacak her adimda, yerel yonetimler, tur operatorleri, turizmde yer alan
birlikler ve dernekler ve acenteler ulasmak istedikleri hedef kitleyi beraber tanimlayarak,
hizmetleri ve tutundurma programlarini buna gore planlamalidir. Pazarlama programlar

turizm sektoriindeki yeni egilimler 6ngoriilerek planlanmalidir.

Destinasyonlarin temel amaclar1 olan biiyiime ve karlilig1 artirabilmek iizere Antalya icin
Onerilebilecek en uygun pazarlama stratejilerinden biri pazar gelistirme stratejisi olan ‘yenilik
yaratan strateji’dir. Bu strateji var olan turistik {irlinleri degistirmekten ¢ok hedef kitleyi daha
kapsamli boliimleyerek yeni tiiketicilere yeni iiriin sunma iizerine odaklanir. Bu strateji ile
Antalya deniz turizmini sunmaya devam etmenin yam sira farklilastirilmis hizmetler ve
ozellikler ekleyerek destinasyona farkli turist gruplarini ¢ekebilir. Antalya ikame edilemez bir

destinasyon olmak icin farklilagsma stratejisini benimsemek zorundadir.
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Degerli konuklarimiz,

Bu ¢alisma sizin gériisleriniz dogrultusunda Antalya’nin markalasma yolundaki yerini
belirlemek iizere yapiimaktadir. Sorulara cevap verirken Antalya igin tatiliniz boyunca
edindiginiz tecriibeyi géz oniine aliniz. Sorulari yanitlarken Antalya merkezi ya da Side,
Belek, Kemer, Alanya gibi gezdiginiz ¢evre bélgeleri diisiinebilirsiniz. Vereceginiz yanitlar
gizli tutulacak ve Akdeniz Universitesi'’nde ¢alismakta olan bir arastirma gérevlisinin
tezinde kullanilacaktir. Liitfen sorulari cevaplarken dogru ya da yanlis cevap olmadigini ve

akliniza ilk gelen se¢enegin dogru oldugunu unutmayiniz.
lyi tatiller, vakit ayirdiginiz igin tesekkiirler.

Duygu AYDIN duyguaydin@akdeniz.edu.tr

Liitfen agagidaki ifadeler hakkindaki fikirlerinizi yanindaki kutucuga
isaretleyiniz

Kesinlikle

katillyorum

Katiliyorum

Ne katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

katiimiyorum

Antalya iyi bir itibara sahiptir

Antalya‘nin ézellikleri hemen aklima gelir

Eger Antalya’yi ziyaret edersem arkadaslarim benim soylu oldugumu
dusunurler

Antalya’nin tutarli kalitede turistik sunumlari vardir

Antalya’yi ziyaret etmek ekonomiktir
Antalya tatil icin benim favori se¢imim olabilir
Baskalarina Antalya’yi ziyaret etmelerini tavsiye edebilirim

Aldigim faydayla kiyaslandiginda Antalya’yi ziyaret etmenin maliyeti
ucuzdur

Bu seyahat igin 6dedigim dustnildiginde Antalya’yi
ziyaret ederek paramin karsiligindan ¢ok daha fazlasini alacagim

Antalya’nin sunduklarina bakarak, Gstin performans beklerim

Antalya’nin imaji kendi imajimla tutarlidir.

Antalya oldukg¢a Gnladar

Antalya diger benzer destinasyonlardan daha iyi performans sergiler.
Antalya karakterime uyar

Genel olarak Antalya’ya sadigimdir

Antalya’yi ziyaret etmek kim oldugumu yansitir

Antalya’yi ziyaret etmek iyi bir aligveristir

Antalya’yi ziyaret etmekten hoslanirim

Antalya makul fiyatlara sahiptir

Antalya kaliteli bir deneyim saglar

Tatil yapmayi diisiindiigiimde aklima hemen Antalya gelir.
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Liitfen asagidaki ifadeler hakkindaki fikirlerinizi yanindaki
kutucuga isaretleyiniz
Antalya’daki binalar mikemmeldir
Antalya’da yollar ve ulastirma sistemleri mikemmeldir

Antalya’da ulastirma sistemleri miikkemmeldir

Antalya’da su sorunu bulunmamaktadir.

Antalya’da elektrik sorunu bulunmamaktadir

Antalya’'daki belediyeler gevreye duyarlidir

Antalya’da polis ve itfaiye hizmetleri mikemmeldir
Antalya’da itfaiye hizmetleri milkemmeldir

Antalya’da egitim seviyesi yuksektir

Antalya’da konaklama ve restoran hizmetleri mikemmeldir
Antalya’da kongre hizmetleri mikemmeldir

Antalya’da ziyaretcilere sunulan hizmetler gelismistir

Antalya dogal guzellikler ve 6zellikler agisindan zengindir
Antalya tarihi yerler agisindan zengindir

Antalya’dan Unld insanlar ¢gikmistir

Antalya’daki garsilar ve aligveris merkezleri gelismistir.

Antalya kulttrel agidan gekicidir

Antalya’daki edlence ve bos zaman degerlendirme olanaklari
mukemmeldir

Antalya’daki spor alanlari mikemmeldir

Antalya’da ¢ok sayida etkinlik yapiimaktadir

Antalya’da ilgi ¢ekici yapilar, anitlar ve heykeller bulunmaktadr.
Antalya’daki insanlar sicakkanli ve yardimseverdir

Antalya’da yasayanlar yetenekli insanlardir

Antalya’da yasayan insanlar medenidir

Katiimiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum
Ne
Katiliyorum
Ne
Kesinlikle
Bilgim Yok

Liiften asagidaki ifadeler hakkindaki fikirlerinizi yandaki kutucuga isaretleyiniz veya sorunun
yanindaki bogluga yaziniz.

1. Bu ziyaretinizle beraber bu Antalya’ya kaginci gelisiniz ?
2. Antalya’yi bir daha ziyaret etmeyi diisiiniiyor musunuz?
[] Evet [ ] Hayir [ ] Bilmiyorum

3. Cinsiyetiniz nedir: [ ] Kadin [ ] Erkek

4. Kag yasindasiniz :

5. Hangi iilkeden geliyorsunuz :

6. Liitfen Egitim seviyenizi igsaretleyiniz

[ ]Lise [ ] Universite/yiiksekokul [ ] Lisansiistiiimaster/doktora) [ ] Diger:

7. Hanenize giren aylik toplam geliri yaziniz (Euro cinsinden): ( ) 0-500€ ( )501-1000€
( )1001-1500€ () 1501-2000€ ( )2001-2500€ ( )2501-3000€ ( )3001-3500€

( )3501-4000€ ( ) >4000€




Ek 2. Turizm Aktorleri Anket Formu

Asagidaki sorular Akdeniz Universitesi isletme Boliimii’nde yapilmakta olan bir arastirmada kullaniimak iizere
hazirlanmistir. Arastirma ile Antalya’nin bir turizm merkezi olarak genel bir degerlendirilmesinin yapiimasi
amaglanmaktadir.

Vakit ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Duygu AYDIN  duyguaydin@akdeniz.edu.tr
Akdeniz Universitesi iiBF Aras.Gor.

Liitfen asagidaki sorulari Antalya ilini ilgeleriyle bir biitiin olarak diisiinerek yanitlayiniz.
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Antalya’daki binalar miikemmeldir.

Antalya’da yollar miikkemmeldir.

Antalya’da ulagim sistemleri mikemmeldir.

Antalya’da su sorunu bulunmamaktadir.

Antalya’da elektrik sorunu bulunmamaktadir.

Antalya’da belediyeler ¢cevreye duyarlidir.

Antalya’da polis hizmetleri mikemmeldir.

Antalya’da itfaiye hizmetleri mikemmeldir.

Antalya’da egitim seviyesi yuksektir.

Antalya’da konaklama ve restoran hizmetleri mikemmeldir.
Antalya’da kongre hizmetleri mikemmeldir.

Antalya’da ziyaretgilere sunulan hizmetler geligsmistir.
Antalya dogal guzellikler ve 6zellikler agisindan zengindir.
Antalya tarihi yerler agisindan zengindir.

Antalya’dan UnlU insanlar gikmistir.

Antalya’daki ¢carsilar ve alisveris merkezleri gelismistir.
Antalya kulttrel agidan gekicidir.

Antalya’daki eglence ve bos zaman degerlendirme olanaklari
mikemmeldir.

Antalya’daki spor alanlari mikemmeldir.

Antalya’'da ¢ok sayida etkinlik yapiimaktadir.

Antalya’da ilgi ¢ekici yapilar, anitlar ve heykeller bulunmaktadir.
Antalya’daki insanlar sicakkanli ve yardimseverdir.

Antalya’da yasayanlar yetenekli insanlardir.

Antalya’da yasayan insanlar medenidir.
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