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DOKTORA TEZ OZETi

TURISTIiK SATIN ALMA DAVRANISINDA DESTINASYON iMAJININ
ROLU
AFYONKARAHISAR BOLGESINDE BiR ARASTIRMA

Asuman PEKYAMAN

Isletme Anabilim Dah

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Eyliil 2008

Damisman: Yrd. Dog. Dr. Yusuf KARACA

Turistik satin alma siireci bir¢ok faktoriin etkisiyle sekillenmektedir. Bu
stireci etkileyen faktorlerden birisi de destinasyon imaj1 ve destinasyon markasidir.
Destinasyon imaj1 turistlerin tatil yeri se¢iminde destinasyonla ilgili algilamalarini
etkilerken, destinasyon markas1 turistler i¢in giiven ve kalite gostergesidir.
Glintimiizde turistler daha bilinglidir ve gidecekleri destinasyonlar hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Ozellikle ilk kez gidilen destinasyonlarda imaj ve
marka konusu daha 6nemli ve etkili hale gelmektedir.

Turizm rekabet ortaminda 1imaj ve markanin Onemini kavrayan
destinasyonlar, yeni stratejiler gelistirerek turizm talebini de istedikleri ydnde
artirmaktadirlar. Bu farkliligi yaratabilen destinasyonlar olumlu ve uygun imaj
stratejileri ile gliglii bir destinasyon markasi olusturma yoniinde ilerlemektedir. Bu
baglamda bu arastirmanin amaci; destinasyon imaji ve destinasyon markasinin
Oonemini ortaya koymak, destinasyon imajinin turistik satin alma siirecindekini roliinii
belirlemek, ayni zamanda Afyonkarahisar’in termal turizm imajmin nasil
algilandigini  ve  bu  algilamalarin  gehrin  markalagsmasma  katkilarini
degerlendirmektir.

Bu amag¢ dogrultusunda, Afyonkarahisar’da bulunan 5 yildizli termal otel
isletmelerinde konaklayan turistlerin, imaj ve marka algilamalari, turistik satin alma
davranisinda etkili olan faktorler ile imaj ve markanin rolli, Afyonkarahisar
destinasyonunun termal turizm imaj1 ve markalagsmasi yoniindeki degerlendirmeleri
Olciilmeye calisilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Turistik destinasyon, destinasyon c¢ekim giicleri, destinasyon
imaj1, destinasyon marka olusumu, turistik satin alma davranisi.
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ABSTRACT

THE ROLE OF DESTINATION IMAGE IN TOURISTIC BUYING
BEHAVIOR
A RESEARCH IN AFYONKARAHISAR REGION

Asuman PEKYAMAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT of MANAGEMENT

September 2008

Advisor: Asst. Prof. Yusuf KARACA

Touristic buying process is shaped by many factors. One of the factors
affecting this process is image and brand of destination. While destination image
affects perceptions related to destination in tourists’ selection of vacation place,
destination brand is accepted an indicator of security and quality. Today tourists are
much more conscious and they would like to have information about destinations
that they spend holiday time. The issue of image and brand are becoming more
crucial and effective especially for first time visited destinations.

The destinations those are aware of importance of image and brand in the
competitive environment, are able to increase tourism demand by developing new
strategies. Destinations those can create difference are progressing on the way of
composing strong destination brand by positive and appropriate image strategies. In
this context the aim of this study is to display importance of image and brand of
destination, to determine role of destination image in the process of touristic buying
process and also to analyze how Afyonkarahisar’s thermal tourism image is
perceived and its contributions to the city’s branding process.

Thus, in this study, image and brand perceptions of tourists are analyzed in
five star hotels in Afyonkarahisar, also factors affecting tourists buying behavior and
role of image and brand, thermal tourism image of Afyonkarahisar and its branding
direction are tried to be measured.

Key Words: Touristic destination, destination attractiveness power, destination
image, destination branding, touristic buying behavior.
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GIRIS

Turizm diinyanin en ¢ok gelir getiren sektdrlerinden biridir. Dolayisiyla,
turistik destinasyonlarin bu sektérden pay alabilmeleri olumlu bir imaja sahip
olmalarina ve zamanla marka haline gelmelerine baglidir. Turistlerin satin alma
siirecinde bir destinasyonun sahip oldugu o6zelliklere bagli olarak destinasyon
imaj1 da etkilidir. Destinasyon markasi da destinasyon imajini turistlere ileten
bir ara¢ olarak goriilebilir. Rekabetin yogun oldugu ve siirekli yeni
destinasyonlarin degisik stratejilerle pazara girdigi bir ortamda giigli
destinasyon markalar1 yaratmak kolay degildir.

Giliniimiizde isletmeler gibi destinasyonlar da marka olmak ve bir marka
olarak anilmak i¢in rekabet etmeye baslamislardir. Artik destinasyonlar da kendisine
logolar belirlemeye baslamis, destinasyonu tanitan afisler, fotograflar ile marka
olmak i¢in ¢caligmaya baglamiglardir.

Bir destinasyonun marka olarak anilabilmesi i¢in o destinasyonun olumlu bir
imaja sahip olmas1 gerekmektedir. Dogru stratejiler izlendigi takdirde turistlerin
gbziinde destinasyon hakkinda iyi bir izlenim yaratilarak turistik satin alma
kararlarinda imaj ve markanin etkili olmas1 saglanabilir.

Turistik  destinasyonlarda turistik davramislarin  nedenleriyle birlikte
anlagilmast Onemli bir konudur. Turistlerin satin alma kararlarinda etkili olan
faktorler belirlenerek, onlarin kararmi etkileyen destinasyon imajinin olusturulmasi
ve turistlerin olumsuz gordiigli izlenimlerin diizeltilmesi yoOniinde ¢alismalar
yapilmasi da biiylik 6nem tasimaktadir.

Arastirmaya konu olan Afyonkarahisar destinasyonu, termal turizm agisindan
oldukca Onemli bir merkezdir. Bu destinasyona gelen turistlerin sehir hakkinda
olumlu bir izlenime sahip olmasi, Afyonkarahisar’in termal turizm alaninda marka
bir sehir olmasi turistlerin sehirden memnun olarak ayrilmasin1 ve Afyonkarahisar
ziyaretlerinin tekrarlanmasin1 saglayacaktir. Bu sayede sehrin turizm gelirleri daha
da artacak, Afyonkarahisar’in Tiirkiye’de ve diinyada taninan bir termal merkez
haline gelmesini saglayacak ve sehrin altyapisi (ulagim, haberlesme, ¢evre diizeni
vb.) ve iist yapisinin (sehirde bulunan konaklama tiniteleri, saglik kurumlar1 vb.)

daha da gelismesine katkida bulunacaktir.



Bu kapsamda, arastirma, Afyonkarahisar destinasyonunda yer alan bes
yildizli termal otel isletmelerinde tatil, saglik, eglence vb. amaclarla konaklayan
turistlerin, turistik satin alma davranisinda etkili olan faktorleri, bu siirecte
destinasyon imaji ve destinasyon markasinin roliinii, Afyonkarahisar’in termal bir
merkez olarak nasil bir imaja sahip oldugunu belirlemeye ve Afyonkarahisar’in
Tirkiye’de termal destinasyon olarak markalastirilmasina yoneliktir. Bu amagla
hazirlanan anket sorularinda Afyonkarahisar’daki termal otellerde konaklayan
turistlere Afyonkarahisar imajma yonelik gorlisleri ve turistik satin alma
davranisinda imaj ve markanin roliiniin olup olmadigina yonelik sorular sorulmustur.

Calisma dort boltimden olusmaktadir. Birinci boliimde; turistik destinasyon
kavrami, Ozellikleri, destinasyonlardaki ¢ekim giicleri ve sehir olarak
destinasyonlardan bahsedilmistir. ikinci boliimde; turistik destinasyon imaji ve
turistik destinasyon markalastirma kavramlar1 ve siirecleri agiklanmaya calisilmistir.
Ucgiincii boliimde; turistik satin alma davranisinda destinasyon imaji ve markanin
rolii incelenmistir. Dordiincii boliimde ise calismanin arastirma kismi yer almaktadir.
Bu boliimde, Afyonkarahisar ili hakkinda genel bilgiler verilmis, Afyonkarahisar’da
yer alan bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan turistlerin Afyonkarahisar
imaj1 ve markasina yonelik goriisleri ve turistik satin alma davranislarinda imaj ve
markanin rolii olup olmadigina yonelik Afyonkarahisar’daki termal otellerde
konaklayan turistlerin goriisleri degerlendirilmis, olusturulan arastirma modeli
ankette yer alan veriler degerlendirilerek yorumlanmis ve sonuglar bu boliimde

sunulmustur.



BiRINCi BOLUM

TURISTIK DESTINASYON

1. TURISTIiK DESTINASYON KAVRAMI

1.1. TURISTIK URUN OLARAK DESTINASYON KAVRAMI

Insanlar ihtiyact olan herhangi bir mal ya da hizmeti en kisa zamanda satin
alma istegi duyarlar. Turist, ihtiya¢ duydugu herhangi bir seyi gidip satin aldig1 gibi,
merak ettigi i¢in herhangi bir seyahat acentesine giderek seyahat etmek istedigi
tilkeyi, sehri secer. Bu asamada alinacak {irlin hakkinda bilgi arayisina giren turist,
farkl alternatifleri degerlendirerek alternatifler arasindan bir se¢im yapar.

Kisiyi seyahate yonlendirmede merak, bilgi, yas, zaman, yeterli diizeyde gelir
sahibi olma gibi unsurlarin yani sira kisiyi seyahate yonlendirecek cekiciliklerin de
olmasi gerekir. Iste bu asamada turistik destinasyon kavramu belirgin bicimde &nem
kazanmaktadir (Atay, 2003: 27).

Tiirk turistin ilk yurt dis1 seyahatinde gitmek isteyecegi yer Ispanya olabilir.
Kis aylarinda Uludag'a gitmek, Antalya'da oturuyorsa yilbasi tatili i¢in Kibris'a
gitmek veya Istanbul'a gitmek isteyebilirler. Ilk yurtdisi gezisini Paris'e yapan kisi,
olanaklar el verirse daha ileride diger Avrupa iilkelerini sonra Amerika'y1 daha sonra
da Afrika’daki milli parklann veya Hindistan1 gormek isteyecektir. Yani genellikle
seyahat edenler gidecekleri yerleri segerken ilk 6nce kendi hayallerinin en ¢ok etkilen-
digi yerlerden baslayacak ve daha sonra ulagimin daha zor veya daha pahali ya da
daha uzun tatil zamam gerektiren isteklerini gerceklestireceklerdir (Oner, 1997: 60).
Turistlerin se¢imini yaptiklari bu yerlere "destinasyon'” denilmektedir. Tiirkce
turizm literatiiriine gére destinasyon anlaminda, turizm alani, turizm merkezi, turizm
bolgesi (Atay, 2003: 27, Kozak ve Sari, 2005: 254), turizm ydresi (Varlier, 2004: 4),
turistik istasyon, turistik hedef (Oner, 1997: 60) gibi ifadeler kullanilmaktadir. Ancak



bu kelimeler destinasyon kelimesini tam olarak karsilamadigi i¢in ve Tiirkge
literatiirde de sik¢a kullanilmaya basladigl i¢in bu arastirmada da destinasyon
kelimesi kullanilmustir.

Destinasyon olarak ifade edilen yer; bir iilke olabilecegi gibi, bir sehir, bir
kasaba, bir ada vb. olabilir. Turist, gezisini bir sehre, kasabaya, deniz kenarina, dag
koyiine, kongre merkezine diizenleyebilir. Iste bu cografi yoreye "turistik hedef”
denilmektedir (Oner, 1997: 60). Bir bagka tanima gore “seyahat nedenleri agisindan,
gegici olarak bir bagka yere gitmek ve orada belli bir siire kalmak, gidilen yerin gezi
ihtiyacin1  karsilama konusunda sahip oldugu ozelliklere baglidir. S6z konusu
yer/mekan; bir {ilke, bir bolge ya da her hangi bir turizm merkezi olabilir. Buna turizm
ekonomisi ve isletmeciliginde "destinasyon" denilmektedir” (Bahar ve Kozak, 2005:
18).

Coltman (1989: 4) turizm destinasyonunu; "yerel olmayan turist veya
giiniibirlik¢ilerin  hizmetine sunulmus farkli dogal giizellikleri, ozellikleri ve
cekicilikleri olan bir alan" olarak tanimlamustir. Tekeli’ye (2001: 57) gore destinasyon;
“gercek ya da zihinlerde algilanan formdaki bir yer” anlamina gelmektedir.

Destinasyon olarak adlandirilan turizm bolgesi, miisteriler tarafindan
onlarin seyahat programlarina, kiiltiirel ge¢gmislerine, ziyaret amaglarina, egitim
diizeylerine veya ge¢mis deneyimlerine dayanan algisal bir kavram olarak da
yorumlanabilir (Buhalis, 2000: 97). Bdlgenin manzarasi kadar destinasyonun
neyin parcast oldugu (iilke, bolge, sehir gibi), ziyaret¢inin ziyaret ettikten
sonraki goriisii ile ayrilabilir. Ornegin turist, birkac idari birimden olusan aday1
veya turistin ilgisini ¢eken 6zel alanlari olan bir aday1 tek bir destinasyon olarak
algilayabilir, bdylece ziyaretciler tarafindan daha kiiclik destinasyonlar olarak
algilanan mevcut destinasyon tanimi bozulmus olur (Ann, 2002: 40).

Diger bir tanmima gore, “turizm bdlgesi/destinasyon; {ilke biitiiniinden
kiiciik ve iilke i¢indeki pek ¢ok kentten biiylik, insan beyninde belli bir imaja
sahip markalasmis ulusal bir alandir ve 6nemli turistik c¢ekiciliklere, ¢ekim
merkezlerine ve festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge i¢inde kurul-
mus iyl bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili
bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulagim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi

icin yeterli cografi alana sahip bir bolge” olarak tanimlanmaktadir (Tosun ve



Jenkins, 1996: 522).

Turist evden ayrilisindan itibaren gezisi boyunca, dogal ve tarihi yerlere
gider, degisik manzaralar1 seyreder, gittigi yerdeki toplumsal olaylara ve iliskilere
katilir ve sunulan diger ek olanak ve hizmetlerden yararlanmaya calisir (Rizaoglu,
2004: 172). Turistlerin gezileri boyunca yararlandiklar1 ve kullandiklart bu
tirlinler/hizmetler turistik trtinlerdir. Turistik {iriin iki sekilde ortaya ¢ikar (Orel ve
Memmedov, 2003: 38):

1. Bir iilke veya yorenin sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklar,
2. Turistin yer degistirmesine ve tatil yapmasina imkan veren hizmetlerin tiimii.

Bu nedenle degisen turistik talebe bagl olarak destinasyonlarda yeni turistik
iriinlerin sunulmasi ya da mevcut turistik {iriinlerde degisiklik yapilarak turistlerin
kullanimina sunulmasi gerekmektedir. Bir bagka ifade ile; turistik iiriinlerin zaman
icerisinde degisen zevk ve modaya uygun hale getirilmesi zorunludur (Okumus ve
Topaloglu, 2004: 55).

Turistik destinasyonda tiiketim yapan turistin talebini karsilayan {irlinlere
baktigimizda bunlarin tamaminin bir destinasyonu olusturan unsurlar1 meydana
getirdigini gorebiliriz. Olaya bu agidan bakildiginda turistik {iriin ile destinasyon
arasinda siki bir iligki s6z konusudur. Hatta baz1 durumlarda destinasyon ve turistik
iiriiniin es anlaml1 oldugunu sdyleyebilmek dahi miimkiindiir (Atay, 2003: 29).

Destinasyon kimlikleri, tarihsel, politik ve kiiltiirel sdylevlerden olusur ve gii¢
cabalarindan etkilenir. Ulusal, kiiltiirel, dogal, sosyal ve dinsel degerler onemli
kimlik belirleyicilerdir (Govers, 2005: 14).

Kotler, Bowen ve Makens (1999: 648), destinasyonlar1 mikro ve makro diye
ikiye ayirmustir. Bir sekilde sinir1 fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul
edilen yerleri mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren yere ise makro
destinasyon demektedir. Bu tanima gore, Kapadokya mikro destinasyon, Tiirkiye
makro destinasyon olmaktadir (Atay, 2003: 29).

Turizmde bazi destinasyonlar dogal giizellikleriyle bazilar1 ise sosyo-kiiltiirel
yapilariyla 6n plana ¢ikmaktadir. Kiiltiirel birikim, dogal giizellikler, yemek kiiltiird,
ulagim, konaklama, miizeler, eglence hayati gibi kavramlar destinasyonlarin 6nemini
artirmakta ve bir destinasyona imaj kazandirmaktadir. Tiirkiye bu konuda biiyiik bir

potansiyele sahiptir ve bu potansiyelin degerlendirilmesi icin ¢esitli projeler



gelistirilmelidir.

1.2. TURISTIK DESTINASYONLARIN OZELLIKLERI

Turizm destinasyonlari, turizm hareketlerinin en énemli odak noktalarindan
birisidir. Insanlarin gegici yer degistirmelerinin amaci, belirli bir turizm
destinasyonunu ziyaret etmektir. Bu destinasyonlar, cesitli cazibe unsurlar1 nedeniyle

ziyaretcileri kendilerine ¢ekerler.

Yapilan arastirmalara gore turistler kendi istek ve kararlari dogrultusunda
seyahatlerine ¢ikarken eglence, dinlence amaciyla hareket etmektedirler. Eger
konaklama {initesinin bulundugu turistik yo6re fiziki agidan elverigli ve
popiilerligini devam ettiriyorsa konaklama iinitesine yapilacak yenilestirme ve
canlandirma yatirimlari bosa gitmeyecektir, talih oyunlar1 salonlari, diiglin salonlari,
glizellik salonlari, degisik barlar, diskotekler, gurme restoranlar, konferans
salonlari, toplanti odalari, pastane gibi iinitelerin eklenmesiyle destinasyon daha
cazip hale gelecektir (Oner, 1997: 61). Bir turizm destinasyonunu diger bdlgeler-
den ayiran belirli Ozellikler s6z konusu olmaktadir. Bolgeler arasindaki
farkliliklar1 belirlemek {izere gelistirilmis bu o6zellikler ile ilgili kisa bilgiler

Tablo 1'de yer almaktadir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Tablo 1. Turizm Destinasyonlarimin Genel Ozellikleri

No |Ozellikler Icerigi

1 Cekicilik Dogal, insan elinden ¢ikmis, bir amaca hizmet igin yapilmig ve miras olarak
geemis uygarliklardan giiniimiize ulagmig eserler ile 6zel olaylarmn
biitiinidiir.

2 Ulagilabilirlik  |Biitiin toplu tasima araglarimin, rotalarin, terminallerin ve hizmetlerin bir araya
gelmesiyle olusan ulagim sistemidir.

3 Olanaklar Konaklama, beslenme, satin alma ve diger turist hizmetleridir.

4 Uygun Aracilar ve turizm otoriteleri tarafindan 6nceden diizenlenmis tur yada gezi
paketler paketlerinin bitiiniidiir.

5 Aktiviteler Ziyaretleri sirasinda miisterilerin katilabilecegi biitiin aktiviteleri ifade eder.

6 Yardimmci Turistlerin her an ihtiya¢ duyabilecekleri banka, iletisim, posta, gazete biifesi,
hizmetler hastaneler vb. hizmetlerin genel adidir.

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2005: 78.
Esas olarak destinasyon bolgesi; bos zaman deneyimlerini tatmin edici olarak,

kisinin en azindan bir gece i¢in ziyareti tercih ettigi, deneyimlerinde baz1 dikkat ¢ekici



ozellikler veya karakteristikler algiladig1 yerdir (Dredge, 1999: 780). Bir turist, gittigi
bolgede otelde konaklama yapar, lokantada yemek yer, aligveris yapar, ulasim
araclarindan yararlanir, bolge halkiyla iletisime geger ve gesitli mekanlar1 ziyaret
eder. Bu nedenle, unutulmamalidir ki, bdlgesel turizm sektorii ile dolayli ya da
dolaysiz iligkisi olan her birey (ya da yore/bolge halki), kaliteli hizmetin
sunulmasinda ve sonugta bolgeyi ziyaret eden turistin tatmin diizeyinde ya da ilgili
turistin tekrar ayni bolgeyi ziyaret etme ya da etmeme egiliminde mutlaka bir sekilde

rol oynamaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 255).

1.3.  DESTINASYON KAYNAKLARI VE TURLERI

Turistleri harekete gegcirip iilkelerinden ¢ikaran bilesenlerin tiimiinii iceren, bir
turist destinasyonunun hem temel unsurlar1 hem de cazibe unsurlar1 varsayilan kaynaklar
ve ¢ekim gii¢leridir. Bu kaynaklar ve ¢ekim gligleri, ziyaretgilerin digerlerinin arasinda
neden bir destinasyonu sectigini agiklayan temel faktorlerdir (Ribeiro and Vareiro, 2005:
4). Sonug olarak bu faktorleri derinlemesine analiz etmek, diizenli olarak belli bash
¢ekim giicii kaynaklarini ve caligma alami olanaklarimi degerlendirmek gerekir.

Herhangi bir destinasyona potansiyel turist trafigini canlandiran ya da vazgeciren
bircok genel faktor olabilir. Weaver & Lawton (2002) etki faktorlerine bazi drnekler
vermistir (Kangasméki and Koskelainen, 2005: 5) ; cografi pazarlara yakinlik,
pazarlara ulasilabilirlik, ¢ekim giliciiniin varligi, kiiltiirel baglar, satin alma giicii,
hizmetlerin faydasi, baris ve istikrar, pozitif pazar imaj1 ve turizm yanlis1 politikalar.

Destinasyonlar, sahip olduklar1 o6zellikler, hizmet ettigi alan, sezon,
bulundugu cografi alanin biyiikligli ve iklimi gibi birgok faktore gore
cesitlendirilebilir. Atay (2003: 32), temel olarak destinasyonu iki ana grup altinda
toplamis ve su sekilde agiklamistir;

Birinci grubu, tatil beldesinde tatilci turist tarafindan ihtiya¢ duyulan konaklama
ve diger ihtiyaclarin tamamini temin eden ve ekonomik olarak turizme odaklanmis ve
gelismis destinasyonlar olusturur. Bu gruba 6rek olarak Kusadasi, Kemer ve Disney
World verilebilir. ikinci grup ise turist ceken ancak, ekonomisinin sadece bir kismini
turizmin olusturdugu destinasyonlari kapsar ki buna Istanbul 6rnek gosterilebilir.

Birinci gruba giren destinasyonlar 6zellikle turizm i¢in gelistirilen yerlerdir.
Las Vegas en giizel orneklerden birisidir. Oysa ki ikinci gruba giren destinasyonlar

turizm i¢in gelistirilmemis yerlerdir, ancak ¢ok sayida turistin ziyaret ettigi yerlerdir.



Istanbul, Paris, Roma, New York ve Atina gibi diinyanin 6nde gelen sehirleri, sahip

olduklar tarihi, dogal, kiiltiirel ve toplumsal degerlerle milyonlarca turistin akimina

ugramaktadir. Ikinci gruba giren destinasyonlardan bazilarinin turizm kazanci, temel

ekonomik kaynagi turizm olan destinasyonlarin turizm gelirlerinin ¢ok iizerindedir.

Bir {ilkedeki sosyal, tarihi, dogal ve kiiltiirel degerler o iilkenin turizm

potansiyelini olugturan unsurlardir.

Turistik destinasyonlar/yoreler alt1 grupta toplanabilir (Rizaoglu, 2004: 130):

1.

Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar: ilgi cekici topluluklarmn yasama
bigimlerini ve kiiltiirel degerlerini izlemek amaciyla insanlarin yaptiklan geziye etnik
turizm denir. Etnik turistik destinasyonlarda 6zellikle evler ziyaret edilir, danslar ve
torenler izlenir ve dinsel térenlere katilmir.

Kiiltiirel turizm ve Kiiltiirel turistik destinasyonlar: Insanlarm anilarinda kalan
yoreleri tekrar gormek, yok olmaya yiiz tutmus yasam bigimlerini tekrar izlemek ve
bunlara tekrar katilmak amaciyla yapilan gezilere kiiltiirel turizm denir. Bu turizm
tipinde insanlar genellikle kirsal veya kdysel yerlerde yemek yemek, yorenin giyim
festivallerine, folkloruna katilmak veya eski bigim el sanatlarini gérmek isterler.
Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Insanlarin tarihle dolu turistik
yerleri ve degerleri gérmek, gegmisin Onemli olaylarini canlandiran ses ve 1sik
gosterilerine katilmak rehberlerle kilise veya katedral geziler yapmak ve amitlar
gormek vs. amactyla yapilan turizme tarihsel turizm denir. Tarihsel turizmde 6zellikle
orgiitsel kitle gezileri yapilir ve biiyiik kentlerde kolayca gidilebilecek yerlerde veya
merkezlerde gekicilikler diizenlenebilir.

Cevresel turizm ve cevresel turistik destinasyonlar: Insanlarm dogaya dénmek,
insan-toprak iligkisini kavramak veya buna kars1 duyarlik kazanmak amactyla yapilan
gezilere gevresel turizm denir. insanlari uzak yorelere giidiilendiren bu turizm tipinde
etnik c¢ekicilikler yerine dogal ¢evresel cekicilikler basta gelir. Cevresel turizm
genelde cografi bir 6zellik tasir. Insanlar daha ¢ok ulusal parklari, tabiat harikalarmi
gormek, uzun yiiriiylisler yapmak, daga tirmanmak, kanoyla dolasmak ve kamp
yapmak isterler.

Eglencesel (Eglenceye yonelik) turizm ve Eglencesel turistik destinasyonlar:
Insanlarin rahat bir ortam icinde sosyal iliskileri gelistirmek, giineslenmek, cesitli
spor etkinliklerine katilmak, sifa banyolar1 yapmak, hos ve dinlendirici bir ortamda
bulunmak amaciyla yaptiklari geziye eglence turizmi denir. Eglence turizminin temel
amaci insanlari rahatlatmalaridir.

Issel (Is amach) turizm ve issel turistik destinasyonlar: Toplanti amaciyla
yapilan turizme is turizmi denir. Kongre, sempozyum, seminer, konferans ve
kurslar bu toplantilarin basinda gelir. Is gezileri genelde diger turizm tiplerinden
biri veya birkaci ile birlikte gergeklesebilir. Bir turistik yorede ¢cogu kez birden
fazla turizm olanagr bulunmaktadir. Ornegin, temelde eglence olanaklari
saglayan bir turistik yore ayni zamanda is turizmi i¢in (toplantilar i¢in) basta
gelen bir yoredir.

Destinasyon tiirlerine gore diger bir simiflandirmada su sekilde yapilmaktadir

(Atay, 2003, 33):

— Bunaltic1 kalabaliktan uzak sakin destinasyonlar: Avlanma, balik tutma ve ¢iftlik

turizmi



— Mevsimsel giizellikleri sunan destinasyonlar: Dag evleri, yazliklar

— Spor faaliyeti sunan destinasyonlar: Kis kayak alanlar1 ve golf alanlar1

— Y1l boyu devam eden hizmetleri sunan destinasyonlar: termal alanlar,
gazinolar ve yolcu gemileri

— Parlak 151k ve sehir manzaralari sunan destinasyonlar: Sehirlesmis alanlar

1.4. DESTINASYONDA TASIMA KAPASITESI

Turizm global anlamda diinyanin biiylik sektorlerinin basinda yer aldigi gibi
diinyada hizl1 biiyiiyen sektor olma 6zelligini de tasimaktadir. Turizm sektdrii birinci
derecede dogal, kiiltiirel ve tarihsel kaynaklara bagli olarak varligini siirdiiren bir
sektordiir. Bir bolgenin “tasima kapasitesi” o bolgenin dogal kaynaklarina, halkina,
ekonomisine ve Kkiiltiiriine olumsuz etki yaratmadan ve ziyaretgilerin tatmin
seviyesini azaltmadan maksimum miktarda kullanilmasini belirleyen seviyedir
(Birkan, 2003, http://www.turizmdebusabah.com).  Turistik isletmeler ve
destinasyonlar sinirli sayida insana hizmet verebilecek kapasitededir. Belirli
donemlerde turist sayisinin artmasi ile turistlerin otellerde bos yer bulamamas1 sikca
yasanan durumlardir.

Diger bir tanima gore tasima kapasitesi; maksimum sayida insanin ortamdan
almis olduklar1 hizmet kalitesinde bir azalma olmadan ve ¢evre lizerinde olumsuz bir
etki olusturmadan bir alan1 kullanmasidir (Demir ve Cevirgen, 2006: 155). Diinya
Turizm Orgiitii (WTO)’ne gore, tasima kapasitesi; aym anda bir turist konaklama
sahasin1 fiziksel, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ziyaret¢ilerin memnuniyet kalitesinde
kabul edilemez bir azalmaya neden olmaksizin ziyaret eden insanlarin azami
sayisidir (http://www.akdeniz.edu.tr/muhfak/cevre/coastlearn-r/tourism/con-
capacity.htm). Tasima kapasitesini olusturan {i¢ temel unsur bulunmaktadir (Demir
ve Cevirgen, 2006: 159):

— Ekolojik/biyo-fiziksel sinirlamalar ya da hava ve su kirlenmeden, erozyon ortaya
c¢ikmaya baslamadan ve yaban hayati rahatsiz edilmeden once ka¢ kisinin
bolgeyi ziyaret edebilecegi,

— Sosyo-kiiltiirel sinirlamalar ya da yerel halk tarafindan kabul edilebilir ziyaretgi

sayisl,



— Psikolojik/algilanan sinirlamalar, kendini kalabalik ortamda bulunma hissine
kapilmadan ya da onlarin etkilerinden sikintt duymadan destinasyonu ziyaret
edebilecek kisi sayisidir.

Turizmin tipik 6zelligi, birbirinden farkli dallarda faaliyet gosteren ¢ok sayida
kiigiik birimlerden olusmasidir. Bu birimler arasinda kiigiik lokantalar, moteller,
oteller, camasirhaneler, el sanatlari satig diikkanlar1 vb. sayilabilir (Kozak vd. 2000:
91). Tasima kapasitesi de, destinasyonun ekonomik, sosyal ve fiziki yada cevre alt
sistemlerinin her biri i¢in mevcuttur (Atay, 2003: 35). Kaynaklarin cografi
dagilisiyla ilgili siyasi kararlar ve oncelik alanlarinin tanimlanmasi Tiirkiye gibi bir
tilke i¢i hayati 6nem tasir. Bu 6nem, esas olarak, Tiirkiye’nin turizm kaynaklarmin
dlgegi ve gesitliliginden dogmaktadir (Ozgii¢, 1998: 207). Turizm sezonunda mevcut
niifusunun birkag kati niifusa ulasan turizm merkezlerinin yerel yonetimleri, bu durum
kargisinda ¢aresiz kalmaktadirlar. Turizm sektdriindeki tist yapida goriilen gelisme, ne
yazik ki alt yapr tesislerinde aym hizla gerceklesmediginden yogun sezonda
(genellikle yaz aylarinda) gerek yerli halk, gerekse gelen turistler 6nemli sorunlar
yasamaktadirlar (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2000: 148). Alt yap1 ve iist
yapmin varligr ve yeterliligi turizm destinasyonlariin gelismesini 6nemli Olciide
etkiler.

Tasima kapasitesi tespit edilirken iki agidan konuya yaklasilmalidir (Demir ve
Cevirgen, 2006: 160-161):

— Yerel fiziksel ve sosyo ekonomik ¢evre agisindan: Gelisme ve koruma
arasinda uygun bir dengeyi saglayarak ve yerel topluma sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik sorun getirmeksizin ve fiziksel cevreye zarar vermeksizin
ulagilabilecek kapasitedir.

—  Turizm imaji ve turistik iiriin agisindan: Ziyaretcilerin aradiklar gevresel ve
kiiltiirel deneyim tiirleriyle ve turistik iirliniin imajiyla uyumlu turist sayis1 ya
da kapasitesidir. Eger turistik alan durgunluk seviyesine girerse turistik
cekiciliklerde ve turistlerin deneyimlerinde azalmalar olabilecek ve
destinasyonun kalitesi ve popiilaritesi azalacaktir.

Ekonomik tagima kapasitesi fikri gelistirilebilir. Tarihi binalardaki eskime ve
ayrilmalar ile kanalizasyonlarca pisletilen plajlar asilan kapasite kullanimlarina

orneklerdir. Baz1 bolgelerde yerel insanlarin turistlerin varligi ve hareketlerine karsi
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olan tolerans diizeylerinin zorlanmasi veya asilmasi s6z konusudur ki bu da sosyal
tagima kapasitesinin asildigina 6rnektir (Atay, 2003: 35). Tasima kapasitesinin asildigi
durumlar, mevcut talebin diismesini beraberinde getirmektedir. Bu durumda
destinasyonun biiylimesi durmakta, hatta bozulan imajla birlikte hizli bir diisiis
yagsanmaya baslamaktadir (Kahraman ve Tiirkay, 2006: 59).

1.4.1. Tasima Kapasitesini Etkileyen Faktorler

Bir destinasyonda mevcut olan turizm arz1 ile turizm talebi birbiriyle uyumlu
olmalidir. Destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-igecek hizmetlerinin kalitesi,
eglence ve aligveris imkanlari, turistin satin alma giicii, egitimi, yerel halk ve esnafin
davranis ve tutumlar1 ve fiyatlar gibi birgok faktor destinasyonlarin tasima
kapasitesiyle baglantilidir. Tasima kapasiteleri verilen hizmetlerin 6zelliklerine gore
degisebilir. Ornegin, sadece aligveris hizmeti veren bir merkez eglence hizmeti de
sunmaya baslayinca ziyaretcilerin sayist artabilir. Tasima kapasitesini etkileyen
faktorleri turistlerin 6zellikleri ve destinasyonun ozellikleri olarak iki baslik altinda
toplayabiliriz.

1.4.1.1.  Turistlerin Ozellikleri

Tasima kapasitesinde turistlerin karar siirecleri, seyahat motiflerini, seyahat
amaclar, tatil siiresi ve turist profilini bilmek oldukc¢a onemlidir. Turist sayist ve
beklentileri tasima kapasitesinin uygunluguyla baglantilidir. Turistik talebin asiri
derecede artmasi destinasyonun tagima kapasitesi iizerinde olumsuz etki yaratabilir.
Dogal kaynaklar bilingsizce kullanilarak zarar verilebilir, bu durumda ziyaretlerin
sinirlandirilmasi gibi 6nlemler alinabilir.

Iyi egitim almis olan insanlarin daha fazla degisik yerleri ve degisik kiiltiirleri
tanima ve Ogrenme egilimleri vardir. Ayrica egitim diizeyi ylkseldikce, cesitli
faaliyetlere katilma istegi de artmaktadir (Giirbiiz, 2005: 77).

1.4.1.2.  Destinasyonun Ozellikleri

Bir destinasyonun tasima kapasitesini belirleyen o destinasyonun turistik
cekicilik durumu, altyapi ve ulasim olanaklari, destinasyonun turizm agisindan énemi
gibi 6zelliklerdir.

Arazinin yapisi, ¢ekim yeri akisi kolayca saglayan yollar, manzaralar, dogal
olusumlar, caglayanlar, nehirler, ormanlar, kaplicalar (Rizaoglu, 2004:41) tasima

kapasitesini etkileyen dogal ¢evre faktorleridir. Ekonomik kosullar; harcanabilir gelir
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diizeyi, kredi bulma olanaklari, yatirinm olanaklari, yerel halkin kiiltiir diizeyi, sosyal
yapi, giivenlik, destinasyonun gelismeye uygunlugu gibi oOzellikler de tasima
kapasitesinin uygunlugunda ve artirilmasinda etkilidir. Bu faktorlerin yam sira alt
yap1 ve Ust yapinin kaliteli olmasi da dogal ¢ekiciliklerde 6nemli bir konudur. Bu
konuda Kuveloglu (2004: 66) su 6rnegi vermistir:

Bugiin, “turizmin baskenti”, kabul edilen Antalya, bu yogun yapilagsmanin
yaninda, yogun i¢ gociin yiikiinii de tasiyamaz hale gelmistir. Bunun sonucunda
aritma problemleri gibi ¢evreyi korumaya yonelik gayretler yogunlagmis, ancak
bu yiikii tasiyacak alt yapi sorunlar1 giderilememistir. Birka¢ giin yagmur
yagdiginda Antalya’da hayat ve turizm faaliyetleri fel¢ olmaktadir. Bu altyapi
eksikligi, turizmimizin en Onemli merkezlerinden birisinin {izerine golge
digirmektedir. Yogun yagislarda sel tehlikesinin s6z konusu olabildigi bir
destinasyona yonelik turizm talebinde kirilmalar yasanabilecegi akildan
cikarilmamalidir.

1.5. DESTINASYONLARDA CEKIiM GUCLERI

Turizm endiistrisinin etkileyici kuvveti, destinasyondaki cekiciliklerle temsil
edilmistir. Turizmde destinasyonlari, ¢ekim giicii, imkanlar, ulasim, konukseverlik
ve alt yapt hizmetleri meydana getirir (Giirbiiz, 2005: 78). Turistlerin tatil
degerlendirmelerinde  destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-igecek
hizmetlerinin kalitesi, eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin davranis ve tutumlari
ve fiyatlar gibi bircok unsur 6nemli rol oynamaktadir (Kozak, 2003: 230).

Turistik destinasyonlarda var olan dogal ¢evre 6zellikleri (iklim, manzara,
deniz, jeolojik olusumlar, su kaynaklari, arazi yapis1 gibi), insan yapimi ¢ekicilikler
(6nemli sanatsal ve mimari yapitlar, eglence parklari, spor merkezleri, aligveris
merkezleri, marinalar gibi), ve sosyo-kiiltiirel cekicilikler (tarih, folklor, sanat,
eglence, yemek kiiltiirii gibi) destinasyonlarin 6ziinii olusturmaktadir.

Gearing (1974), bir turist destinasyonu olarak Tiirkiye’nin ¢ekiciliklerini
saptayarak, acik ve kesin bir sekilde belirtmistir (Formica, 2000: 50):

a. Dogal Faktorler: Genel topografyay: kapsar. Flora ve fauna, géllere,
nehirlere, denize yakinlik, adalar ve adaciklar, sicak ve mineral su
kaynaklari, biiylik magaralar ve caglayanlar, giines 15181 miktart,
sicaklik derecesi, riizgarlar ve yagis, rahatsizlik indeksleri.

b. Tarihi faktorler: Yasam bigimi, toplumsal durum ve c¢ok eski

kalintilara ulagabilirlik, mevcut dinsel gorenek ve uygulama
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kosullarinin dini 6nemi, bilinen 6nemli tarihsel olaylarin yasandigi
alanlar.

c. Rekreasyon ve Aligveris olanaklari: Avlanma, balikcilik, ylizme,
kayak, yelkencilik, golf oynama, at biniciligi olanaklar1. Arkeolojik ve
etnografik miizeler, hayvanat bahgeleri, botanik bahgeleri,
akvaryumlar. Mineral ve sicak su kaplicalari, yiiriiyiis, patika yol ve
piknik alanlari. Kumar gazinolari, diskolar, tiyatrolar, sinemalar.
Hatira ve hediyelik esya diikkanlari, el sanati atdlyeleri/diikkanlari,
araba bakim olanaklari, bakkaliye ve gereksinimler i¢in olanaklar.

d. Altyapi, yiyecek ve barinak: Anayollar ve limanlar, su, elektrik ve
gaz, gilivenlik hizmetleri, saglik hizmetleri, iletisim ve halk
tasimacilig1 olanaklari. Oteller, restoranlar, tatil kdyleri, bungalovlar,
moteller, kamp olanaklari.

Turistler, tatil destinasyonunu tercih ederken o destinasyonun ¢ekim gii¢lerini
g6z Onilinde bulundururlar. Bu yiizden, destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim giicleri
iyi degerlendirilmeli, 6n plana c¢ikarilmali ve o destinasyona Ozgii bir imaj
olusturulmalidir. Bir destinasyonun ¢ekim gii¢leri farkli sekillerde tanimlanmustir:

Mill ve Morrison, turist bolgelerinin bina, altyapi, ulastirma ve konukseverlik ¢ekim
unsurlarindan ibaret” oldugunu belirtmiglerdir. Laws, bir turist destinasyonunun
¢ekiciligine katkida bulunan baslica unsurlari, iklim, g¢evre(ekoloji), kiiltir ve
geleneksel mimari ve ikincil unsur olarak o6zellikle turist gruplar igin, 6rnegin;
oteller, yiyecek-igecek isletmeleri, ulagim ve eglence olarak teshis etmistir (Kozak
ve Rimmington, 1998: 184).

Genel olarak bir destinasyondaki ¢ekim giiclerini ele alirsak, turistlerin
destinasyon tercihlerini etkileyen ve hafizalarinda bir destinasyon imaji
olugturmalarina yardimci olan dogal cevre ozellikleri, eglence imkanlari, spor
imkanlari, kiiltiirel ¢ekicilik ve gezilecek alanlar, saglik imkanlari, mutfak kiiltiird,
konaklama olanaklari, aligveris imkanlar1 olarak sayabiliriz.

1.5.1. Dogal Cevre Ozellikleri

Dogal cevre turistik zenginliklerin en Onemlisidir. Her destinasyonun
kendine 6zgii 6zellikleri ve dogal yapisi1 vardir. Dogal ¢evre, bir destinasyonu

cazip hale getiren ve goriilmeye deger kilan bir faktordiir.

Iklim sartlarinin elverisli olmasi, giizel manzaralar, nehir gol ve

akarsularin gevreleri, plajlar, doga harikalari, turistik sezonun uzunlugu, kaplicalar,
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avlanma sahalari, milli parklar, yaylalar, kis sporlarina elverisli daglarin olmasi
seyahat edenleri cografi acidan etkileyen faktorleridir (Oner, 1997: 60). Turistler
daha cok giineslilik siiresinin uzun, 1simin diizenli, yagisin ve havanin nemlilik
oraninin az oldugu iklimleri tercih etmektedirler. Kitlelerin genel tercihlerine uyan
iklim ozellikleri, turistik yorelerin g¢ekiciligini olumlu yonde etkilemektedir (Akat,
2000: 14-15). Bahar ve Kozak(2005: 19), dogal cevreyi kendi i¢inde ii¢ boliime

ayirmiglardir; dogal giizellikler, iklim ve sifali sular/kaplicalar.

Dogal giizellikler: Destinasyonun bitki Ortiisii, deniz manzarasi, dag ya da orman
manzarasi, nehir ya da gollerin varligi, ovalar, arazi 6zellikleri vb. seklinde
siralanabilir. Turistlerin hangi tiir manzaradan ya da dogal giizelliklerden
hoslandigim1  bilmek ve destinasyonun sahip oldugu dogal giizellikleri
degerlendirmek gerekir. Boylece turizm talebi istenilen ve beklenen sekilde
gergeklesir.

Turistler, belirli bir destinasyona varmaktan ¢ok yolculuk sirasinda ve gittigi
yerde sadece manzara izlemek isteyebilir. Bisiklet kullanma, ata binme gibi spor

faaliyetlerinde de manzara 6nemli bir faktordiir.

Iklim: Yeryiiziiniin herhangi bir yerinde uzun yillar boyunca gézlenen hava
kosullarinin ortalama durumudur (Ko¢ ve Goger, 2005: 3). Turistlerin tatillerini
rahatca gecirebilmeleri ve gidecekleri destinasyona rahat ulasmalari igin, tatil
destinasyonunun iklim kosullar1 beklentiye uygun olmalidir. Eger, turist gezi amagh
tatil yapacaksa iklim, gezmeye elverisli olmalidir. Cok terlemesine ya da c¢ok
tislimesine neden olacak bir iklime sahip destinasyon turist tarafindan pek tercih
edilmeyebilir. Giines, yagis vb. unsurlarin yillik durumundan ¢ok, turizm sezonu

boyunca sergiledigi 6zellikler turistleri daha ¢ok ilgilendirir.

Diinyada en ¢ok turist ¢eken 6nemli turizm alanlarinin biiyiik kismi Kuzey
Yarikiiresi’nde yer almaktadirlar. Bu yarikiirede yer alan herhangi bir tatil yeri yaz
aylar1 boyunca(haziran-eyliil) kurak ve giinesli bir iklime sahip olmasi durumunda
daha ¢ekicilik kazanirken, Giiney Yarimkiiredekilerde ise, ayn1 ¢ekicilik buranin yaz
aylar1 olan Aralik-Subat aylar1 boyunca sz konusu olmaktadir (Ozgiig, 1998: 48).
Ayrica yapilan bir arastirmaya gore, iklim degisikligi de tatil destinasyonu

tercihlerini etkilemektedir (Braun ve diger., 1999: 253).

Sifali sular/kaplicalar: Turizmin amaci; yalnmiz eglence, yeni yerler ve
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insanlar gérmek degil ayn1 zamanda, sifal1 su kaynaklarindan ve iklim tedavisinden
yararlanmaktir. Giinlimiizde sanayilesme ve asir1 kentlesme sonucu ortaya c¢ikan
hava, su ve topragin kirlenmesi, giiriiltii ve c¢evre sorunlari insanin devaml
bulundugu ortamdan bir siire i¢in uzaklasarak sifali su gibi dogal kaynaklarin
dinlendirici, tedavi edici ve zindelik kazandiric1 etkilerinden yararlanma ihtiyacini
arttirmistir (Dalkiranoglu, 2002: 2).

1.5.2. Eglence imkéanlar

Turistik destinasyonlarda, eglence amagli faaliyetler ve tesisler o
destinasyonda c¢ekim giicli yaratirlar. Diskotekler, barlar, oyun salonlari vb.
eglence merkezleri arasinda sayilabilir. Eglence merkezleri destinasyonun
cekiciligini artirirken ekonomik olarak da 6nemli katkilar saglamaktadir.

ABD’nin Florida eyaletindeki ve Fransa’nmin baskenti Paris’teki
Disneyland, Danimarka’nin Kopenhag kentindeki Tivoli eglence merkezi, bazi
kentlerdeki tiyatrolar, baleler, gece kuliipleri ve oyun salonlar1 sunduklar1 eglence
olanaklar1 ile insanlarin zevk isteklerini karsilayarak oOnemli turistik cekim
merkezlerini olusturmaktadirlar (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2000: 63).
Ornegin, Antalya’da Fame City, Dedeman Park Bowling, Speedland Gokart
Center eglence merkezleri, Ally, Aura, Buzul Club, Club Arma, Club Cece vb.
Disko&Gece Kuliipleri, Garden Bar, Cabare Bar vb. barlar yer almaktadir

(www.antalyaguide.org, 2005).

Konuklarin sectikleri tatil destinasyonunda ve kaldiklar1 tesislerde hosca
vakit gecirmeleri, bir sonraki tatil destinasyonu tercihlerini de etkileyecektir.
Konaklama tesisleri de gelen turistleri eglendirmek amaciyla cesitli eglenceler
diizenlemektedir. Cesitli animasyonlarin da yer aldig1 bu eglenceler, konuklarin
yasina, yapisina uygun sekilde ve uygun mekéanlarda diizenlenmelidir (Gengler
i¢in diskolar, ¢ocuklar i¢in cocuk kuliibii gibi).

1.5.3. Spor imkéanlari

Turizm destinasyonlarinin sahip oldugu arz kaynaklari, turistlerin farkli
amagclarla tatil yapmasina olanak tanimaktadir. Baz1 destinasyonlar hem dogal
glizelliklere hem de saglik ya da spor imkanlarina sahiptir. Bu imkéanlarin
degerlendirilmesi ve turistlerin kullanimimna sunulmasi bir destinasyonun

cekiciligini artirirken ziyaret edilme siiresini de uzatir. Tiirkiye’de golf turizmi,
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dagcilik, hava sporlari, su altt dalis turizmi gibi alanlarda spor imkanlar
bulunmaktadir.

Spor turizmine yonelik faaliyetler ii¢ sekilde gergeklesmektedir (Oztiirk ve
Yazicioglu, 2002: 5): Birincisi aktif olarak faaliyetlere katilacak olanlara yonelik
turizm faaliyetleri, ikincisi, dogrudan faaliyetlere katilmayip seyirci olarak katilacak
olanlara yonelik turizm faaliyetleri, {li¢iinclisii ise aktif sporcu olmayip sportif
faaliyetlerde bulunmak isteyenlere yonelik turizm faaliyetleridir.

Sporun turizme olast katkilarn iki farkli alanda  gelismektedir

(www.tursab.org.tr, 2006): Sportif faaliyetler popiiler 6zellikler tagimasi nedeniyle

bir yandan tanitim konusunda miikemmel bir arag¢ olabilirken, diger yandan kitlesel
seyahat hareketlerine yol acarak dogrudan turizmin bir pargasi olabilmektedir.
Tiirkiye'de turistik tesisler, yilin yaklasik 5,5 ay1 bos kalmaktadir. Oysa Tiirkiye
Eyliil-May1s aylar1 arasinda, yani Avrupa'da sezonun neredeyse kapandigi aylarda
golf oynanabilecek ender lilkelerdendir. Uzun sahil seridi kadar, zengin cografi
cesitlilik de Tiirkiye'yi vazgecilmez hale getirmektedir. Akdeniz Bolgesi, bu konuda
Turkish Golf Riviera olarak adlandirilmaktadir. Bu bolgedeki 7 golf sahasi, yerli ve
yabanci binlerce golfciiye hizmet sunmaktadir (http://www.tgf.org.tr , 2007: 5.5-6).

Tiirkiye’de son yillarda olduk¢a 6nem kazanan ve 6zellikle kis doneminde
Antalya’da gelismekte olan bir turizm ¢esidi de “futbol turizmi”dir. Futbolda devre
arasinin Aralik-Mart donemlerinde olmasi Antalya bolgesi’nde turizmin tiim yila
yayilmasi yoniindeki ¢calismalarina 6nemli bir katki saglamaktadir (Demir ve Demir,
2004: 96-110). Ayrica konaklama tesislerinde plaj voleybolu, basketbol, tenis,
parasiit, bilardo, at biniciligi, sorf olanaklar1 da turistlere sunulabilmektedir.

Ozellikle grup sporlari, konuklar arasi iletisimi ve yaklasimi saglanmasi
acgisindan, uzun siire birlikte kalacak kisiler arasinda sicak bir havanin olusmasini
saglamaktadir (Ince, 2000: 148).

Destinasyonlarin spor faaliyetlerine ilgi gdstermesinin ¢esitli nedenlerini su
sekilde siralanabilir (Ozdemir, 2007:26):

— Prestij kazanmak ve biiyiik kent imaj1 olusturmak
— Destinasyonlarin pazarlama giiciinii artirmak
— Ek istihdam yaratmak, tiiketim satiglarini arttirmak ve vergi geliri saglamak

— Yerel halk i¢in o6zellikle uyusturucu, alkol gibi sosyal olarak yikici olan
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aktivitelerin yerini alarak ek rekreasyon olanaklar1 saglamak
— Kentte basarili bir spor takiminin bulunmasi ile moral yaratmak
— Genglerin spora olan ilgisini arttirmak
Spor turizmi son yillarda giderek 6nem kazanmaktadir. Turizmden daha fazla
pay almak isteyen destinasyonlar spor faaliyetlerine yonelik olanaklar1 gelistirmeli ve
hizmete sunmalidir.
1.5.4. Kiiltiirel- Tarihi Cekicilikler ve Gezilecek Yerler
Iyi egitim almis olan insanlarin daha fazla degisik yerleri ve degisik kiiltiirleri
tanima ve Ogrenme egilimleri vardir (Giirbiiz, 2005: 77). Turistler, kendi
tarihlerinden izler tasiyan destinasyonlara gitmek veya kendi uygarliklar1 disindaki
uygarliklart tanimak, gérmek, bu konuda bilgi sahibi olmak isterler.  Bir
destinasyonun kiiltiirel zenginlikleri o destinasyonun ¢ekiciligini artirmada 6nemli
bir yere sahiptir. Kiiltiir turizmi daha ¢ok satin alma giicii yliksek turistler tarafindan
tercih edilmektedir. Destinasyondaki kiiltiirel varliklarin ge¢cmise ait olmasi,
yasanilan yerden uzak olmasi, turistin kendi kiiltiiriinden cok farkli bir kiiltiir
yapisinin olmasi, sanatsal ya da dinsel izler tagimasi gekicilige yol agmaktadir.
Kiiltiirel ¢ekicilikler; tarih 6ncesi ve tarihi devirlere ait bilim, din ve giizel
sanatlarla ilgili olaylar, yerler (miize, anit vb) ve objeler, dil, mimari tarz, spor ve
eglence aktiviteleri, yoresel mutfak, modern popiiler kiiltiir (film platolar1 vb.), el
sanatlari, endiistri alanlari, ticari yerler, fabrikalar, folklor, gelenek, bilim-teknik,
zanaatlar, mutfak, iinliiler, festivaller, sergiler, kutlamalar, ses ve 151k gdosterileri,
fuar, yarigma, mag gibi pek ¢ok bigimlerde ortaya gikabilir (Oter ve Ozdogan, 2005:
128).
Kiiltiirel ¢ekiciliklerin destinasyonlara kazandiracagi bir¢ok avantaj vardir.
Bunlar (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 101):
— Turist deneyimlerine art1 deger kazandirarak, kaliteli turist ile kolaylikla
iletisim kurulabilir,
— Modern turizm tiiketim kaliplarina uyar ve siirekli tatmine yol agan yeni
irlinleri ve yeni deneyimleri arastirir.
— Gelisen turizm pazarinin boliimlere ayrilmis taleplerini karsilayan farkli bir

turizm iirliniiniin gelistirilmesine katkida bulunur.
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— Giines-deniz ve kum kaynaklarinin disinda geriye kalan yeni destinasyonlar
icin farkli bir bakis a¢is1 yaratir.

— Turizmin mevsimlik problemlerini ¢6zmek igin daha aktif tatilleri, daha
cevreci etkinlikleri, kisa siireli gezileri, is gezisi yapanlara art1 deger yaratan
seyahatleri dnermektedir.

1.5.5. Saghk imkanlan

Baz iilkelerde goriilen ¢arpik kentlesme, niifus artisi, ¢evre kirliligi, stres,
calisma kosullar gibi faktorler insan sagligini tehlikeye sokmaktadir. Ayn1 zamanda
kisinin i ve sosyal hayattaki verimini diislirerek birtakim ruhsal ve fiziksel
rahatsizliklara da yol agmaktadir. Sanayilesme ve asiri kentlesme sonucu ortaya
¢ikan hava, su ve topragin kirlenmesi, giiriiltii ve ¢evre sorunlar1 insanin devamli
bulundugu ortamdan bir siire icin uzaklasarak sifali su gibi dogal kaynaklarin
dinlendirici, tedavi edici ve zindelik kazandirici etkilerinden yararlanma ihtiyacinm
artmaktadir.

Gilinlimiizde, diinya saglik turizminden en biiylikk pay1 alan iilkelerin
basinda Hindistan gelmektedir. Her yil yaklasik olarak Hindistan’a 150.000
medikal turist gitmektedir (Yildirim ve Altunkaya, 2006: 1). Tiirkiye sahip oldugu
saglik turizmi potansiyelini 1yi degerlendirememektedir. Saglk turizminin verimli
bir sekilde gerceklesmesi i¢in {i¢ unsurun varligina ihtiya¢ vardir. Bu unsurlarin
varligl, uyumu ve igletilmesi var olan potansiyelin etkin kullanimini
saglamaktadir. Bu unsurlardan birincisi, turizm olanaklari(iklim, doga, tarih vb.),
ikincisi saglik hizmetleri olanaklari(hastaneler, personel, teknolojik imkanlar,
uzmanliklar, uygun fiyatlar, sifali sular vb.), {i¢linciisii de miisteri ile saglik
sektoriinii bulusturacak profesyonel organizasyonlarin varligidir (Yildirim ve
Altunkaya, 2006:2).

Yapilan bir arastirmaya gore (Evci ve Tezcan, 2005: 105-107), turistlerin
seyahat amaglarinin basinda tatil gelmektedir. Din ve kiiltiir turizmi ydrelerinde
ikinci sirada kiiltiir amag olarak belirtilmistir (%17.3). Termal turizm yorelerinde
ikinci sirada saglik (%35) ve kis turizmi yorelerinde spor (%10) gelmektedir. Termal
turizm ile saglikli ve uzun omiirli nesillere ulagsmak, turizm mevsimini uzatmak,

turizm cesitliligini arttirarak turizm tesislerindeki doluluk oranlarini yiikseltmek,
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turizmde istihdam edilen personel sayisini arttirmak, bolgesel ve yoresel kalkinmaya
destek olmak olanaklidir (Mercan, 2006: 17).

1.5.6. Mutfak kiiltiirii ve konaklama

Turistlerin bir iilkeyi ziyaret etmelerinde 6nemli faktorlerden bir tanesi de o
tilkenin mutfak kiltiiridir. Bir toplumun beslenme kiiltiirii, yasam sekli ile de
ilgilidir. Her iilkenin mutfak yapisinda, yiyeceklerin hazirlanmasi, pisirilmesi,
kullanilan arac-geregler farkli ozellikler gostermektedir. Tiirkiye’yi ziyaret eden
turistler de Tiirk mutfak kiiltiiriinii tanimak ve denemek istemektedirler.

Insan hayatinin devami igin vazgecilmez bir olgu olan beslenme, i¢inde
bulunulan kiiltiirel, cografi, ekonomik, ekolojik yapiya ve tarihsel siirece gore
sekillenmektedir (Baytok, Ermen, Giirel, Dalkiranoglu, Giiney ve Tore, 2001:9).
Gastronomi uzmanlarina gore diinyanin en zengin mutfagr Tirk mutfagidir.
Yiyecek ve igcecek maddesi kaynaklarinin bollugu ve ¢esitliligi, lilke turizminin
ayrilmaz bir parcasi olarak goriilen Tirk mutfaginin zenginliginin baslica
sebeplerinden biridir (Mavis, 2003:58). Orta Asya’da baslayan ve bugiinkii
Tirkiye’de biten gociin, diger iilkelerin fethedilmesi ve bir¢ok medeniyetin
yasamis oldugu Anadolu’da kurulan imparatorlugun (Aktas ve Ozdemir, 2005:23)
ve Tiirkiye’nin cografi konumunun 6nemi de biiyiiktiir.

Ozdemir ve Kinay’in (2004: 25) yaptiklar1 bir aragtirmaya gore, Antalya’ya
gelen turistlerin biiylik bir ¢ogunlugunun Tiirk mutfag: ile ilgili goriisleri
olumludur. Calismada ortaya ¢ikan bir bagka sonug ise, turistlerin yarisinin
Tiirkiye’ye gelmeden 6nce Tiirk mutfag: ile ilgili bilgi edindikleri ve turistlerin bir
kisminin Tirkiye’yi se¢melerinde Tiirk mutfaginin 6nemli bir etken oldugudur.

Yerli turistler i¢in de mutfak kiiltiiri ve gidilen yorede sunulan yemekler
destinasyonlar i¢in bir ¢ekicilik unsurudur. Afyonkarahisar da bu konuda olduk¢a
zengin bir mutfak kiiltiirline sahip olup yoreye 6zgii degisik lezzetlere sahiptir.
Kaymakli ekmek kadayifi, lokum ve sucuguyla taninan il sakala ¢arpan corbasi,
gdce koftesi, Afyon kebabi, patlican boregi gibi yoresel yemekleriyle de linliidiir.

1.5.7. Alsveris

Destinasyonlar, cekiciliklerini ve ekonomik gelirlerini daha da artirmak
icin aligveris olanaklarina da onem vermektedirler. Turistler ziyaret ettikleri

destinasyonlardan hatira ya da hediye amach aligveris yapmaktadirlar. Hatta
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sadece aligveris amaciyla bir destinasyonu ziyaret eden turistler de vardir.
Turistler daha ¢ok kendi iilkelerinde ya da sehirlerinde bulunmayan fiiriinleri
almay1 ya da kendi yasadiklar1 yerde pahali ancak gittikleri destinasyonda daha
ucuz olan irlinleri satin almayi tercih etmektedirler. Tirkiye’ye yurtdisindan
ziyarete gelen yabanci turistler tekstil ve kuyumculuk tiriinlerini agirlikli olarak
satin almaktadirlar. Afyonkarahisar’a tatil ya da saglik amacl gelen turistler de
agirlikli olarak gida iirtinleri (sucuk, lokum, kaymak vb.) satin almaktadir.
Turistlerin Tiirkiye’yi tercih etmesinde etkili olan faktorlerle ilgili yapilmis

olan bir aragtirma Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tercih Etmesinde Etkili Olan Faktorler
(2001)

Faktorler Oran (%10)
Fiyat 25
Kiiltiirel Etkinlikler 15
Ucuz Alisgveris 15
Kaliteli Uriinler 3
Tiirk Halkint Tanima 20
Tiirkiye Meraki 19
Is Olanaklari 26
Tiirk Mutfagi 2

Kaynak: Antalya Ticaret ve Sanayi Odas1(2001)

Litrell ve diger. (1994)’nin yaptig1 bir arastirmaya gore; 4 c¢esit turistik
grup belirlenmis ve belirlenen farkli aligveris davraniglart bu farkli turist
gruplariyla iliskilendirilmistir (Temizkan, 2005:14):

1. Aktif turistler, destinasyonun kiiltiiriiyle ve o0zellikle bdlgenin sanatsal
yapitlariyla ilgilenirler.

2. Yorenin tarihi ve dogal giizellikleriyle ilgilenen turistler, hem yoresel
hediyelikler alirlar hem de dogayla ve tarihle ilgili ilgilerini ¢eken
yayinlanmis {iriinleri alirlar.

3. Yorenin gece hayatt ve eglence kiiltiiriiyle ilgilenen turistler, hediyelik
esyalant tlkelerine gittiklerinde ziyaret ettikleri bolgenin bir gostergesi
olarak sergilerler.

4. Acik hava faaliyetlerine katilmaktan hoslanan turistler ise bu aktivitede

satilan triinlerle ilgilenirler.
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Keowin (1989) yaptig1 arastirmaya gore, turistlerin aligsverisini etkileyen en
onemli faktoriin ekonomik oldugunu belirtmistir. Turist gonderen iilkelerin
irlinlerinin  fiyatlariyla gittikleri destinasyondaki iirlinlerin fiyatlarindaki
farkliligin turistlerin aligverisini etkileyen baslica nedenlerden biri oldugunu
belirtmistir. Genel olarak turistlerin gittikleri iilkelerde fiyatlar ne kadar diisiik
olursa, turistlerin aligveris yapma olasiliginin o kadar artacagi belirtilmistir. Bu
arastirmadan yola cikarak uluslar arasi turist davranisinda satin alma egilimine
sevk eden sartlar sunlardir (Temizkan, 2005:15):

1. Ihrag edilmis iiriinler, yerli iiriinler, hediyelik esyalar gibi aligveris yapilan
yerlerde iiriin ¢esitliliginin olmasi,

Ithal mallara uygulanan vergi oranlari,
Yerli iiriinlerin vergilerinin oranlari,

Vergiden muaf (duty-free) diikkanlarin bulunmasi,

w»ok » N

Turistlerin hem fiyatta hem de kalitede kendi {ilkelerindeki iiriinlerle
karsilastirdiklarinda iirlinlerin kendilerine 06zgii bir deger tasimalari
gerektigi,

6. Magazalarin perakende satis stratejilerinin olmasi gerektigini ve bunlarin
i¢ alanda incelenebilecegi,

7. Diikkanlarin turistlerin otellerine ya da gezi yerlerine uygun yerde
bulunmalari,

8. Turistlerin anlayabilecekleri triinlerle ilgili tanitimi medya araciligiyla
veya turist rehberlerince ya da arkadaslar1 veya akrabalar1 tarafindan
yapilmasi,

9. Magazanin imajmin, Uriinlerin c¢esitliligi, fiyatlarmin gosterilmesi ve

ziyaretgilerle iyi iliski kurma politikasi, personelin satig teknikleri gibi

Ozelliklerden olusmaktadir.

1.6. DESTINASYON VE ULASIM
Turistin hedef segilen bir merkeze seyahat etmek icin karar verme
nedenlerinden biri de ulasim araglari, uzaklik yakinlik durumudur. Bir turistik gezide
en onemli hizmet gezi boyunca kullanilacak yol ve arag¢ servisidir. Hem o yoreye

ulagilmasinda yol durumunun hem de o bolgede kullanilacak arag¢ servislerinin
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diizgiin olmas1 ¢ok 6nemlidir (Oner, 1997:63). Seyahat, insanlarin tarih boyunca
yaptiklar1 faaliyetlerinden biridir. Demiryolu, gemi, otomobil, hava ulagiminin
gelismesiyle birlikte ve ilerleyen cagdas ulasim teknolojisi ile zevk i¢in seyahat
etmek birgok kisi icin olanakli, cekici hale gelmistir (Ozdemir ve Pekyaman,
2005:188).

Turizmin gelisiminde ulasim olanaklarinin 6nemli payr vardir. Gidilen
destinasyonun kolay ulasilabilir olmasi, konaklama tesisinin destinasyon ¢ekiciligini
artiran unsurlara yakin olmasi tercih sebebidir. Ornegin bir iilkenin turistler
tarafindan ziyaret edilmesi isteniyorsa, o iilkede kolay ulasimi saglayacak araglarin
ya da olanaklarin bulunmasi gereklidir. Seyahat sirasinda, yollarin giivenilir olmasi,
manzaranin ¢ekiciligi, 6zel gezilerin de bulunmasi tatilin ¢ekiciligini artirabilir.
Ulagim araglart kadar, ulagim fiyatlarinin da turistin biitgesine uygun olmasi
onemlidir. Ornegin, bir otel plaja ya da eglence olanaklarina uzak bir mesafede yer
aliyor olabilir. Destinasyona gelen konuklar bu olanaklardan faydalanmak istiyorsa,
onlar1 hognut etmek icin tesis gerekli ulasim sistemini olusturmali ve maliyetlerine
katlanmalidir.

1.6.1. Ulasim Araclar

Yolcu tagimaciliginda ekonomi, hiz, glivenlik ve konfor her ulagim tiiriinde
aranmas1 gereken Ozelliklerdir. Bunlarin yani sira ¢evreyi en az kirletmesi, tlilkede
mevcut enerji kaynaklarini kullanmasi, bakim/onarim kolayligi, ulasim araglarinin
tercihinde goz Oniinde tutulmasi gereken diger temel unsurlardir. Ulagim sektoriinii
farkl1 ulasim araclar1 bakimindan degerlendirmek gerekir. Bunlar, demiryolu,
denizyolu, havayolu ve karayolu ulagim araglaridir. Turistik yorelerimizde demiryolu
ile ulasim her yore i¢cin miimkiin degildir. Tiirkiye’de ulagim ic¢in ana segenek
karayolu olarak belirlenmistir. Yaz sezonlarinda turistik destinasyonlara karayolu ile
ulagimda birtakim trafik sikisikliklar1 yasanmaktadir. Yat turizmi i¢in insa edilmis
olan marinalarin sayis1 ve kapasiteleri ise yeterli degildir.

1. Demiryolu ulagsimi: Demiryollar1 konusunda, miisterilerin kanaatleri,
kendileri i¢in faydali tutarliliga sahip olmasi, hatirda kalir bir yolculuk saglamasi,
trenin rahatligi, elverigli ulasim saglamasi, raylarin saglamligi, misterilere fayda
saglamas1 gibi Ozelliklere goére miisteri memnuniyetini dolayisiyla talebi

artirmaktadir (Wardmann, Shires, Lythgoe, Tyler, 2: 190). Fransa ve Japonya gibi
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ilkelerde bugiin saatte 500 km.’ nin {izerinde hiz yapan trenler vardir ve bu tilkelerde
seyahat acenteleri bu trenlerden 6nemli &lgiide yararlanmaktadir (I¢6z, 1996:13).
Tiirkiye’ye gelen turistlerin sadece % 1,7°lik kismu demiryollariyla seyahat
etmektedirler (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2000: 50). Tiirkiye Cumhuriyeti
Devlet Demiryollar1 Isetmesi verilerine gore; 2006 yilinda demiryollar: ile seyahat

eden yolcu sayis1 77.414 olarak belirtilmistir (www.tuik.gov.tr, 10.04.2008).

2. Denizyolu Ulasimi: 20. ylzyillin son g¢eyreginde diinyadaki politik ve
teknolojik geligsmeler, Diinya Deniz Ticaretini de etkileyerek yapisal degisimlere
zorlamistir. Teknolojik gelismelere paralel olarak gemilerin siiratleri ve boyutlar
artmis, dolayisiyla wuzaktaki pazarlara daha kolay wulagilmasini saglamistir

(www.vizyon2023.tubitak.gov.tr, 2006). Glinlimiizde, her tiirlii konforu, yeme-igme

tiniteleri, eglence ve spor olanaklari bulunan yolcu gemileri ile cesitli turlar
diizenlenmektedir. Bu turlar hem yurt i¢i hem de yurt dis1 turlar seklinde olabilir.
Denizyolu tasimaciligiin diger tasima tiirlerine gore avantajlar1 fazladir.

Demiryolu tagimaciligina oranla 3,5 kat, karayolu tasimaciligina oranla 7 kat ucuzdur

(www.vizyon2023.tubitak.gov.tr, 2006). Ayni zamanda denizyolu bir defada c¢ok
sayida insanin ulagimini saglamaya elverigli ve ekonomik olan yoldur. Baz iilkelerde
sadece denizlerde degil, g6l ve nehirlerde de turizm amagh yolcu tasimacilig
yapilmaktadir.

Turizm bakimindan 6nemli olan merkezlerin ¢ogunun yaklagik 8272 km
uzunlugunda olan kiyilarimizda toplanmis bulunmasi, denizyolunun Tiirkiye
acisindan 6nemini daha da artirmaktadir. Ancak Tirkiye’ye gelen turistlerin sadece
% 10.2’si denizyolu ulagtmini se¢mektedir. Ozellikle, yolcu gemisi sayismin
Tiirkiye’ nin denizyolu potansiyeli ile dogru orantili olarak artirilmasi gerekmektedir
(Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2000:50).

3. Karayollari Ulagimi: Karayollar1 ulagimi, turist tasimada havayollarindan
sonra en ¢ok tercih edilen ulasim tiiriidiir. Karayollari, kisiye seyahati boyunca
rahatlik ve 6zgiirliik saglar. Genellikle i¢ turizmde 6nemli bir yere sahiptir. Ancak,
yillar gegtikge trafik yogunlugu artmaktadir. Karayollarinin bu yogunluga paralel
olarak gelismemesi trafik kazalarinin yasanmasinda da etkili olmaktadir.

Karayollar1 Genel Midiirliigli verilerine gore; karayollar1 ile seyahat eden

yolcu say1s1 2006 yilinda devlet yolu, il yolu ve otoyol toplam1 olmak iizere 187.593
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olarak belirtilmistir (www.tuik.gov.tr, 15.07.2008).

4. Havayolu Ulasimi: 1960’1 yillarda turizm hareketleri havayolu ulagimi
sayesinde biiylik artis gOstermistir. Havayollarinin seyahat sistemleri icinde yer
almas1 da kitlesel turizm hareketlerinin gelismesi ile baslamstir (Igoz, 1996a: 16).
Havayolu ile ulagim turistlerin en ¢ok tercih ettigi ulasim tiirtidiir. Bu sayede turistler
daha rahat ve konforlu bir yolculuk gecirmekte, tatil i¢in sectikleri destinasyonlara
daha kisa siirede ulasabilmekte ve tatil zamanin1 daha iyi degerlendirebilmektedir.
Havayollar1 sirketlerinin rekabeti sayesinde ulagim fiyatlar1 da diistiriilmektedir.
Ayrica son zamanlarda her sey dahil turlar sayesinde havayolu ulagimi, konaklama
ve yeme-igme masraflari olduk¢a uygun tarifelerle turistlere sunulmaktadir.

Ulastirma Bakanlig1 Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii verilerine gore 2006
yilinda i¢ hat yolcu sayis1 28.799.878, dis hat yolcu sayist ise 32.884.325 olarak
belirlenmistir (www.tuik.gov.tr, 15.07.2008).

1.6.2. Ulasim Fiyatlarn

Turizm sektoriinde fiyatlar talebe gore degisebilmektedir. Talebin yogun
oldugu donemlerde fiyatlar yiikselirken, talebin diisiik oldugu donemlerde ise fiyatlar
diismektedir. Baz1 6zel durumlarda da fiyatlar degisebilir. Ornegin, bayram, yilbast
gibi dzel giinlerde fiyatlar yiikseltilir. Ozellikle paket turla seyahat eden turistler fiyat
konusunda daha avantajlidir. Bu yiizden organize turlarla seyahat eden turistler i¢in
fiyat destinasyon tercihinde ¢ok Onemli bir etken olmayabilir Rakiplerin
uyguladiklar1 fiyatlara gore de fiyatlar diisiiriilebilir ya da artirilabilir. Gidilecek
destinasyonun uzaklig1 da ulagim fiyatini etkilemektedir.

Aslinda zengin turistler i¢in fiyat dnemli bir faktor degildir. Diledigi yeri
gezip gorebilmek, hosca vakit gegirebilmek icin gereken harcamayi kolayca
yapar. Bu tip turistler prestij amaciyla liiks seyahatler yapmayi1 zevk
edinmiglerdir. Ancak genel turizm hareketini doguran ve kitle turizmini
olusturan orta smif i¢in gidilen turistik merkezin fiyatinin ucuzlugu veya
pahaliligi ¢ok oOnemlidir. Bu faktor tatilin siiresini, tatile ailece katilip
katilamayacaklarinin veya bir yilda kag kez tatil yapabileceklerini belirler (Oner,

1996: 63).
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1.7. SEHIR OLARAK DESTINASYONLAR

Sehir turizminde, sehrin imaji ve turizm potansiyeli énemlidir. O sehrin
kimligini gelistirmek, mevcut yerleri ¢ekici yerler haline getirmek ve sehri olumsuz
imaja sahipse bu imajdan kurtarmak ve sehri marka haline getirmek gerekir. Bunlari
yaparken, tarthi ve kiiltiirel olanaklar, manzara, aligveris merkezleri, kongre
merkezleri, spor olanaklar1 gibi turizm altyapilarini da kurmak gerekir. Boylece sehir
olarak destinasyonlar birer turizm merkezi haline gelerek sehrin ekonomik olarak
kalkinmasina ve gelismesine dnemli katkilarda bulunacaktir.

Enright ve Newton’a gore bir sehre ait rekabet¢i drnek faktorler sunlardir

(www.turizmhabercisi.com, 15 Haziran 2005):

Turizme yonelik faktorler Genel is faktorleri
-Mimari -Personel maliyetleri ve becerileri
-Tarih -lyi satinalma sektorii
-Yerel yasam bicimi -Teknoloji diizeyi
-Degisik kiiltiir -Cin’in pazar potansiyeli
-Ilging festivaller -Yerel firmalarin stratejileri
-Miize ve galeriler -Siyasi istikrar
-Miizik -Hiikiimetin temiz ve seffafligi
-Gece hayati -Egitim ve talim

-Giiglii kur / fiyat

Rekabet¢i pozisyonda olmak ig¢in, gelecegi iyi gormek, ama¢ ve hedefleri
olusturmak, uygulanacak strateji ve taktikleri dizayn etmek gerekir.

Bir sehri turizm destinasyonu olarak degerlendirdigimizde farklh
simiflandirmalar  yapmak miimkiindiir. Turizm destinasyonlarin1 su sekilde
gruplandirabiliriz (Ozdemir, 2007:54):

— Resort kentler: Birincil fonksiyon olarak turizm i¢in yapilandirilmislardir.

— Turistik tarihi kentler: Turist tiketiminin tarihi degerlere odaklandig:
destinasyonlardir.

— Degisime ugramus kentler: Fonksiyon degisiminin gerceklestigi kentlerdir
Turist destinasyon tiplerini; “kapital-bagkent sehirler” den  “gelistirilen

9% ¢

geleneksel merkezle”re ve “turist merkezlerinden” “sayfiye amagl yapilara” kadar
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da siralayabiliriz (Kastenholz, 2002: 16).

Bir sehre yapilan tatil seyahatini tanimlayan ana unsurlar1 su sekilde

siralayabiliriz (Ozdemir, 2007: 60):

Peyzaj ve mimari

Konaklama

Hizmetler

Yerel yemekler

Ulasim

Cana yakin ve samimi personel
Cana yakin ve samimi halk
Kiiltiirel hayat

Gezinti ve turlar

Eglence, spor ve aligveris olanaklari

Bir sehrin sahip oldugu cekicilikler ve o sehirde saglanan etkinliklerin sehre

kazandirdig1 bir¢cok fayda vardir. Bunlar (Karagéz, 2006:7):

Turizm sezonunu uzatmak

Turizm ¢esidini artirmak

Destinasyona yeni gelir kaynaklar1 yaratmak

Destinasyonlarin ¢ekiciligi ve farkindalig1 yaratmak

Turizm talebinin iilke icindeki farkli destinasyonlar arasinda esit dagilimini
saglamak,

Destinasyonlarin gekiciligini ve farkindaligini arttirmak,

Yeni alt yapt ve hizmetlerin olusturulmasi ya da mevcut hizmetlerin ve alt
yapinin gelistirilmesi i¢in harekete gegirici bir etken olmak,

Destinasyona medyanin ilgisini gekmek,

Gilgclii ve aktif imajlar olusturarak ve Kkiiltiirel temalar yaratarak destinasyon
markalastirmaya yardimci olmak.

Tek bir seyahatin yeterli oldugunu diisiinen insanlari, tekrar ziyaretler i¢in tesvik
etmek,

Destinasyona ait olumsuz imaj1 diizeltmek
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IKiNCi BOLUM

TURISTIK DESTINASYON iMAJI VE TURISTIK DESTINASYON
MARKALASTIRMA

1. iMAJ VE MARKA

Imaj ve marka; iiriinlerin, hizmetlerin, iilkelerin ya da bdolgelerin
taninmasinda, pazarda tutunmasinda etkili faktorlerdir. Turizmde kimi destinasyonlar
dogal giizellikleriyle, kimileri sosyo-kiiltiirel yapilariyla one ¢ikar. Turistik bir
bolgede yasanan olumsuzluklar o bdlgenin imajim1 olumsuz yonde etkilerken,
bolgenin sahip oldugu olumlu 6zellikler, kiiltiirel ya da dogal giizellikler o bolgenin
markalagsmasinda 6nemli rol oynar.

Destinasyon pazarlamacilari i¢in, imajin belki de en 6nemli yonii, seyahat
davranigini etkilemesidir. Temel tiiketici davranisi teorisi, {iriin tercih kararlarinin
farkli markalarin olusturdugu imajlara dayandigini gosterir (Leisen, 2001:50).
Giliniimiizde marka yaratamayan tlkeler kiiresel pazarda sadece fiyat odakli rekabet
edebilirken bir pazarda tutunabilme ve varligimi silirdiirme tiiketicinin tercihi
olabilmeye baglidir (Paker, 2003:3).

Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi’nin hazirlamis oldugu, iilkemizin turizm
potansiyelinin optimum diizeyde degerlendirilmesi amacina yonelik hedefleri
arasinda; “ililke turizm potansiyeline yonelik i¢ ve dis talep diizeyini artiracak
yatirim-tanitim-pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilmesi ile marka ve imaj

olusturacak turizm {irlinleri yaratarak toplam kalitenin artirilmasi1 (www.kultur.gov.tr,

12.02.2007)” maddeleri yer almaktadir. Ulkeler hakkinda olusan imajlar, sadece o
iilkeye seyahat eden turistlerin karsilasacaklar tablo ile ilgili degildir. Aym1 zamanda
turistlerin, gittikleri iilkelerde biraktiklari izlenimle de dogrudan ilgilidir (Ozsoy, 1998:
352). Turizm destinasyonlarina yonelik tanittim kampanyalar1 ve destinasyonlarin birer
marka olarak sunulmas turistlerin destinasyon tercihlerine olumlu katki saglayacaktir.

Kuveloglu'na (2004:84) gore; seyahat tercihini belirleme durumundaki bir turist,
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“Tiirkiye’ye gidiyorum” veya “Tiirkiye’ye gittim” demeyecektir. Bu durumda hedef
kitle, “Antalya’ya gittim. Alanya’y1r gordiim. Kemer’i begendim. Bodrum’da cok
eglendim. Cesme bir harika. Kapadokya karsisinda biiylilendim. Pamukkale bir harika,
Oyle bir yer gormedim. Karadeniz tam bir doga harikasi, mutlaka gérmelisin. Siimela
Manastiri’ni, Zeugma’yl, Rumkale’yi, Urfa’yi, Dogu Beyazit’1; Urfa’daki Balikli
GoI’i gordiim. Sen de gérmelisin. Apayr bir diinya.” sdylemlerine agirlik verecektir.
Bunun gibi yiizlerce markayi, yoreyi, degeri konusacaktir.

Dolayisiyla yorelerin, kasabalarin, sehirlerin, iilkelerin bir turizm
destinasyonu olarak ele alinip imaj ve marka gelistirme ve planlama cabalarina
agirhik verilmelidir. Destinasyonlar i¢in en uygun imaj ve marka stratejilerinin
belirlenmesi, sehirlerin ve iilkelerin turistik agidan pazarlanmasinda ve tanitiminda

cok dnemli bir yere sahiptir.

1.1.  IMAJ TEORISI VE IMAJ TIPLERI

Imaj konusunda bir¢ok tamim yapilmustir. Bir tanima gére imaj; “bir kimse,
kurum veya {lilkenin disa yansiyan sekli ve fikri algilama bigimi, toplumun
diisiincesi”dir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 4). Baska bir tanima gore imaj; bir dizi
bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan imge olarak tanimlanmaktadir (Seite,1:5-6).
Diger bir tamima gore ise; Bir {iriiniin, bir kiginin, bir seyin ‘nasil?’ bilindigidir.
Imaj ¢ok satmak amaciyla yapilan her seydir (http://www.koniks.com, 2007: 10).

Imaj duyularla algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi
kisinin bir sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir. Gegmise ait
algilarin1 canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede imajlar kisiye yardim saglar (Oter
ve Ozdogan, 2005: 129). Bir nesne ya da varlik hakkinda diger bireylerin zihninde
olusan olumlu ya da olumsuz diisiince olarak ifade edebileceg§imiz imaj, olusumuna
sahibinin miidahale edebilecegi ve yonetebilecegi bir unsur olarak goriilmektedir.
Olusmasi, zamana ve bireylerin zihinlerindeki bir takim 6gelerin etkilesimlerine
dayanan imajda, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan imkan ve
hizmetler biiyiik 6nem tasimaktadir (Ker, 1998: 25). Uluslar arasi turizm agisindan
imaj kavrami; bir iilkenin turistler agisindan cazibe merkezi olmasina yarayan ve

ayni zamanda turistlerin daha fazla harcama yapmalarin1 saglayan turistlerin
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bellegindeki resim ya da goriintii olarak tamimlanabilir (Tung, 2001: 2). imaj
planlama ve kurma, arastirma kaynagi olarak ii¢ temel sekilde kullanilmaktadir.
Cografik arastirmalarda; destinasyonun dogal, kiiltlirel ve ekonomik o6zelliklerinin
analizinde, pazarlama arastirmalarinda destinasyonda rekabet avantajini analiz
etmede ve sosyolojik arastirmalarda cesitli topluluklardaki farkli insan tiplerine
dayanan analizlerde imajdan faydalanilmaktadir (Ryglova ve Turcinkova, 2004:
356).
Imaj kavramu farkli konular igin de kullanilmaktadur:

Marka imaji: Bir marka imaji, o markanin giicli ve zayif noktalari, olumlu ve
olumsuz taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir
(Perry ve Wisnom, 2004: 15). Uriin kisiligi, duygular ve hafizada olusan ¢agrisimlar
gibi tiim belirleyici unsurlar igerecek sekilde markanin algilanmasidir. Kisaca marka
imaji, tiiketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanglar biitiiniidiir

(http://www.danismend.com, 2006).

Uriin imaji: Uriin imaj1 ile daha c¢ok belli bir iiriin grubuna yénelik tiiketicilerin
tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya calisilir (Odabast ve Oyman, 2003: 369).
Magaza Imaji: Biitiin magazalar miisterilerine bir kisilik ya da imaj yansitirlar. Bir
magaza imaji; iiriin unsurlan (cesit, kalite vb.), fiziksel unsurlar (Temizlik, arag-
gereg, teknoloji vb.), personel unsurlar1 (personel bilgisi, davranigt vb.) gibi cesitli
unsurlardan olusur (Odabasi, 2003: 258-259).

Destinasyon Imaji: Bir destinasyona iliskin bireysel alg1 ve izlenimlerin biitiiniidiir
(Yurtseven ve Can, 2002: 148).

Ulke imaji: 1960’lardan beri iilke imaji hakkinda bircok ¢alisma yiiriitiilmiistiir.
Genel olarak, farkl iilkelerde liretilmis olan iiriinlere ait genel algilar ya da iilke
imaj1 hakkinda onemli farkliliklar bulunmustur (Han, 1989: 222). Kisinin iilke
hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve ¢agrisimlarin biitiiniidiir (Yalc¢inkaya,
2006:25). Ulke imaji1; cografi konum, tarihsel olaylar, bilim, kiiltiir ve sanatta yetisen
onemli sahsiyetler, o iilkelere giderek ya da o iilkeden insanlarla tanigarak yasanan
bire bir deneyimler ve edinilen gozlemler yoluyla oldugu gibi kitle iletisim araglari
vasitastyla aktarilan ikinci elden enformasyona dayali olarak da olugsmaktadir (Cigek,

2006:1). Ulkeler sahip olduklari imaj ile turizm sektorlerini canli tutabilmekte, aym
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zamanda uluslar arasi iktisadi tiim faaliyetlerinde lehlerine bir durum
kazanabilmektedir (Tosun ve Temizkan, 2004: 346).
Imaj kavramu su 6zellikleri igermektedir (Kastenholz, 2002: 121-122):

1.

A S B AR

13.
14.
15.

16.

17.

18.
19.

20.

Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile kars1 karsiya geldigi
durumlarda meydana gelir.

Karmasik, ¢ok boyutlu biiyiik aciklik ve elastiklik iceren bir sistem ile
yapilandirilmistir.

Basmakalip, semalar ve tutumlar unsurlarini igerir.

Objektif ve siibjektif, dogru ve yanlig izlenimler, tutumlar ve
deneyimleri igerir.

Hayal unsurlarini igerir.

Biitlinsel olarak ayirt edilir.

Olugsumdan basmakalip takintrya dogru degisim gosterir.

Orijinal, dayanikli ve sabittir, ancak etkilenebilirdir.

Sembolik bir anlam tagir.

. Plansal fonksiyonu vardir (motivasyonlar ve beklentiler)
11.
12.

Degerlendirir ve basitlestirir (Ozellikleri azaltir ve tipiklestirir).
Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir.

Ruhsal gercekligi temsil eder.

Genellikle bilingli degildir.

Oryantasyon, bireysellesme ve memnuniyet ihtiyacina katkida
bulunarak ¢evreyle psikolojik miicadeleyi destekler.

Birgok insan tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlari yerine
getirir (Grup kimligi ve farklilasma, sosyal savunma)

Sosyal alanda diisiinceleri ve davranislan etkiler.

Iletilebilir ve dlciilebilir.

Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik ydnleriyle iliskilidir ve
onemli bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir(Satin alma
davranigini belirler).

Pazarlama alanindaki kapasiteyi kullanma ve anlama (imaj gdsterimi)

basaril1 pazar iletisimi ve konumlandirmasi i¢in gereklidir.
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1.2.  IMAJ VE TURIST DESTINASYONU

Herhangi bir cografi birim, ortak bir imaj ile goriilebilir (Kastenholz, 2002:
16). Destinasyon imajlart sadece deneyim veya gerceklerle degil ayni zamanda gezi
ve turizmdeki kuvvetli giidiileyicilerle olusur. Imajlar ve gezi deneyimlerindeki
beklentiler potansiyel tiiketicilerin kafalarinda olusan durumlara oldukca baglhidir
(Rizaoglu, 2004: 175). Diinya, insanlarin zihninde yasayan ve var olan nesnel
gergegin psikolojik ya da ¢arpik bir tasviridir (Baloglu ve McCleary, 1999: 871). Bir
tanima gore imaj (Tolungiig, 1992:11); bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan
imgedir. Turistler, herhangi bir destinasyonla ilgili bir¢ok imaj algilarlar. Algilanan
imajlar turistlerin davranislarini ve diisiincelerini etkiler.

Imaj farkli insanlar i¢in farkl seyler ifade etmektedir (White, 2005: 191-196).
Karadeniz bolgesini ziyaret etmeyen bir Amerikali veya Avrupali insanin kafasinda
destinasyonun sagladigi zihinsel manzara veya deneyim imaji olugmaz, kitle iletisim
araglar1 ve soOylentilerle (agizdan agza iletisim aracilifiyla) destinasyon imaji
gelistirilebilir. Fakat bu imaj potansiyel turistlerin kafasinda 6nceden olusan imajlara

uymayabilir. Tiiketiciler boylece kararsizliga itilebilir (Rizaoglu, 2004: 175).

1.3. DESTINASYON iMAIJI VE TURIZM

Destinasyon imaj1 ¢alismalart 1970’lerde baslamis, turizm gelistirmede
imajin rolii Hunt’in (1975) calismasi ile incelenmistir. O zamandan beri, destinasyon
imaj1 turizm arastirmalarinda baskin alanlarin baginda gelmektedir (Hosany, Ekinci
ve Uysal, 2006: 638). Chon (1990), destinasyon imaji arastirmalarinin 6 konu
tizerinde yogunlastigini saptamistir (Kastenholz, 2002:127):

1. Destinasyon imaj1 ve memnuniyet arasindaki iligki
Destinasyon imaj1 ve karar alma arasindaki iliski
Destinasyon imaji olusumu ya da degisimi
Destinasyon imaj1 degerlendirme

Cevresel psikolojinin bir goriintiisii olarak destinasyon imaji

S

Turizmin gelismesinde destinasyon imajinin rolii
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Bazi arastirmacilar destinasyon tercihinde destinasyon imajinin etkisi
tizerinde durmuslardir ve imajin yapisini, bilissel, duyussal ve davranigsal elemanlar1
iceren psikolojik iic-unsur tutum modelinden olustugunu kanitlamaya calismislardir

(Stepchenkova ve Morrison, 2006: 944).

1.3.1. Destinasyon Imaji

Destinasyon imaj1, turistlerin o destinasyonu tercih etmesinde ya da
etmemesinde etkili bir faktordiir. Gorsel olarak bir imaj yaratilmaya calisildigi
diisiiniiliirse, “destinasyon imajinin, destekleyici resimler gibi, bir hedef icindeki
izleyicileri asilamaya ¢alistigi” diisliniilebilir (Tuohino, 2001: 2). Bir tanima gore
destinasyon imaji; belli bir turist pazariin destinasyon hakkinda algilamis oldugu
imajdir (Oter ve Ozdogan, 2005:130). Genel olarak destinasyon imaji; bireyin bir yer
ya da destinasyon hakkinda sahip oldugu inanglar, diisiinceler ve izlenimler grubudur
(Baloglu ve McClearly, 1999: 871). Turizm destinasyon imaji1 arastirmalarinda
kullanilan tanimlar 2000 yilina kadar Garcia tarafindan  asagidaki tabloda

listelenmistir (Garcia, Saura, Garcia, Gallarza, 2004: 17):

Tablo 3. Turizm Destinasyon Imaji Arastirmalarinda Kullanilan Tanimlar

KAYNAK HEDEF IMAJIN TANIMI
Hunt (1975) 4 sehrin imaj dl¢limii: Potansiyel ziyaret¢ilerin  bdlge hakkindaki
Utah, Montana, Colorado, | algilamalar1
Wyoming
Crompton (1977) | Meksika imajimnin dl¢timii Destinasyon hakkinda biligsel
sistemde diizenli simgeler
Goodrich (1977) 9 destinasyona ait imaj Ol¢iimil | Tanimlanmamustir.

Florida, Hawai, Mexico, California
ve 5 Caribbean Adasi

Crompton (1979) | Amerika’da Meksika asilli farkli | insanlarin destinasyon hakkindaki inanglari,

eyaletlerin imajlarinin 6l¢iimii fikirleri ve izlenimlerinin toplami olarak
diistiniilmiistiir.
Pearce (1982) Geziden oOnce ve sonra 7 ilkenin | Tanimlanmamistir.
imaj 6l¢iimlerinin kargilagtirilmasi
Haahti ve Yavas | Finlandiya imajmin  6lgiilmesi | Tanimlanmamustir.
(1983) (Caligma 20 iilkeyi igermektedir)
Crompton ve | Teksas imajinin 6l¢iilmesi Tanimlanmamustir.
Duray (1985)
Kale and Weir | Hindistan imajinin 6l¢iilmesi Tartisilmamistir
(1986)
Phelps (1986) Geziden Once ve sonra Menorca | Bolge hakkindaki algilamalar ve izlenimler

Imajimin élgiilmesi

Tourism Canada | Kanada’daki en &nemli turist | Ulkenin digerleri (hakkinda) nasil algilandig

(1986-1989) merkezi pazarlarinin imaj 6l¢iimii

Gartner and Hunt | Utah eyaletinin defisen imajmin | Insanlarin ikamet etmedikleri sehir hakkindaki
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(1987)

Olciilmesi (20 yillik periyod icinde)

izlenimleri

Richardson and
Crompton (1988)

USA VE Kanada imajinda Ingilizce
ve Fransizca konusan Kanadalilar
arasindaki farklarm Aragtirilmasi

Tatil 6zelliklerinin algilanmast

Gartner (1989) Dort eyaletin imajinin  Slgiilmesi | Birgok iiriin ve bilesik 6zelliklerinin kompleks
Utah, Montano, Colorado ve | bilesimi
Wyoming (Cok boyutlu o6l¢ek
Teknigini kullanarak)
Calantone vd. | Farkli iilkelerden gelen Turistlere | Potansiyel turistlerin destinasyon hakkindaki
(1989) gore 8 Pasifik Ulkesi imajmin | algilamalari
Ol¢limi
Reilly (1990) Montana eyaletinin imajinin | Kaynak pazarda ayri oOzellikler degil fakat
oOl¢iilmesi toplam izlenimler.
ITVA (1991) Valencia  bolgesinin  imajmin | Tanimlanmamustir.
Olciilmesi
Crompton and | Potansiyel, ilk kez gelen ve tekrar | Destinasyon hakkindaki deneyimlere gore
Fakeye (1991) gelen ziyaretgiler i¢in Rio Grande | imajin farkli boyutlar1 tanimlanir.
Valley (Teksas) imajinin 6l¢iilmesi
Chon (1992) Virginia eyaletinin imaj 6l¢iimii Tanimlanmamustir.
Echner and | Dort iilkenin imaj 6l¢limii: Jamaica, | Duygulari, inanclar1 kapsayan tek ve benzersiz
Ritchie (1993) Japonya, Kenya ve Isvigre ozellikleri ve genel o6zellikleri(fonksiyonel ve
psikolojik) iceren bir kavram
Ritchie and | Bes dlkenin imaj oOl¢iimi ve | Misterilerin ihtiyag ve beklentilerine yonelik
Yagzhou (1993) Cekicilikleri: ~ Farkli  giidiilerle | memnuniyeti saglayabilme giicline iliskin,
Seyahat eden turistlere gére Hawai | destinasyon hakkindaki kisisel Duygular,
Avustralya, Yunanistan, Fransa Ve | inanglar ve diisiinceler
Cin
Milman and | Bilgiyi ve/veya asinaligi dikkate | Turizm iriinii ya da bolgenin zihinsel veya
Pizam (1995) alarak  Florida merkez  alan | gorsel izlenimi
destinasyonunun imaj dl¢iimii
Ahmed (1996) Amerika’daki Utah eyaletinin 6 | Destinasyon hakkindaki inanglarin, fikirlerin

bolgesinin imaj dl¢limii

izlenimlerin ve beklentilerin toplami1

Court and Lupton
1997)

Amerika’daki diger 8 Eyalet ve
New Mexico Eyaletinin imaj
Olciimii

Belirli bir zaman araliginda ve cesitli yollarla
destinasyon hakkinda temel bilgi olusumuyla
yolcularin hafizasindaki destinasyon algisi

Kim (1998) Giliney Kore’deki 5 6nemli turizm | Deneyimli genel halk igin iiriin ya da bolge
destinasyonunun imaj dl¢iimii hakkinda gorsel veya zihinsel izlenimler grubu

Monfort (1998) Benidorm ve Peniscola’nin | Insanlarin  bdlge hakkinda sahip olduklari
imajlarmin Olciimii ve | inanglar, fikirler ve izlenimlerinin toplami
Karsilagtirmalari

Chen and | Pennsylvania (kirsal alan) | Destinasyon hakkinda bir Ongoriiye sahip

Kerstetter (1999) | eyaletinin imaj 6l¢iimii potansiyel turistlerin hafizalarindaki bolge

tasvirlerinin yerlerini degistirmek

Uysal vd. (2000)

Amerika’daki Atlantik kiyisindaki

bolgeler ile Virginia eyaleti
imajlarmin olgtilerek
kargilagtirilmasi

Tanimlanmamigtir

Kaynak: Garcia ve diger., 2004: 17.

1.3.2. Destinasyon imajimin Artan Onemi ve Rolii

Turistik  destinasyonlar

turizm

alanindaki

rekabetten, degisiklik ve

yeniliklerden ¢ok cabuk etkilenmektedir. Sadece tanitim ve satig cabalar1 degil, imaj

da bir destinasyonun turistik talebi artirmasinda, tercih edilmesinde Onemli bir
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faktordiir. Imaj destinasyonun giizelliklerini, sahip oldugu degerlerini ve
destinasyonun énemini ortaya ¢ikarmaya yarayan bir aragtir.

Imaj son on yilda turizm arastirmalarinda énemli konu olmustur ve Gartner
(2000: 296)’e gore destinasyon yer seciminin temelini olusturan anahtar faktor
imajdir (Tuohino, 2001: 1). Tiiketim nesneleri olarak turistik imajlarin oldugu yerde
bugiiniin tliketici toplumunda imajin etkisi giicliidiir ve seyahat tercih siirecinde
anahtar faktorlerden biridir (Tuohino, 2001: 2). Biiyiik degisikliklerle rekabet eden
destinasyonlarla karsi karsiya kalan yolcu muhtemelen en olumlu imaja sahip
destinasyonu secer (Jonsson ve Sievinen, 2003: 17).

Belediyeler veya organizasyonlar, bir yer i¢in imaj yaratirken; sehir, bolge ve
destinasyon hakkinda, destinasyonun yerel kosullar1 ve tarihinin yanisira kendi
fikirleri ve beklentilerini de katmak zorundadir (Ryglova ve Turcinkova, 2004: 356).
Her {ilke (destinasyon), biiyiiyen ya da kiiclilen boyutlartyla ve zamanla kars1 karsiya
kaldiginda degisen bir imaja sahiptir ve bu imajin rengi hem miisterilerin iilke
tiriinleri ve hizmetleri hakkindaki algilamalar1 hem de yatirimcilarin iilkeyi is yapilan
bir yer olarak algilamalaridir (Vicente, 2004:4). Potansiyel turistlerin bir
destinasyona yonelik imaj1 olumlu ise satin alma gergeklesmekte, imaj olumsuz ise
satin alma ger¢eklesmemektedir. Turizm sektoriinde sunulanin cogunlugunun hizmet
olmasi1 ve hizmetlerin soyutluk 6zelligi zihinsel tasvirlerin 6nemini daha ¢ok ortaya
koymaktadir. Destinasyon imajinin rolii bu baglamda daha ¢ok 6n plana ¢ikmigtir ve
son yillarda destinasyon imaji ¢alismalari da agirlik kazanmistir.

1.3.3. Destinasyon Imajimin Ozellikleri

Destinasyon imajlar1 genel olarak fonksiyonel ve psikolojik o6zellikler ile
kendine 6zgii emsalsiz nitelikleri agisindan farklilik gosterdiginde turizm piyasasinda
rekabet avantaji kazanabilecektir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 4). Kolay ulasim,
fiyat/kalite uyumu, iklim, etkinlik sunumu ve tesiste ¢esitlilik basarili
destinasyonlarin ortak ozellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda, kiiltiirel
ve/veya dogal mirasa yakinligin nemi artmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).
Turizm Uriinii soyut ve birbirine benzer oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet
imajlar aracihigiyla gerceklesmektedir (Ozdemir, 2007: 105).

1970 yilindan beri yapilan destinasyon imaji caligsmalarinda bircok farkl

ozellik goriilmektedir. En ¢ok kullanilan destinasyon imaj1 6zellikleri; konukseverlik,
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doga/manzara/kir manzarasi, rahatlama, fiyat/paranin degeri, iklim, aligveris,
oteller/kalinacak yer, mutfak, gece hayati, tarihi yerler, kiiltiirel miras,
giivenlik/emniyet, cekicilikler/ilgi cekici yerler, sakin/rahat/huzurlu, ulusal/yerel
parklar, goriilmeye deger yerler, tasimacilik, ulasim, sahiller, turist danisma, ¢esitli
aktiviteler/rekreasyon, kalabalik/kalabalik olmayan, ilgi c¢ekici, macerali, kayak/kis
sporlari, sehirler/kasabalar, eglence, gilizel, spor avantajlari/firsatlari, farkli ve
heyecan verici seklinde siralanabilir (Kastenholz, 2002: 132).
1.3.4. Destinasyonlarda imaj Kullamiminin Avantajlar

Destinasyon imaji1 g¢aligmalarinin temel varsayimi; destinasyon imajinin
kisilerin seyahate karar vermelerinde 6nemli bir rol oynadigi ve onlar etkiledigi
tizerine kurulmustur. Turizm tanitiminda turistlerin algilayislarin1 anlama, pazarlarin
belirlenmesine ve ayni zamanda hedef iilkelerin imajinin gelistirilmesine yardimci
olacak, hatta destinasyonun imajinin gelistirilmesi, s6z konusu iilkenin turizm
hareketlerinin canlandirilmasini saglayacaktir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003:5).

1.3.4.1. Destinasyon Kimligi Kurmak

Toplumun kendine has degerleri 6n plana ¢ikarmasi, o toplumun sahip oldugu
degerlere bir kimlik kazandirilmasini saglar. Kazandirilan bu kimlikle, sadece
toplumun kendine 6zgii ayricaliklarini 6n plana ¢ikartmakla kalmaz, ayn1 zamanda
turizm {riiniine de bir Ozgiinliik, ayricalik katilmis olur. Bu ayricalik, turizm
irtiniiniin, destinasyonun tanitimin1 ve pazarlamasini kolaylastirir ve rekabet
edebilirligini giiclendirir (Kuveloglu, 2004:90).

Destinasyon kimligi destinasyonun gdsterilmek istenen yiizii olarak ifade
edilebilir. Destinasyonun istenildigi gibi algilanmasin1 sagalamaya yonelik
olusturulmaktadir (Bas¢1, 2006: 73). Turizm kimliginin olugmasi i¢in, yore ve kent
kimliginin olusmas1 asgari gerekliliktir. Kent kimliginin olusmasi i¢in de mimari
biitlinliikk, ¢evresel biitlinlik ve sosyal hayatin zenginligi, ilk asamada
gerceklestirilmesi gereken asgari sartlardir (Kuveloglu, 2004:193).

Destinasyonlar ge¢mislerini, tarihlerini ve kiiltiirel degerlerini yeniden
kesfedip, yeni bir kimlik ve vizyonla diinyanin karsisina ¢ikmalidirlar. Destinasyon
icin “‘uluslararasi bir kimlik” ile sabit sermaye yatirimlarim1 (liretim olanaklari,
gokdelenler vb. gibi) ve dolasimdaki sermayeyi (ulastirma, turizm, kiiltiirel

etkinlikler vb. gibi) ¢cekmek, neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi
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haline gelmistir (Yavuz, 2007: 41-42).
1.3.4.2. Reklamin Etkisini Arttirmak

Rekldm ve tamitim turizm talebini etkileyen faktorlerden biridir. Turizm
destinasyonlar1, rekldm ve tanitim i¢in her yil biit¢elerinden belli bir pay
ayirmaktadir. Turizm amagl yapilan reklam ve tanitimda Onemli olan, kisi ve
toplumun seyahat psikolojisini iyi bilmek (Bahar ve Kozak, 2005:34), turistlerin ve
potansiyel turistlerin zihninde olumlu bir destinasyon imaj1 yaratmak, turistlerin
zihninde yaratilan kalic1 ve olumlu algilamalar sayesinde hem reklamin etkisini hem

de turizm talebini artirmaktir.

1.4. DESTINASYON IMAJI OLUSTURMA SURECI

Potansiyel turistler, daha 6nce hi¢ ziyaret etmedikleri destinasyonlar hakkinda
cesitli bilgilere sahip olabilirler. Bu bilgiler 1s18inda zihinlerinde destinasyon imaji
sekillenir. Destinasyon imaji hakkinda olumlu ya da olumsuz izlenime sahip
olabilirler. Ayrica turistlerin ziyaretleri sirasinda ya da sonrasinda da algiladiklari
destinasyon imaj1 degisebilir. Imajin sekillenmesinde birgok faktor etkilidir.

Destinasyon imaj1 olusturma siirecini etkileyen faktorler uyarici/tesvik edici
faktorler(bilgi  kaynaklari, oOnceki deneyimler ve dagitim) ve kisisel
faktorler(psikolojik ve sosyal) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Beerli ve Martin,
2004:661). Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan bir
genis yelpaze igerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen
her sey imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir (Uner, 2006: 191). Destinasyon
imajinin olusumunu etkileyen faktorler ve imaj olusturmadaki genel c¢at1 sekil 1°de
goriilmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999: 870). Bunlar; kisisel faktorler ve tesvik
edici/uyaric1 faktorlerdir (Sekil 1).
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Sekil 1. Destinasyon Imaji Olusturmada Genel Cati

KISISEL FAKTORLER — -
*Pgikolojik - - TESVIK EDICI FAKTORLER
- Degerler DESTINASYON IMAJI *Bilgi kaynaklari
- Motivasyonlar Algisal/Biligsel - Qgg,itlilik
- Kisilik - Duygusal - Tor
* Sosyal > Global < * Onceki deneyimler
- Yas * Dagitim Kanallari
- Egitim
- Medeni durum
- Digerleri

Kaynak: Baloglu ve McClearly, 1999: 870.

Baloglu ve McClearly’e gore (1999: 870); onceki deneyimler ve gercek
ziyaret disinda destinasyon imajimmi etkileyen, 3 Onemli belirleyici daha
bulunmaktadir. Bu belirleyiciler; turizm motivasyonlari, sosyo-demografikler ve
cesitli bilgi kaynaklaridir. Turistin gergek ziyaretinden Once turizm destinasyon
imajinin olusumunu gdsteren global modellerden biri sekil 2°de goriilmektedir.

Sekilde goriilen algisal/bilissel imaj, liriinlin/hizmetin/destinasyonun bilinen
ozeliklerinin degerlendirilmesi ve zihinsel yollarla anlagilmasidir. Duygusal imaj,
potansiyel turistin sahip oldugu sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarina, yasina ve
egitimine bagli olarak olusan imajdir. Seyahatle ilgili alinan bilgiler ve
degerlendirmelerden sonra turist gidecegi destinasyonla ilgili bir karara vararak
secim yapar. Duygusal ve biligsel degerlendirmeler birleserek biitiinsel/toplam imaj1
olustururlar.

Gartner (1989: 18), insanlarin bir destinasyonla ilgili 6zellikleri algilamasinin
biitiinsel (kapsamli) imajla iligkili olacagini savunmustur. Biitiinsel (kapsamli) imaj
olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Turizm destinasyonu imaji iizerine arastirma
yapan bir¢ok arastirmacinin deneysel arastirmalarinda genis olarak algisal bileseni
kullandiklar1 goriilmektedir. Algisal ve duygusal imajlarin birlesiminden kapsaml
imaj ortaya ¢ikmaktadir. Biitiinsel/Kapsamli imaj; bir nesne hakkinda kiiresel 6l¢ekte
yer etmis izlenimleri ifade etmektedir. Dolayisiyla, duygusal ve algisal faktorlerin
stirekli etkilesiminin belirli bir andaki durumu o an i¢in kapsamli imajin igerigini

ortaya koymaktadir (Tirkay ve Akyurt, 2007: 110).
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Sekil 2. Turizm Destinasyon Imajt

» Bilgi kaynaklarinin i
cesitliligi Algisal/Bilissel !
degerlendirme :
.| Bilgi kaynaklarinin (imai) |
"| turd /. ;
~~~~~~ e v

B Toplam/

“7=» Biitiinsel imaj

» Yas 00 RO/t TIIz= A
It i
> Egitim Duygusal :
degerlendirme !
(imai) :
Sosyo-psikolojik i
»| seyahat |
motivasyonlari |

Kaynak: Baloglu ve McClearly, 1999, s.871.

Bir baska destinasyon imaj1 olusum modeline baktigimizda; destinasyon imaj
olusumuna etki eden en 6nemli faktorler, bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorler olarak

Sekil 3’te goriilmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 660).

Sekil 3. Destinasyon Imaji Olusturma Modeli

BILGI KAYNAKLARI

* IKINCIL l

- Tesvik/ikna edilmig

- Organik ALGILANAN DESTINASYON iMAJI
- Bagimsiz
o Algisal/Biligsel
* BIRINCIL imaj
- Onceki deneyimler v

- Ziyaret yogunlugu
Kapsamli imaj

Duygusal imaj *

* KISISEL FAKTORLER

- Motivasyonlar

- Tatil deneyimi

- Sosyo-demografik
ozellikler

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 660

38



Her destinasyon turizm alaninda marka olmak ister. Belli bir imaja sahip olan
destinasyonda giiclii bir marka yaratabilmek i¢in yapilmasi gereken o destinasyona
6zgi bir kimligin olusturulmasidir. Kendine has 6zellikleri olan ve bu 6zelliklerini en
iyi sekilde pazarlayan destinasyonlar daha cabuk fark edilir ve turistler tarafindan
tercih edilirler. Tablo 4’te markalagmig baz1 destinasyonlara ait algilanan ilk beg imaj

goriilmektedir.

Tablo 4. Bazi Destinasyonlara Ait Algilanan Ilk Bes Imaj

Destinasyonlar | Algilanan Ilk Bes Imaj

Belgika Briiksel, ¢ikolatalar, Tenten, bira, Avrupa Baskenti
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddi

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti
Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dansi

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, tatsiz tuzsuz
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletigim

Isveg Sarisin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi
. Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto, 2003: 51.

Destinasyon imaji kavrami, destinasyon (sehir, iilke) markasi yaratma
siirecinde stratejik bir Oneme sahiptir. Ciinkii destinasyon imaji1 insanlarin
destinasyona iliskin algilama ve izlenimlerinden olusmaktadir. Olumlu bir imaj
yaratmak i¢in detayli bir aksiyon plani yaratilmali ve bu planda yer alan markay1
hayata gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve aktivitelere yatirim

yapilmalidir (Basci, 2006: s.71).
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1.5. MARKALASTIRMA ve DESTINASYON MARKALASTIRMA

Giliniimiizde artan rekabet ortaminda mal ve hizmet iireten isletmeler
varliklarni siirdiirebilmek ve miisteri bagliligi yaratmak i¢in marka ve imaj
konularin1 glindeme getirmeye baslamislardir. Marka, bir iirliniin ya da hizmetin
benzer lriin ya da hizmetler arasinda daha kolay fark edilmesini saglar. Marka;
tilketiciler icin giivence, prestij ve gliven saglayan bir unsurdur. Turizm sektorii
acisindan baktigimizda da bazi otellerin turistlerin géziinde iyi bir imaja sahip
oldugunu ve markalagarak oncelikli olarak secilen oteller arasinda yer aldigimi
goriiriiz. Sadece oteller, yiyecek-igecek isletmeleri degil artik, sehirler, bolgeler ve
iilkeler de bir imaja sahiptir ve markalasmaya baslamislardir.

Markalagtirma (branding), iiriinliin insan zihninde tanimlanmasidir (Yavuz,
2007:45). Pazarlama iletisimi c¢abalar1 toplaminin bir sonucu olarak insanlarin
zihninde olusan degerlerle ilgilidir (Temeloglu, 2006: 31). Markalastirmada basarili
olmak i¢cin imaj ¢ok Onemlidir. Markalastirma sayesinde tekrarlanan ziyaretler
gerceklesir (Doganli, 2006: 83). Cogu insan imaji markalastirma siirecinden daha
Oonemli goriir. Genellikle, marka imaji, {irlin/destinasyon imaji ve markalastirma
siireci  birbiriyle karistirlir. Bu kavramlar birlikte anilmaktadir, ¢iinkii
markalastirma, markanin kendisini ve imajin destekleyici ve yaraticiligini da igine
alan bir siirectir (Blain, 2001: 13).

Tascr’ya (2007: 11) gore; destinasyon imaji, destinasyon markasindan
farklidir, fakat marka imaj yoluyla olusturulmaktadir. imaj, destinasyon markasi
olusturmada 6nemli bir yap1 tasidir. Destinasyon markasi yaratmak; pozitif imaj
olusturma asamasinda tanimlanan ve ayirt edilen birtakim 6zelliklerin olusturulmasi
olarak tanimlanabilmektedir. Marka, bir isim, logo, isaret, dizayn, sembol, slogan,
kavram, paket veya bunlarin hepsi birden olabilmektedir. Turistik bolge i¢in, bir
marka olusturmak, turistik bolgeyi diger benzer turistik bolgelerden ayirt eden
baslica o6zellikleri ile 6n plana ¢ikararak, bir kimlik olusturma siirecidir (Doganli,
2006: 72).

Milletvekili Ibrahim Késdere: “Bir turizm destinasyonunun markalanmasi, imaj
ve kimligi kiiltiir iizerinde yiikselmektedir. I¢ ve dis turizm hareketleri arttikca da, kaynaklar:

korumak kaginilmaz tek strateji olarak durmaktadr. Bu yoniiyle turizm, kiiltiir sektorii igin

ciddi bir kaynak yaratma potansiyeline sahiptir; bu da, kiiltiirel altyapilarin korunup,
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gelistirilmesi imkdanint saglayacaktir. Nitekim turizm gelirinin yiiksek oldugu iilkelerde,
kiiltiirel varliklarin ve merkezlerin hassasiyetle korundugu ve turizmin bir kiiltiir olgusu
olarak ele alindigi bilinmektedir. Destinasyon yamnda, farkli deneyimler arayan yerli ve
yabanct turist igin, tecriibe edilmemis bir imaj satilamayacagina gore, orijinalligi
korumaktan baska ¢aremiz yok, iistelik iilkemizin zengin kiiltiirel varlik envanteri ve birikimi,
diger iilkeler gibi, kolajlar olusturmaya, geg¢mis zamant diine ait olan yapay teknolojik
unsurlarla  giiniimiize  tasimaya  hi¢ de ihtiyacimiz  yok”  sozleriyle turizm
destinasyonlarinin marka olmak i¢in birgok avantaja sahip oldugunu belirtmistir

(www.tbmm.gov.tr, 12.02.2007).

Ulkenin markalasmas1 da &nemli bir siireci kapsamaktadir. Hem reklamlar
hem de iilke markasi altinda sunulan iiriinler gekiciligi daha da artirir. Ornegin,
Dubai ¢6l iken, 20 yilda bir turizm merkezine doniligmiistiir. Markalagma siirecinde
¢0l i¢indeki bir iilkeyi bile gelistirebilecek tek sey turizm ekonomisidir. Petrolden
sonra iilkenin ikinci biiyiik ekonomisi olarak turizm seg¢ilmistir. Markay1 ve imaji
yaratmak ise uzun bir donem gerektirir. WTTC-Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi
Baskani Jean - Claude Baumgarten (2004), turizmin Tiirk ekonomisi i¢indeki payinin
da mutlaka artirllmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Baumgarten'a gore diinyada
turizm egilimleri destinasyonlardan ¢ok; golf, spa, wellness, kongre gibi turizm
cesitlerindeki kaliteye gore bir degisim icindedir. Ozellikle de saglik turizminde ¢ok
hizl1 bir gelisme olacagina dikkat ¢ceken Baumgarten, "onlimiizdeki yillarda insanlar
estetik ameliyat ya da kalgalarindan yag aldirmak icin Giliney Afrika'ya bile
gidecekler. Neden Tiirkiye'ye de gelmesinler ki" demektedir (www.milliyet.com.tr,
05.10.2004). Son zamanlarda destinasyon imaj1 kadar destinasyon markalastirma
konusunda yapilan bilimsel ¢aligmalarin da arttigin1 gérmekteyiz.

Destinasyon markalastirma caligmalar1 1990’11 yillarin sonunda baslamis ve
2000’11 yillarda bu konudaki caligmalar daha da artmistir. Bu konudaki yabanci
caligmalar, Asworth (1990-2005), Hankinson (2004-2005), Trueman (2001-2004),
Hauben vd. (2002), Morgan vd. (2002) tarafindan yapilmistir. Tiirkiye’de 1990’1
yillardan itibaren, ozellikle donemin Kiiltiir ve Turizm Bakani Erkan Mumcu
tarafindan markalasma konusu glindeme getirilmistir. Kentlerin markalagmasi
konusundaki ilk ¢aligmalar, 2003 yilinda Gaziantep’in kendisini marka sehir olarak
lanse etmesiyle hiz kazanmustir (Yavuz, 2007: 14). Istanbul, Antalya, Konya, Adana,

Gaziantep, Izmir gibi sehirler marka sehir olma yoniinde ¢alismalar yapmaktadar.
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1.5.1. Markalastirma

1.5.1.1. Marka
Marka konusunda bir¢ok tanim yapilmistir. Bir tanima gore; “Bir saticinin
mal veya hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol

veya herhangi baska bir 6zelliktir” (Ar, 2004:5).

Marka; bir -veya daha ¢ok- ayiric1 6zelligi, hedef kitlesine, bir kuskuya yer
birakmayacak bigimde hatirlatan sembolik ifade olarak tanimlanabilir. Ticari, siyasi,
ideolojik, ekonomik, askeri, kiiltiirel, orgiitsel, kigisel, kurumsal alanlar ag¢isindan da
siniflandirma miimkiindiir. Ornegin; IBM, Coca-Cola ya da 3M ticari birer marka
iken, Tiirk Kahvesi, Arap Ati, Iskog Cimriligi ya da Misir Piramitleri kiiltiirel birer

markadir (www.tinaztitiz.com, 05.04.2006). Ayrica marka, “bir iiriinden elde edilen

dokunulabilir veya dokunulamaz yararlarin tiimiidiir; kisaca tim miisteri
deneyimidir” (Gilmore, 2003:20). Markay1 anlama insanlarin algilamalarini ve
markaya kars1 tavirlarin1 zenginlestirerek; stratejilere yardimer olabilir, farklilastirici
bir marka kimligine katkida bulunabilir, iletisim cabasina onderlik edebilir, ayni
zamanda marka degeri yaratabilir (Aaker, 1996:8). Ayrica, marka miisterilerle iliski
kurulmasina ve bu iliskinin devamlilifinin saglanmasina yardimei olur (Burnaz ve

Esgin, 2003:23).

Marka, pek ¢ok unsuru barindiran bir kavram olup, kendi i¢inde dort yapi
tagindan olugmaktadir. Bu yapi taglar asagida belirtilmektedir (Demir, 2006:4):

- Oz degerler: Markanin, iizerine insa edildigi degerlerdir. Isletmenin temelini
olusturmakta olup, disartya verilecek her tiirli mesajin dayanagi
durumundadir.

- Marka mesaj:: Iletilmeye calisilan ana mesaj1 kapsamaktadir. Markayla ilgili
diger biitiin iletiler bu mesaj1 desteklemeli ve inanilirligint artirmalidir.

- Marka kisiligi: Marka aktarilirken kullanilan genel tarz ve tutumdur.

- Marka simgeleri: Miisterilerin zihninde markay1 canlandirmaya yarayan renk,
yaz1 karakteri, logo, taslaklar ve miizik gibi, markaya 6zgii niteliklerdir.

Cogu iirlin ve hizmet kategorisinde, rekabet eden markalar arasinda dylesine
benzerlikler vardir ki bir markay:1 digerlerinden farkli kilmak i¢in 6zgiin bir vasif

bulmak giiclesmektedir. Bu da iiriinliin islevselligini ya da performansini
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vurgulayarak markay1 farkli arastirmayr giiclestirmektedir. Bu durumda imaj
reklamlar1 araciligiyla markaya giiclii, unutulmaz bir kimlik yaratma yoluna
gidilebilir (Odabasi, 2002:370).

1.5.1.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka
olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goériilmektedir (Uztug, 2002:43).
Aslinda marka kimligi olarak yaratilmak istenen belirli marka cagrisimlaridir. Bu
cagrisimlar markanin ne anlama geldigini belirlemekte, marka igerigini, inanglarini
ya da kaliteyi temsil ederek, isletmenin miisterilere yonelik vaadini igermektedir. Bu
Ozellikleri ile marka kimligi, islevsel, duygusal ve kendini anlatma yararlarini
kapsayan deger Onerisini gelistirerek, marka ve tiiketiciler arasindaki iligkinin
kurulmasini saglamaktadir (Ozmen, 2003:165).

Marka kimligi, iletisim siirecinde kaynagin (pazarlama iletisimcileri), imaj ise
tiikketicilerin denetimindedir. Bu baglamda marka kisiligi ve marka kimligi ayni
noktada, pazarlama iletisimi tarafindan denetlenen kavramlardir. Marka kisiligi,
stratejik bir ara¢ olarak marka kimliginin farklilastirilmasina katki saglayabilecek bir
konumdadir. Bu degerlendirme, marka kisiligini marka kimliginin bir pargasi olarak
kabul eder (Uztug, 2002:44).

1.5.1.3. Marka Imaji

Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarin biitiniidiir. Bagka bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore
nasil algilandigidir (Yalginkaya, 2006:7). Marka imaji1, tliketicilerin {iriinle
0zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin {iriinden anladiklarinin toplam1 olarak da
tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur (Akkaya, 1999:101). Bir marka imaji, o
markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, ¢ogunlukla
kontrol edilebilir algilarmin bir araya gelmesidir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Uriin
kimligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar yoluyla
tiriiniin algilanmasidir (Uztug, 1997:19).

Markalar imajlarin1 degistirmek yerine gelistirmelidirler. Marka imajinda
yapilan ani degisiklikler tiiketicilerin aklin1 karigtirir. Diinyadaki en biiylik markalar

zaman i¢inde imajlarmi gelistirmisler ama orijinal vaatlerine hep sadik kalmislardir.
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Coca-Cola 120 yil 6nce sagladigi tatmini bugiin de aym sekilde saglamaktadir,

Microsoft da hep aym kalmistir (www.markasehir.com, 27.05.2007 ). Marka imaj,

tilketicilerin satin alma olasiligi, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili
oldugundan rakiplerden farkl, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak
satiglar1 da olumlu etkileyecektir (Akkaya, 1999:108).
1.5.1.3.1. Uriin Olarak Marka
Tiiketiciler, bir iirlinii satin alirken o {iriiniin tiim 6zelliklerine ya da yalnizca
tek bir 6zelligine bakarak karar verirler. Tiiketiciler, {iriiniin fiyati, ambalaji, rengi,
kalitesi, taksit imkanlari, teslim ve kredilendirme sartlari, garantisi, satig sonrasi
hizmetleri, stil ve dizayn Ozelliklerini kapsayan markayi gerek bu Ozelliklerinden
dolay1, gerekse diger dlgiilebilmesi gii¢ olan bir toplumun ge¢misten bugiine getirdigi
degerler ile diinyanin igerisinde bulundugu postmodernist yapryr harmanlayarak
sosyolojik, psikolojik ve ekonomik bir¢ok olay igerisinde gelisen siirecler neticesinde
markaya sahip olmaya karar verirler (Ar, 2004:4). Uriin ile marka arasindaki temel
fark kimliklendirme ile ortaya ¢ikar. Kimliklendirilmis {iriin artik, iirlinden Ote bir
seydir. Uriiniin, markanimn temelinde varolan obje oldugunu bilmemiz gerekir. Buna
gore (Avci, 2007: 17-18):
—  Uriin alam ve alanlar1 belirlenir (Hazir giyim-Beymen).
—  Uriin 6zelligi tanimlanir (Gillette Mach 3).
— Kalite ve deger iliskisi, lirlinlin hangi kalitede ve degerde olmasi gerektigi
tanimlanir (Migros-Metro, Mercedes-Kartal).

— Kullanim yeri ve sekli tanimlanir (Harley Davidson).

— Ulkesel orjinin taninirhigr saglanir (Swatch).

1.5.1.3.2. Organizasyon/Kurum Olarak Marka
Bir markanin hem ulusal hem de uluslar arasi bir marka olabilmesi i¢in
topluma ve g¢evreye uyum saglamasi, kalite algilamasinin istenilen sekilde olmasi,
yenilik yapabilmesi, tiiketicilerle iligkili olmas1 gibi 6zelliklerinin yani sira sirketin
basarilarla yogrulmus varligiin hissettirilmesi, yerel ve global olmasi gibi 6zellikler
ve bagarilar firmanin organizasyon yapisi ve anlayisi hakkinda bilgiler verecek ve
markanin yaratilmasinda rol oynayacaktir (Ar, 2004: 52). Kurumlar irettikleri

iriinleri veya hizmetleri rakiplerin iiriinleri veya hizmetlerinden farklilagtirmak ve
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pazarda {riinlerini veya hizmetlerini tanmimlamak i¢in markalasmaktadirlar
(Temeloglu, 2006: 11).
1.5.1.3.3. Kisi Olarak Marka/Marka Kisiligi
Marka yaratmanin en zor ve karmagik tarafi, markayi kisisellestirmektir.
Marka kisiligini yaratmada vurgulanmasi gereken en Onemli nokta marka ismi
yaratmanin yaninda, insani Ozellikleri biinyesinde barindirmasi gereken markanin
enerjik, icten ve kaba olusu gibi 6zellikleri ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya
da danigman goriintiisiidiir (Ar, 2004: 59). Marka kisiligi, markaya atfedilebilen
insana ait Ozelikler olarak tanimlanabilir (Keller, 2003:444). Yani, markayla
iliskilendirilebilen insan 6zelliklerinden olusan bir kavramdir (Aaker, 1997: 347). Bir
kisi gibi, bir marka da liiks, rekabet¢i, etkileyici, giivenilir, komik, aktif, esprili,
rahat, resmi, gen¢ veya entelektiiel olarak algilanabilir. Marka kisiligi, birgok yolla
daha gii¢lii bir marka yaratabilir. insanin, kendi kisiligini ifade etmesine bir arag
olacak 6z-ifadesel bir yarar saglayabilir. Ornegin, bir Apple kullanicis1 kendisini,
rahat ve yaratici olarak tanimlar (Somaklar, 2006: 42).
1.5.1.3.4. Sembol Olarak Marka
Insanlarin algilamalar1 {izerinde biiyilk etki yaratan kuskusuz gorsel
araclardir. Bu nedenle markanin bir diger tamamlayicis1 sembollerdir (Avci, 2007:
19). Sembol, marka ismi ve markayr olusturan renk, bicim, stil ve dizayn
unsurlarinin logo ve ambleminde rakiplerden farkl ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek
bir anlayisla dizayn edilmis, lokal, folklorik ve ¢agdas unsurlari igeren bir ahenkle
ortaya koyulmasidir (Ar, 2004: 77). Bu yaklasimda marka gorsel kimlige ve
markanin senelerdir siirdlirdiigi deneyime odaklanmaktadir (Avei, 2007: 19).
Sembol, kolayca tekrar hatirlanmay1 ve fark edilmeyi basaran bir yapiyr ortaya
koymaktadir (Temeloglu, 2006: 10).
1.5.1.3.5. Ulke Olarak Marka
Ulke markalastirmanin temeli, o iilkenin adi ile es anlamli olmas1, sonug
olarak imajlar1 ifade ederek iirlin ve hizmetleri degerlendirmeye ve satin alma
kararinda bize yardimci olmasidir. Boylece giiclii bir iilke markasi iilkenin daha iyi
algilanmasimi saglar, ihracati, i¢ turizmi ve yabanci yatirimi gelistirir (Vicente,
2004:4). Ayrica tlke, iriinler i¢in de markaya duyulan giiveni artirir ya da azaltir.

Ulke kokenli markalar iiriiniin kaliteli veya kalitesiz olarak algilanmasinda etkilidir.
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Dolayisiyla iilkenin de markalagsmasi, adindan 1yi bir sekilde s6z ettirmesi 6nemlidir.
Her {ilkenin adi, o iilkenin markasidir. Bu durumda bir iilkenin hangi alanda

ya da konuda olursa olsun temas kurdugu kisiler, iilkeler veya firmalar ilk olarak o

iilke adinin ¢agristirdig1 izlenimleri dikkate alirlar. Ornegin, Japonya deyince ilk akla

gelen konular; teknoloji ve kalitedir (Yalgikaya, 2006: 23). italya, Ispanya, Fransa

gibi iilkeleri cazip kilan unsur gii¢lii birer marka olmalaridir.

Aramberri’nin (2007: 8) aciklamalarina gore;

1970°1i yillarda Ispanya’ya gelen turistlerin % 85’inin sadece deniz-kum-giines icin
bu iilkeyi tercih ettikleri tespit edilmis ve tarih, kiiltlir gibi diger unsurlar bir kenara
birakilmistir. Tamitim faaliyetlerinde sadece Ispanya kiyilarina ve adalara yer
verilmeye baslanmustir. Bu yolla belli bir pazar pay1 elde Eden Ispanya, daha sonra
alternatif turizm tiirlerini pazarlamaya bagslayarak destinasyon tamitimi ve
markalagsmaya yonelmistir. Bu asamada Flamenko, Boga Gtiresleri, festivaller, tarih,
gastronomi gibi unsurlar1 barmdiran Ispanyol kiiltiirii 6n plana ¢ikarilmistir. Iyi bir
tatil gecirmis turistin tecriibesi binlerce imajdan daha degerlidir. Bu nedenle turist
memnuniyeti 6n planda tutulmalidir. Yeni medya teknolojilerinden yararlanilmalidir
(internet, e- mail vb.).

Oysa marka olamamus {ilkeler i¢in cazibe kaynagi fiyatlarinin ucuzlugudur.
Destinasyon markalarinin uluslararasi pazarda miisterileri tarafindan fark edilecek
kadar giiclii bir kimligine biirlinmesi, rekabetin fiyat disina kaymasini, dolayisiyla

karliligin ve iilkenin kazancinin daha yiiksek olmasini saglayacaktir (Yavuz, 2007:

11).

1.5.2. Destinasyonlarda Markalastirmanin Onemi ve Faydalar:

Her destinasyonun kendine 6zgii tarihi ve kiiltiirel degerleri, kendine 6zgii
cekicilikleri, otelleri, tatil kdyleri vardir. Bu destinasyonlar1 birbirinden ayiran
noktalar kendilerine 0zgii yarattiklar1 kimliklerdir. Bu kimlikler sayesinde
destinasyonlar markalasirlar.

Marka ister bir bireye, ister bir igletmeye ya da topluluga ait olsun, tim 6zel
isimler marka olabilir. Ornegin, Patagonia bir giyim markasidir ve ayn1 zamanda,
eski fakat bozulmamis turistik bir destinasyondur ve bu gilizel bolgeye yonelik
turizmi gelistirmeyi hedefleyen Arjantin ve $ilili turizmciler i¢in de bir markadir
(Demir,E., 2006: 14). Destinasyon markalastirmanin amaci, destinasyona gelen ya da
gelmesi istenen turist ya da ziyaretgilerle destinasyon arasinda bir duygusal bagin

kurulmasini saglamaktir (Yavuz, 2007: 13).
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Destinasyon markalastirmanin faydalarini sdyle siralayabiliriz:

— Markalar, tirtinleri farklilagtirmanin ve deger vaat etmenin yaninda; inanglari
harekete gecirmekte, duygular1 uyandirmakta ve davranisa doniistiirmektedir.
Giglii iilke markas1 hem turistleri hem de yatirimu iilkeye ¢ekmektedir.

— Marka, rekabet¢i ortamda bir {iriinii/destinasyonu farklilagtirmakta ve 6zel
kilmaktadir.

— Destinasyon markalari, destinasyon imaj ile tiiketicilerin kendi imajlar1 ya da
tilkketici ihtiyaglar1 ile markanin sembolik deger ve fonksiyonel ¢ekicilikleri
arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir (Tasc1, 2007: 12).

— Turistin, turistik destinasyonu tanimasini ve benzer turistik destinasyonlardan
ayirt etmesini saglar.

— Turizmin 6zelligi nedeniyle iiriiniin satin alinmadan once denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltir.

- Turistik destinasyonun markalanmasi, destinasyonu simgeleyen iiriinlerin de,
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

- Destinasyonlara tekrarli gelislere sebep olur, bunu da, miisterisi ile arasinda
duygusal bag kurarak saglar (Doganli, 2006: 73-74).

— Destinasyonlar arasinda fark yaratarak, destinasyonun taninmasini saglar.

— Turistlerin destinasyona kars1 giiven duymasini saglar ve boylece destinasyon
se¢im siirecini kolaylagtirir.

Potansiyeli bulunmakla beraber, bu potansiyellerini harekete geciremeyen
destinasyonlarin da diinya pazarina sunulmasi ve yerel ekonomiye kazandirilmasi
gerekmektedir. Bu ise destinasyonlarin planli ve koordineli bir gsekilde
markalasmalar1 ve turizme konu fiziksel nitelik ve degerlerini bagimsiz bir marka
altinda sunma cabalar1 ile miimkiin gériinmektedir (Yavuz, 2007: 6).

Destinasyonu  markalastirmaya doniikk ¢abalarin  faydalarindan  ilki,
destinasyonun paydaglarinin yasadiklar1 bolgelerinin  giicii, zenginlikleri ve
potansiyelinin farkina varmalar1 olacaktir. Bu ilk asamada destinasyonun zayif ve
gelistirmesi gereken nitelikleri de ortaya cikacaktir. ikinci olarak, destinasyonun
icinde bulundugu pazarin genel durumu degerlendirilerek firsatlar ve zorluklari tespit
edilecektir. Pazardan elde edilecek bu bilgiler ile, destinasyonun sahip oldugu

kaynaklarin  eglestirilmesi  sonucunda, destinasyon uygun bir  sekilde
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konumlandirilacak ve tiim paydaslari i¢in yiiksek deger yaratir bir duruma gelecektir
(Yavuz, 2007: 11). Bu yiizden bir destinasyonun ulagimi, orada bulunan aligveris
merkezleri, restoranlar, yerel mutfak, iklimi, otellerin ya da tatil kdylerinin 6zellikleri
ve kalitesi gibi oOzellikler de destinasyonun alt markalarini olusturarak o
destinasyonun rakipleri arasinda 6n plana ¢ikmasina ya da soniik kalmasina neden
olabilir. Ayrica bir destinasyondaki alt {iriinler ya da hizmetler de markalagmis
destinasyonlar i¢cinde daha kaliteli ve giivenilir olarak taninir.

Markalastirma, destinasyonlarin taninmasi ve bu tanmirligin siirdiiriilmesi
icin gereklidir. Insanlar tatil yapacaklari destinasyonu secerken bircok bilgi
kaynagindan faydalanirlar. Tiim bunlar1 yaparken de belirli bir zaman, emek ve para
harcarlar. Destinasyonlarin da bunlarin karsilig1 olarak kendilerine olumlu bir imaj
ve nihayetinde bir marka kazandirmak i¢in emek ve para harcamalar1 gerekmektedir.
Bu konuda yerel yonetimler, halk, konaklama tesisleri, ¢alisanlar ile igbirligi yaparak

destinasyona yonelik stratejiler gelistirmelidir.

1.5.3. Destinasyonlarda Markalastirma Siireci

Glinlimiizde iriinlerin markalagmasi ve markalagma siireclerinde edinilen
imaj, iriinlerin rekabet giiclerini de belirlemektedir. Ulkelerin fiiriinlerinin
markalasmasini belirleyen etkenler tiiketici memnuniyeti ve fiyat politikas1 oldugu
kadar, {ilkelerin diger iilkeler ve toplumlar nezdinde sahip olduklart olumlu imaj;
yan, kimlik de biiyiik dl¢iide etkili olabilmektedir (Kuveloglu, 2004: 89).

Destinasyonda sunumu yapilan tiim mal ve hizmetler, yani biitlinlesik
deneyimler, tiiketici tarafindan destinasyonun markasi ile iliskili olarak algilanir ve
destinasyonun marka ismi altinda tiiketilir (Buhalis, 2000: 98).

Yalginkaya’ya (2006:8) gore; giiclii bir marka yaratma ve gelistirme zaman,
kaynak, bilgi ve ilgi etkenlerine baghidir:
Zaman: Diinyadaki hi¢ bir marka ¢ok kisa bir zamanda giic kazanamamus kitleler
tizerinde etkili olamamistir. Moda akimlarinin etkisiyle bilinir hale gelmis markalar
etkilerini uzun siire stirdiirememislerdir.
Kaynak: Marka yaratma, isletmenin bilangosunda yer alan fiziki unsurlarda oldugu
gibi bilingli ve sistemli bir yatirimi gerektirir.

Bilgi: Marka yaratim ve ydnetim siireci teknik, ayrintili ve birbiriyle karmasik

48



iliskileri olan bir konudur.
Ilgi: Zamanla firmanin markaya duydugu ilginin azalmamasi ya da ilginin reklam
kampanyastyla sinirli kalmamasi gerekir. Marka yaratmak ve gelistirmek isletmedeki
biitiin kisilerin ortak sorumlulugudur. Orgiitsel ilginin olmadig1 ortamda gii¢lii marka
elde etmek miimkiin degildir.

Diinyanin 6nde gelen marka uzmanlar1 Al & Laura Ries'in marka yaratma
siirecine iligkin yaklasimlari sdyle aciklanmaktadir (www.markasehir.com,

27.05.2007 ):

1. Yayiuma kurali: Bir markanin giici yayilma oraniyla ters orantilidir. Marka
isminizi her seye koyarsaniz o isim giiciinii yitirir. Markay1 genisleterek kisa vadede
ek satiglar elde etmek, markalastirma kavraminin tersine bir isleyise yol agmaktadir.
Tiiketicilerin zihninde giiclii bir marka yaratmak istiyorsaniz o is i¢in kullandiginiz
markanizi genisletmek degil daraltmak zorundasinizdir.

2. Daralma kurali: Bir marka hedefini daraltirsa daha giiclii olur. Bir kategoriye
hiikmederseniz iyice giiglii olursunuz. Eger bir kategoriye hiikmetmek istiyorsaniz
markanizin hedefini kiigiiltmelisiniz.

3. Tamitim kurali: Bir markanin dogusu reklamla degil tanitimla saglanir. Mcdonald's
ve coca-cola gibi yliksekten ugan markalari korumak i¢in yiikli rekldm biitgeleri
gerekebilir ancak genel olarak reklam yeni bir markanin dogusunu saglamayacaktir.
Bagkalarinin markaniz hakkinda séyledikleri sizin sdyleyeceklerinizden ¢ok daha
etkili olacaktir.

4. Reklam kurali: Bir kere dogduktan sonra saglikli yasayabilmesi i¢in markanin
reklama ihtiyact vardir. Rekldm biitgeniz bir {ilkenin savunma biitgesi gibidir.
Reklama ayirdigimiz paralarla hicbir sey satin alamazsiniz, onlar sadece pazar paymi
rakiplerinize kaptirmanizi engeller.

5. Kelime kurali: Bir marka, tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya
calismalidir. Bir kez bir marka bir kelimeye sahip oldugunda rakibinin kelimeyi o
markadan sokilp almasi imkansizdir. Volvo'dan daha giivenli bir araba iiretebilir
misiniz? Muhtemelen yapabilirsiniz. Peki, bagka bir marka tliketicinin zihnindeki
"giivenli" kelimesine sahip olabilir mi? Muhtemelen hayir.

6. Referans kurali: Herhangi bir markanin basarisi i¢in vazgecilmez unsur, otantiklik
iddiasidir.

7. Kalite kurali: Kalite dnemlidir. Ancak kalite tek bagma bir marka yaratamaz.
8. Kategori kurali: Lider marka, kategoriyi gelistirmeye c¢alisir, markay1 degil.
9. Isim kurali: Uzun vadede bir marka bir isimden baska hicbir sey degildir.
10. Genislemeler kurali: Bir markay1 en kolay baltalama yolu, ismini her seye
koymaktir.

11. Arkadashk kurali: Bir kategori yaratabilmek i¢in, bir markanin diger markalari
da davet etmesi gerekir. Hakim marka rakiplerine katlanmakla kalmamali, onlar1
davet etmelidir.

12. Jenerik kurali: Basarisizliga giden en kisa yollardan biri markaya bir jenerik isim
vermektir.

13. Sirket kurali: Markalar markalardir. Sirketler ise sirket. Aralarinda bir fark var.
Marka isimleri her zaman sirket isimlerinden 6nce gelmelidir

Markay1 olusturan ana bilesenler marka kimligi, adi, sembolii (logo) ve
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slogamidir (Yalginkaya, 2006: 9). Giiglii bir marka olusturabilmek i¢in, pazarin
Ozelliklerinin yani sira pazar ve miisteriler agisindan 6nemli olan c¢agrisimlarin
anlagilmas1 gerekmektedir (Karacan, 2006: 9). Markalagsmis destinasyonlar,
destinasyonun temel degerlerini daha rahat ortaya ¢ikarabilir ve destinasyona daha
cok cekicilik kazandirabilir. Destinasyon markalastirma asamalarini su sekilde
siralanabilir (Tasc1, 2007: 13):

— Giiglii bir markanin dayanagi olabilecek cekicilikleri tanimlama

— Basit, ¢ekici, inanilir ve farklilastirici bir imaj tasarlama

— Markalagma faaliyetlerinin tiimiinii kapsayacak bir semsiye kavram belirleme

— Carpici bir slogan

— Gorsel semboller (Eiffel vb.) ve logo tasarimi

—  Ogzel olaylar ve etkinlikler (Wimbledon Tenis Turnuvasi vb.)

Semboller, bellekte markay1 ¢agristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her
tirlii 6zgiin geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime veya bunlarin
birlesimini igeren bir tasarim olarak tanimlanabilir (Bas¢1, 2006: 73). Logolar ise
grafik tasarimlaridir (kelimelerle, sloganli ya da slogansiz). Marka farkindalig
yaratmak ve bu markalar1 pazarlamak icin logolar kullanilir (Ozdemir, 2007: 127).

Resim 1°de farkli destinasyonlara ait logo 6rnekleri sunulmustur.

a1son

¥
’ i -
= *"7‘4 /FAL/4, cs%n. B

Resim 1. Farkli Destinasyonlara Ait Logo Tasarumlari

Kaynak: Tage1, 2007: 11.

Destinasyon markalagtirmada bir diger onemli 6ge slogandir. Slogan,
markayla 6zlestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan 6zlii sozlerdir (Avci,
2007: 21). Destinasyon markasi siirecinde sunulacak slogan destinasyonun anahtar
degerlerini iceren temel vaadi ortaya koyan en 6zl iletisim aracidir (Basgi, 2006:

75). Destinasyonun pazarlama konseptini yansitan carpici, ¢ekici, etkileyici ve
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akilda kalic1 ama ayn1 zamanda sade bir logo ve slogan se¢imi 6nemlidir (Ozdemir,

2007: 127). Tablo 5°te farkli destinasyonlara ait slogan 6rnekleri yer almaktadir.

Tablo 5. Farkh Destinasyonlara Ait Pazarlama Kampanyalar: ve Slogan Ornekleri

Destinasyon Slogant
Ispanya Her sey giines altinda
Singapur Singapur’da krallar gibi yasa!
Chicago Amerika’nin ticaret baskenti

Amsterdam | Ilham baskenti

Hong Kong | Yasam sehri

Helsinki Avrupa’nin pusula kuzeyi

Berlin Yeni Avrupa’nin bagkenti

Kaynak: Rainisto, 2003: 46.

1.5.4. Hizmetlerde Markalastirma

Hizmet iirlinlerinin pazarlanmast olduk¢a giictiir. Miisteriler hizmet
konusunda tercih yaparken endise duyabilmektedirler. Ulke igin 6nemli bir sektor
konumunda olan turizm de bu olumsuzluklardan payina diiseni almaktadir. Hizmet
cok kolay taklit edilebilecek bir unsur oldugu icin turizm isletmelerinin ve turizm
destinasyonlarinin rakiplerden farklilagsmalar1 gerekecektir. Bu konuda en 6nemli
ara¢ olarak “marka” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Markalastirma satin alma
konusunda giiven saglamaktadir (Demir, 2006: 12).

Markalagsma piyasaya yeni ¢ikan bir iiriinlin taninma, isim yapma ve sunuldugu
‘pazar’ tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalagma bir iiriiniin, bir seyin bilinme,

taninma asamasidir (http://www.koniks.com , 12.02.2007). Grace ve O’cass (2005),

marka tutumu, memnuniyet ve gelecekteki davranigsal amaglar gibi hizmet markasi
boyutlarmin tiiketiciyle iligkilerini inceleyerek bir hizmet markast modeli
gelistirmiglerdir (Temeloglu, 2006: 39). Sekil 4’te hizmet markasi karar1 (SBV)
modelinde marka sOylentisi ile marka kaniti, marka kanit1 ile memnuniyet ve marka

sOylentisi ile memnuniyet arasindaki iligkiler gosterilmektedir.
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Sekil 4. Hizmet Marka Karari (SBV) Modeli

MARKA KARARI
A
Marka Niteligi
7y
MARKA KANITI MARKA SOYLENTISI
Marka ismi Kontrol edilebilen
iletisim
Para icin deger/fiyat
¢ 9 y _ — Reklam
Memnuniyet ~  Promosyon
Hizmet temeli
Cekirdek hizmet
Kontrol edilemeyen
Personel hizmeti lletigim
— Agizdan agiza
His| reklam
Isier —  Dedikodu
Kisisel imaja uygunluk

Kaynak: Temeloglu, 2006: 39

Modelde yer alan anahtar unsurlarin tanimlar1 ise asagida verilmistir
(Temeloglu, 2006: 41).

Marka karar1; gelecekteki hizmet kullanimi1 hakkinda tiiketicinin kararidir ve
markaya yonelik olumlu ve olumsuz o6gelerden olugmaktadir. Marka niteligi,
tikketicinin markaya yonelik olumlu ve olumsuz egilimleridir ve memnuniyet ve
markaya yonelik algilamalardan olusmaktadir. Memnuniyet, tliketicinin satin alma
oncesindeki hizmet beklentilerinin karsilanmasi/karsilanmamasi ve algilanan hizmet
performansindaki olumlu/olumsuz tepkidir. Marka kaniti, tiiketicinin karar almasinda
satin alma Oncesinden tiiketim asamasina kadar yasanan dogrudan deneyimlerdir.
Marka soylentisi ise, tiiketicinin satin alma Oncesindeki karar alma asamasinda marka

hakkinda sOylenen tiim iletisim 6geleridir.
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Hizmet sektoriinde marka yaratabilmek i¢in su yaklasimlar kullanilmaktadir
(Karacan, 2006: 58):
Farkli olmak: Gii¢li markalara sahip olan firmalar, farkli olmak ve ayirt edici bir
marka kimligi yaratabilmek icin biiyiik ¢aba harcamaktadirlar. Amaglari, farkli bir
marka sunumuyla tiiketicilere farkli bir hizmet deneyimi yasatmaktir. Bu farklilik ise
tiikketicilere belirli bir iirlinii segmeleri i¢in gegerli bir neden sunmaktadir.
Kendi iiniinii belirlemek: Gliglii hizmet markasi, yalmizca rakiplerinden farkli bir
marka olmakla kalmayip 6nemli pazar degeri tasiyan ve hedef kitlece dnemli sayilan
ozellige sahip bir markadir.
Duygusal bir bag olusturmak: Blyiik markalar, hedef kitledeki miisterileriyle daima
duygusal bir bag kurarlar. Tiiketiciler duygusal bir diinyada yasarlar ve duygular
aldiklar kararlar etkiler.
Markayr igsellestirmek: Hizmet saglayicilar1 yaptiklart sunumlar ve verdikleri
hizmetlerle markay1 bir hayal olmaktan ¢ikarip tiiketicinin diinyasinda yasayan bir
varlia doniistirmektedirler. Olumsuz miisteri deneyimleri, firmanin pazarlama

iletisimleri ne kadar giiclii olursa olsun degistirilmesi ¢ok zor deneyimlerdir.

1.5.5. Turizm Sektoriinde Destinasyon Markalastirma Siireci

Destinasyonlar da hizmetler ya da iiriinler gibi markalastirilabilirler. Nerede
yasayacagimiza karar verirken seceneklerimizi olusturan iilkeler, sehirler, kasabalar
ya da koyler veya fabrikamizi kurmay1 diisiindiigiimiiz iilkeler, bolgeler, tatilimizi
gecirmeyi planladigimiz yer, iilke hep farkli ihtiyaglarimizi gidermeye yonelik
sectigimiz iirlinlerdir. Bu nedenle her bir “yer” kendi basina bir {iriin ve “yer adlar1”
da markalaridir. Her koy, kasaba, sehir, bolge, iilke adlar1 da birer markadir ve bu
markalarin {iriin markalarinda oldugu gibi ayr1 ayri imajlart vardir (Yalginkaya,
Gonca, 2006: 25). Destinasyon markalastirma; turizm destinasyon stratejileri ve
planlamada kritik bir kaynaktir. Destinasyon markasi, iiriin kalitesi ve garantisinin
etiketidir. Insanlarm markalar1 tercih etme nedeni, gii¢lii duygular dogrultusunda
keyif vermesi ve riski azaltarak segimleri kolaylastirmasidir (Ozdemir, 2007: 129).

Destinasyon markalastirmasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi
olan, ilgili destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir (Yavuz, 2007: 45).

Turizm destinasyon markalari, hedeflenmis yolcular ve ev sahipli§i yapan
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topluluklar icin, essiz ve ¢ekici bir kimlik yaratmak icin tasarlanmistir (Williams,
2004: 7). Gegmiste turizm destinasyonlari arasinda rekabet kolaydi. Ancak
giiniimiizde rekabet daha da artrmstir. Ornegin plaj tatili yaninda; eglence,
arkadaslar, ask, aile seyahatleri, gastronomi, rahatlama ve terapi, is, kiiltiir, macera
vb. segenekler de etkili olmaktadir. Bugiiniin diinyasinda sehirleri bir marka olarak
kabul etmek gerekir. Bir sehir/destinasyon marka olabilmek ve essiz bir marka
olabilmek i¢in; ne sunabilecegini ve onu digerlerinden nasil farklilastirabileceginin
yolunu bulmali, insanlarin ne talep ettigine ve onlara uygun kriterlere dikkat etmeli
ve karar anmi iyi degerlendirmelidir. Sunulacak marka veya {irliniin, farklilik
yaratmasi, acik ve tutarli olmasi, uygun ve ilgili olmasi lazimdir. Gii¢lii markalar,
tilketicilerle giiclii iliskiler kurulmasi anlamina gelmektedir. Destinasyon markalarini
farklilagtirirken dikkat edilecek noktalar; fonksiyonel ve performans 6zellikler, hayat
bicimleri ve i¢sel deneyimlerdir. Bazi sehirler i¢sel deneyimleri ileriye dogru gotiiren
yollar kesfetmeye baslamislardir. Bunlar iki sekilde gorebiliriz (Palomar, 2005:1):

— Tek semsiye altinda bir deneyim (Ornek olarak Berlin’in slogani:
“Avrupa’nin O6nciisii”. Berlin, mimari konusunda Avrupa’da oncii sehirdir).

— Bir semsiye aracilifi ile birbirlerine bagl bircok deneyim (Ornek olarak
Ispanya’nin slogani; “Hayatin aydimlik yiizii”, Las Vegas: “Burada olup biten
yasanan burada kalir”).

Destinasyon gelistirme olmadan destinasyon yonetimi de olamaz. Gegmiste
bu konuda yapilan hatalar; karar veren merkezi otorite, merkezi otoritenin tam
hakimiyeti, zayif yerel yonetimler, geleneksel teknolojilerle daha az bilgi ayrimi
yapilmasi, sektoriin aktorleri arasindaki koordinasyon diisiikliigii, halkin katiliminin
az olmasi, medyada az yer almak, fiziki planlarin degisik Olgiilerde ve siireglerde
olmast vb. olarak siralanabilir. Ancak bugiin destinasyon yonetiminde merkezi
olmayan karar verici sistem, kamu-0zel sektor ortakliklari, yerel yonetimlerin
giiclenmesi, yeni yaklasim ve teknolojilerin sunulmasi, halkin katiliminin daha fazla
olmasi, medyada daha fazla yer alma, biitiinlesik planlama, aciklanmis, ortaya
konabilir hedefler, biiyiik 6lgekli projeler soz konusudur (Koletavitoglu, 2005:1).

Asagidaki tabloda turizm destinasyon markalastirma unsurlar1 hakkinda iki
kavramsal model karsilastirilmistir (Tablo 6). Destinasyon kimligini tanimlamaya

yardim eden degerler portfoyli sadece 6zel olusturulmus olanaklar ve hizmetleri
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icermez (konaklama, ulastirma, yiyecek-icecek saglama, eglence vb.) ayni zamanda
cok cesitli kamusal nitelikler de icerir(manzara, deniz, géller, sosyo-kiiltiirel ortam,
atmosfer gibi). Bunlar, fonksiyonel, sembolik ve deneysel markalastirma
seceneklerinin benzersiz karisiminin i¢inde belirtilebilir. Fonksiyonel markalastirma,
destinasyon {liriin ve hizmetlerinde problem ¢6zme olanaklarini anlatir. Sembolik
markalastirma, destinasyon ozellikleri ve spesifik hedef pazarlardaki ego-yiikseltici
ihtiyaglar (aile, iinlii baglari, yasam tarzi baglar1 gibi) ile destinasyon arasindaki
birlesik baglant1 iizerinde durur. Deneysel markalastirma, o destinasyonun sagladigi
gevseme, kisisel kesif, ferahlama duyumsal ve/veya gibi duyumsal ve/veya bilissel

Ozelliklere odaklanir (Williams, 2004: 7).

Tablo 6. Turizm Destinasyon Markalastirma Unsurlart Hakkinda Tki Kavramsal

Modelin Karsilastirilmasi

DESTINASYON BILESIiMi

CEVRELER& ALTYAPI URUNLER, HIZMETLER&DENEYIMLER
Destinasyon  {iriiniinde  kavramsal = model | Turizm destinasyonlarinin analizi i¢in ¢ati
(Murphy, et. al., 2000: 46) (Buhalis, 2000: 98)
Destinasyon Dogal Cekicilikler (Dogal, el yapimi, yapay, amaca
Cevreleri Politik/Yasal uygun yapilmis, miras, 6zel etkinlikler)
Teknolojik Ulasilabilirlik (Biitiin giizergahlari kapsayan
Ekonomik ulastirma sistemi, terminaller ve tagitlar)
Kiiltiirel Rekreasyon  (Konaklama  ve  yeme-igme
Sosyal olanaklari, perakendecilik ve diger turist
Hizmetleri)
Hizmet Aligveris hizmetleri Kullanigl paketler (Aracilardan Diizenli paketler
Altyapist Rekreasyon& Cekim giicii ve temel paketler)
Hizmetleri Aktiviteler (Destinasyonda var olan tim
Yemek hizmetleri aktiviteler ve misafirlerin ziyaretleri sirasinda
Seyahat hizmetleri yapacaklari her sey)
Ulagim hizmetleri Ek hizmetler (Turistler tarafindan kullanilan
Konaklama hizmetleri banklar, haberlesme, posta, haber ajanslar,

hastaneler vb.)

Kaynak: Williams, 2004: 7.
Destinasyon markalastirmanin ilk fonksiyonu, halkin o yer hakkindaki
algilarint sekillendirmektir. Acik¢a, markalastirma kampanyasit “imaj degistirme

stireci”nin bir parcasidir. Birgok insan tatil i¢in nereye gidecegine karar verirken agir
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bir bicimde kendi algilarina giivenir. Bu algilar, bu insanlarin tecriibelerine ve

onlarin haberler, seyahat programlari, filmler, cografya dersleri, arkadas ve

akrabalarin anlattiklar1 hikayeler gibi farkli kaynaklardan 6grendiklerine dayanir.

Markalastirma ve pazarlama kampanyalari, insanlarin algilarina sekil veren

kaynaklar1 ve ayn1 zamanda diger kaynaklardan g¢ikan hikayeleri de degistirmeyi

hedef alir (Ooi, 2004: 110).

Bir destinasyon markasi olusturma ve baslatma siireci 25 adimda ifade

edilebilir (Ozdemir, Gokge, 2007: 130):

Plan yapmak:

Destinasyon i¢in bir strateji gelistirmek

Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara
aciklik getirmek

Markanin hedef kitlesini arastirmak ve onlart anlamak

Marka olusturulacak iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek

Bir marka miidiirii belirlemek

Bir marka ismi aragtirmasi yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo
gelistirmek, marka stratejisi gelistirmek

Markanin kokeninin ve 6zelligini belirlemek, markay1 ticari marka olarak
korumak

Markanin diger rakip markalara gére konumunu belirlemek

Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek

Plan gelistirmek:

Markanin tasidigit imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak
anlagilabilmesi i¢in arastirma yapmak

Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol etmek
Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plam
ve taktikler gelistirmek

Hedef Pazar, zamanlama ve biitgelemeyi icine alan bir marka baslatma plan
hazirlamak

Calismak istenilen reklam ajansi ya da halkla iligkiler sirketlerini segcmek

Uygulamak:

Markanin sunum, merchandising (satis plan1) gibi ticari giysisini tasarlamak
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— Pazarlama ve promosyon planlar gelistirmek

— Satis ve dagitim planlar gelistirmek

— Planlar1 destekleyecek uygun materyaller gelistirmek

— Markanin ve logonun ne zaman ve nerede kullanilacag ile ilgili kriterleri
belirlemek

— Hizmeti satmak ve sunmak

Degerlendirme ve Uyarlama:

— Marka ve reklam farkindahigin1 6lgmek, rakip isletmelerin ve turistlerin
tepkilerini belirlemek

— Sonuglara bagli olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak

Gergekte cogu destinasyon pazarlama Orgiitlerinin etkili markalastirma ve
konumlandirma i¢in halkin ve 6zel sektor paydaslarinin destegine ihtiyaci vardir. Bu
destek, marka iizerindeki anlasmalardan marka ile birlesik iirlin ve hizmetlerin
kesintisiz teslimine kadar olan her seyi icerir. Bir destinasyon markas1 gelistirmede,
destege verilen 6nem ve uyum saglamis yaklagimlarin saptanmasi ve bir yerin
kimliginin anlatilmasi, cesitli dnceligi olan paydaslarin diisiincelerini igermelidir.
Bunlar (Williams, 2004:8):

Bir destinasyon markalagtirilirken o bolge ile ilgili her sey tek bir marka ¢atisi
altinda toplanmalidir. Bunlar, mal ve hizmetlerden tarima, spordan sanata,
yatirirmdan teknolojiye, egitimden turizme kadar yiizlerce 6zelliktir. Amag, bdlgenin
varligini biitiinliyle ele gecirmek ve sembolik bir tarzda ziyaretgilere sunmaktir
(Doganli, 2006: 72). Gotta’ya gore (2004); kotii bir iirlin 1yi bir isimle en 1yi olamaz.
Diger taraftan, iyi bir isim iyi bir iiriinle kombine olarak haber olabilir. Markalar
insanlar gibidir. Ozel karakteristiklere sahipse hatirlanir. Bu ézellik markay: yaratir.
Ideal olan insanlarin kafasindaki tasvir ile marka baglantis1 kurmaktir. Ornegin, San

Francisco’daki Golden Gate Kopriisii veya Paris’teki Eyfel Kulesi gibi.

1.5.6. Bir Sehrin Markalastirilmasi
Turistik pazarlamada kentlerin 6nemi gittikge artmakta, bazi sehirler tek
basina ait olduklar1 iilkeden daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum turizm ve
tamitimda sehirleri 6n plana c¢ikarmayi, sehirleri markalagtirmay1 zorunlu hale

getirmektedir (Basci, 2006: 56). Bir iilkenin marka yapilmasi ne kadar 6nemli ise o
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tilkenin kentlerinin de marka yapilmasi o kadar onemlidir. Eger, bir sehir i¢in bir
marka diisiiniiliiyorsa, bir markanin en 6nemli 6zellikleriyle baslanmalidir. Iyi bir
sehir asagida belirtilen yontemlere/yollara sahip olmalidir (Winfield-Pfefferkorn,
2005: 10):

— Cekici/cazip ¢aligma arzi

—  Ucrete iliskin olarak asir1 pahali olmama

— Karsilanabilir konutlar ve fayda saglama

— Halka uygun tasimacilik

— lyi okullar ve rekreasyonel/kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip olma

— Uygun iklim olanaklar1

Pazarlama yoneticileri, sehirlerin nasil markalastirilmasi gerektigi konusunda
her yerde farkli goriislere sahiptirler (Winfield-Pfefferkorn 2005: 11). Baker’a (2006:
22-23) gore; basarili bir destinasyon markasi, turistin aklinda ve kalbinde yer
edinendir ve sehirlerin markalagsmasinda 6nemli bazi unsurlar bulunmaktadir.
Basaril1 bir markalagma siirecinin belirleyici unsuru, tanitimda hedef kitleye verilen
s0z ve bu soziin yerine getirilmesidir. Markalasma stratejisi sektorle ilgili tiim kurum
ve kuruluslar tarafindan olusturulmali ve desteklenmelidir. Markalagma siireci esnek
olmali; yeni yapi, sistem, yatirim, siire¢ ve Ozelliklere uyum saglayabilmelidir. Tiim
diinyada yaygin olarak kullanilan internet sayfalari onemli bir tanitim alani haline
gelmistir ve tilke tanittiminda kullanilmas1 gerekmektedir.

Sehirler, markalar gibi fonksiyonel olmalidir. Bir sehir, bir destinasyon olarak
is, endiistri, iskan, kamu tasimacilig1 ve rekreasyonel ¢ekicilikler i¢in ig gérmelidir
(Winfield-Pfefferkorn 2005: 20). Bir sehri ¢ekici hale getirmenin 5 adimint soyle
siralayabiliriz (Farrell, 2005:1):

1. Sehirle ilgili maksimum deneyimi vermek gerekir.

2. Sehre yeni ve g¢esitli ziyaretgi gruplart geldigi i¢in sehri her tiirlii

ziyaretgiye agik ve ulasilabilir hale getirmek gerekir.

3. Olaylar ile baglanti kurmalarinda seyahat edenlere yardimci olmak

gerekir.

4. Sehir hayatin1 gosteren ylirliylis, tirmanig, spor ve etkinlikler tizerinde

durmak gerekir.
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5. Sehirdeki deneyimi kolaylastirarak seyahat edenler igin basit hale

getirmek gerekir.

Diinya Turizm Orgiitii (World Tourism Organization - WTO) tarafindan
Tiirkiye’nin ev sahipliginde 1-3 Haziran tarihlerinde Istanbul’da Hilton Convention
Center’da diizenlenen "Kent Turizmi Yonetiminde Yeni Paradigmalar" konulu
forumun notlarina gore; And Ilkates'in derlemesi ile yaymlanan notlar sdyledir

(www.turizmhabercisi.com, 15.06.2005 ):

Son yillarda seyahat etme aligkanliklarinda biiyiikk bir degisiklik goriilmektedir.
Diinyanin her yerine seyahat etmek miimkiin ancak nereye gidilip hangi deneyimin
yasanacagina karar verilmesi kolay degildir.

Gegmiste, destinasyonlar arasindaki rekabet kolaydi. Ornek olarak yaz mevsimi
geldi ben plaja gidecegim deyince Ispanya plaji tekti. Giiniimiizde, rekabet daha da
artt1, plaj tatili yaninda tatil olarak bazi segenekler sunlar oldu :

Eglence, arkadaslar, ask, aile seyahatleri, gastronomi, adrenalin, rahatlama ve terapi.
Artan hareketlilikle beraber gelen ekonomik bilylime, daha iyi altyapi, kolay ve hizl
ulasim, sezon kavraminin ortadan kalkmasi rekabeti artirmstir.

Memnun ve yasam kalitesi yiiksek bir sehir halki, sehrin gelismesi ve
markalagmasiyla yakindan ilgilidir. Sehrin markalasmasi1 kisa siirede olabilen bir
olay degildir. Uzun siliren ve zahmetli ¢alismalar sonunda elde edilen bir caligmadir.
Markalagmis bir destinasyon onu rakiplerinden ayirt etmede en onemli faktordiir.
Destinasyonlarin markalagsma siirecinde bu konuda uzmanlasmis bilim adamlar1 bir
araya gelerek ortak ¢alismalar yapmalidir. Sehir bolge planlamacilari, psikologlar,
sosyologlar, ekonomistler, cografyacilar, mimarlar, ziraatgilar, yerel yonetimler vb.
birimlerin yurtdisinda taninmak ve markalasabilmek icin bir birlik i¢inde ¢alismasi
gerekmektedir (Doganli, 2006: 72).

Basta Istanbul, Antalya, Konya ve Gaziantep olmak iizere Tiirkiye’de hemen
her kent “marka sehir” olmak i¢in bir girisim olusturma pesindedir (Yavuz, 2007:
14). Gaziantep marka sehir projesi Gaziantep’in sahip oldugu sosyal, kiiltiirel ve
tarihsel degerlerini itici gii¢ olarak kullanan; sanayi sehri olan Gaziantep’in bu

yapisini uluslararasi boyutlara tagsimasina ve sehir sanayisinin markalagsma silirecine

katki saglamayr hedefleyen bir “vizyon” projesidir(www.markasehir.com,
27.04.2007). 2003 yilindan bu yana “Yer Markalastirma” uzman olarak calisan
Marcolm Allan, “Istanbul bir kdprii olarak nitelendirilebilir. Dolayistyla, Istanbul'un
markalagmasi siirecinde yola Bogaz Kopriisii'nden ¢ikilabilir” demektedir. Allan,

sehirlerin kendi kendilerine marka olamayacagini, bu yonde ciddi c¢alismalar
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yapilmast gerektigini belirtmektedir. Markalasmanin, bir sehir i¢in ‘canlilik ve
doluluk' demek oldugunun altin1 ¢izen Allan’a gore, markalagma stirecinde o sehirde
yasayan insanlar da dnemli bir rol oynamaktadir. Sadece eski bir yapiy1 korumanin
marka olmak icin yeterli olmadigini belirten uzman; asil hedefin, Istanbul dendiginde
insanlarin aklinda yer edecek bir imaj yaratmak olduguna dikkat ¢ekmektedir.
Markalagsmanin sehirlere sagladigi en biiyiik avantaj, deger ve giivendir. Fakat
tinlii uzman bir sehri markalastirmanin, bir lriinii markalastirmaktan ¢ok daha
karmasik bir is oldugunu ve sehrin sahip oldugu her 6geyi tek bir kare iginde sunmak
gerektigini belirtmektedir. Bu baglamda bir sehrin mimarisi, yollar1 ve gegmisi gibi
her tirli ayrintt i¢cin en dogru kararlarn  vermek  gerekmektedir

(www.markavizyon.com : 06.06.2005).

Simon Anholt’a gore, kiigiik kdylerin bile onlar hakkinda biraz bilgiye sahip
olan insanlarin goziinde marka imajlar1 vardir. Hicbir bicimde markaya sahip
olmayan iilke, ancak hi¢ kimsenin adimi bile duymadigi bir iilke olabilir

(www.denizliso.tobb.org.tr. :08.06.2006). Ornegin, Antalya kent olarak heniiz bir

marka degildir ama uluslar arasi turizm endiistrisi i¢inde bir “Turistik Marka” dir.
Sen (2006), Antalya ilinin marka olabilmesi i¢in 6nce Antalya’nin alt markalarini
tanitmak gerektigini belirtmistir. Antalya Kale i¢i, Aspendos, Likya yolu ve St. Paul
Patikasi, Désemealt1 Yoriik halilar1 alt markalar olarak sayilabilir.

Afyonkarahisar’da ise alt marka olan ve sehrin markalasmasini saglayacak
bircok unsur bulunmaktadir. Oncelikle, zengin termal su kaynagi ve termal otelleri
ile 6n plana ¢ikan Afyonkarahisar, lokum, mermer, sucuk, et {iriinleri, tarihi ge¢cmisi,
sehrin Tiirkiye’deki konumu ve kavsak noktasi olmasi sehri 6n plana ¢ikaran
zenginlikleridir.

Termal kaynaklar konusunda Tiirkiye Avrupa’da 1., Diinya’da ise 7. sirada
yer almaktadir. Tiirkiye’de termal denince ilk akla gelen sehir Afyonkarahisar’dir.
Doénemin Afyonkarahisar Vali Yardimcis1 Nevzat Sinan’a gore, su an kaplica
merkezlerinin giiniimiizde termal tedavi merkezlerine doniistiiriilmesi i¢in 06zel
sektoriin onemli ¢abalar1 vardir. Su an bolgede Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan
isletme belgeli 6 mevcut otel bulunmakta olup, bu sayiya yeni otellerin eklenmesiyle
kapasitenin daha da artacak ve tiim bu cabalar Afyonkarahisar ilini hem termal

turizm hem de mermer alaninda “Diinya Baskenti” haline getirecektir (Sevin, 2007).
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Korel Thermal Resort Clinic&Spa Genel Miidiirii Serdar Tiitiincii’ye gore
ise, “Antalya nasil yaz turizminde bir marka haline geldiyse Afyonkarahisar da
termal turizmde bir marka olmak istemektedir”. Afyonkarahisar’in Tiirkiye termal
turizmine Oncli olacagini belirten Tiitlincii, Afyonkarahisar’a havaalaninin da
acilmasiyla birlikte il Avrupa’dan hak edilen pay1 alacaktir (Sevin, 2007). Bir sehrin
marka olabilmesi i¢in bulundugu tilkede isim olarak hatirlanan, hemen akla gelen ilk
5 sehir arasina girebilmesi gerekmektedir. Bu kriter, diinya markas1 bir sehir
olabilmek i¢in en azindan ilk on sehir arasina girebilmek gerekir. Sadece
hatirlanabilir olmak bir sehrin marka olabilmesi i¢in yeterli degildir. Ayni zamanda
marka olabilme kriterlerini de yerine getirmek gerekir. Markalasma ile ilgili kisa,
orta ve uzun vadeli stratejiler gelistirmek gerekir. (Ak, 2006: 54-56). Tasc1’ya gore
(2006: 13); bir destinasyonun markalanmasinda 6nemli olan asamalar, gii¢lii bir
markanin dayanagi olabilecek ¢ekicilikleri tanimlama, basit, g¢ekici, inanilir ve
farklilastirict bir imaj tasarlama, markalagtirma faaliyetlerinin tiimiinii kapsayacak bir
semsiye kavram belirleme, carpici bir slogan ve gorsel semboller (Eiffel kulesi gibi),
0zel olaylar ve etkinliklerdir.

Marka, destinasyonlarin rakiplerinden ayirt edilebilmesi igin onemli bir
aractir. Bu kapsamda bir¢ok il marka sehir olma konusunda yarigmaya baglamistir.
Marka sehir olma yolunda, bulunulan cografi konum, altyap: yeterliligi, konaklama
tesisleri, dogal cevre, sehrin tarihi ve kiiltiirel yapist birer marka araci olarak
degerlendirilebilir. Sehirler turizm talebini artirmak igin, turistlere sahip olduklari
degerleri gostermeli, diger sehirlerden farklarim1 ortaya koyabilmeli, onlarin
beklentilerine uygun Ozelliklerini 6n plana c¢ikararak tercih edilme avantajini
yakalamalidir. Bu da ancak turistlerin zihninde bir marka sehir imaj1 yakalamakla
miimkiindiir. Sehirlerin turistik c¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikarmasi, olumlu bir imaja
sahip olmas1 o sehri bir markaya doniistliriirken, turistlerin satin alma davranisinda

da beklenen sonucu verecektir.

1.5.7. Markalasmis Destinasyon Ornekleri
Destinasyon markalari, destinasyon imaj1 ile tiiketicilerin kendi imajlar1 ya da
tilkketici ihtiyaglar1 ile markanin sembolik deger ve fonksiyonel c¢ekicilikleri

arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir (Tasc¢i, 2007: 12). Bir destinasyonun marka
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olmasinda turistin deneyimi ¢ok Onemlidir. Seyahat deneyimi sonrasi g¢evreye
aktarilan olumlu izlenimler, potansiyel tiiketicilerin destinasyona yonelmesinde
olumlu rol oynamaktadir (Gartner, 2007: 14). insanlar1 baz1 destinasyonlara gitmeye
iten sey, bazen bu destinasyonlarin giizel olmalarindan ¢ok, {inlii olmalidir (Nonzioli,
2007: 4). Cogu destinasyon siiper otelleriyle, sunduklar1 hizmetler ve ¢ekicilikleriyle,
essiz kiiltlir ve mirasa sahip olmalariyla ve arkadasca davranan halkiyla 6viiniip, ayni
zamanda fiyatlarla rekabet ederken, tek bir kimlik yaratma ihtiyac1 (kendine diger
rakiplerinden farkli ve uygun bir kimlik bulmak) hepsinden daha ciddi bir konu
olmustur (Vicente, 2004: 20). Farkliliklar1 ve ¢ekicilikleriyle 6n plana ¢ikan ve
markalasan destinasyon Ornekleri sunlardir:

Ispanya’nin 10 onemli destinasyonu ile ilgili tiiketiciler {izerinde genis
kapsamli niceliksel bir aragtirma yapilmustir. 8 tanesi hizmet ve dogal ¢ekicilikler, 5
tanesi ise cevre ve altyapi olmak iizere 13 degerlendirme kriteri belirlenmis ve
kisilere bunlardan hangilerinin, destinasyonlar i¢in 6n plana ¢iktig1 arastirilmistir.
Genel bir degerlendirme yapildiginda Ispanya’nin en énemli turistik gekicilikleri;
yerel halkin konukseverligi, iklim kosullari, deniz, gastronomi ve kiiltiirdiir.
Siralamada son sirada iicret faktorii yer almaktadir. Gece hayati ve paket tur
olanaklar1 genel degerlendirmede Onemli faktorler olarak degerlendirilmemistir
(Vals, 2007: 16-17).

Costa Rica bir turistik destinasyon olarak pazarlanmaya son yillarda
baslamistir. Marka konsepti siirdiiriilebilir ve ¢evreci turizm temellerine
dayanmaktadir. Ulke logosu dogal renkler ve dogaya ait unsurlara donatilmis ve
dinamik bir bi¢imde tasarlanmistir. Costa Rica’da macera turizmi ve eko turizm

olanaklar1 tanitilmaktadir (Guillen, 2007: 17-18).

r &
No Artificial'Ingredients No Artificial Ingredients
www. tourism-costerica.com /1-800-343-6332 www.tourism-cestarica.com / 1-B00-343-6332

No Artificial I igredients N()tA.{l{fT({lql Inﬂr;(ﬂh;;”ﬂg; No A_rtiﬁcial Ingredients
www.tourism-costarica.com / |-800-343-6332 RSB IRARICT wws bavrism-costarica.com ¢ 1-800-343-6332

Resim 2. Costa Rica Logolar:
Kaynak: Guillen, 2007: 17.
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Bir diger markalasmis destinasyon oOrnegi Galler’dir. Galler’in, turistik
cekicilik tastyan ve markalasma faaliyetlerinde farklilastirict bir unsur olarak 6n
plana c¢ikarillacak nitelikleri kirsallik, geleneksellik ve yesil dogasidir. Galler’in
oncelikli hedef kitlesi cografi agidan ulagilabilir olan Ingiltere ve sehirli ve stresli
Ingiliz turistler olarak belirlenmistir. Galler’in tanitim kampanyalarinda ¢ok yakin ve
cok farkli oldugu, temiz havasi, yasam tarzinin farkliligi, tarihi ve kiiltiirel zenginligi
(gelenekselligi), golf turizmi olanaklar1 vurgulanmistir (Morgan, 2007: 19-20).
Oncelikli sektérii turizm olan Bulgaristan’da bulunan turizm {iriinleri; kiiltiir turizmi,
kayak turizmi, bos zaman turizmi, kongre turizmi, eko-turizm, saglik turizmi, golf
turizmi, yemek&sarap turizmi, macera&spor turizmidir. Bulgaristan, Dogu Roma,
Slavlar ve Osmanli imparatorlugu’ndan kalmis ve UNESCO listesinde bulunan tarihi
yerler, eserler, vadide yetistirilen giiller, giil miizesi, tarih miizesi, Kulata etnografya
miizeleri ile turist gekmeyi beklemektedir (Dimitrova, 2007: 24-25).

Kopenhag, markalasmak ve Kopenhag’in uluslararast1 konumunu
giiclendirmek amaciylal8 milyon Euro biit¢eli “Wonderfull Copenhag” isimli bir
kampanya baglatmistir. Kopenhag’da yer alan turizm {iriinleri, kongre, sehir,

uluslararasi organizasyonlar ve kruvaziyer turizmidir (Jorgensen, 2007: 27).

Resim 3. “Wonderfull Copenhag” Kampanya Logosu
Kaynak: Jorgensen, 2007: 27.

Uzun yillardir turizm pazarlamasi igin reklam kampanyalar1 yiiriiten
Yunanistan’in markalagma stratejisi 2006 yilinda olusturulmustur. Yunanistan’in
markalasma amaci, pazar paymi artirmak, marka imajimni gelistirmek ve rakip
iilkelerden siyrilarak farkli bir pazar konumu elde etmektir. Yunanistan ig¢in

belirlenen marka konumu ise; kitle turizmi, deniz-kum-giines ve tarihi
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zenginliklerdir. Yunanistan’in turist algisindaki yeri ise; “sicak iilke, eglence ve keyif
alma” dir. Markalagma stratejisindeki mesajlar1 ise; “Bilmediginiz Yunanistan’
kesfedin” ve “zithiklar, cesitlilikleri ayni lilkede yasayin, goriin” temalaridir (Kouris,

2007: 32-33).

. A . .

Resim 4. Yunanistan Markalagma Stratejisi Logolari

Kaynak: Kouris, 2007: 32.

Tiurkiye ile ilgili markalasma O6rneklerine baktigimizda son zamanlarda
sehirler imaj algilamalar1 agisindan degerlendirilmeye basladigi ve bu dogrultuda
markalastirma ¢aligmalarina yon verildigi goriilmektedir. Markalagtirma konusunda
Tiirkiye ve Tiirkiye’de yer alan sehirlere yonelik bilimsel arastirmalar; Tiirkiye
(Giizel, 2007; Doganoglu, 2006), Antalya (Doganli, 2006), Adana (Yavuz, 2007),
Istanbul (Basc1, 2006), izmir (Ozdemir, 2007), Trabzon (Yarash, 2006) seklinde

siralanabilir. Resim 5°te Tiirkiye’de markalasan sehirlere ait logolar goriilmektedir.

Resim 5. Tiirkiye ve Tiirkiye’de Markalasma Stratejisi Izleyen Destinasyonlara Ait
Logolar

Ayrica Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 turizm hedefleri Ankara,
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Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirme, Adiyaman, Amasya, Bursa,
Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas,
Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi canlandirilarak marka kiiltiir kentleri
olusturmaktir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007: 31). Saglik turizmi yoniinden
zengin kaynaklara sahip olan Afyonkarahisar, turizm bakanligi tarafindan “Turizm
Merkezi” ilan edilmistir. Tirkiye genelinde “Pilot Bolge” secgilerek alt yapi
calismalarina  hiz  verilmistir ve “Gelecegin termal baskenti” olarak

nitelendirilmektedir (www.kulturturizm.gov.tr). Bu illerden bazilarinin markalasma

yolunda olusturduklar sloganlar illere ait web sayfalarinda yer almaktadir. iller ve
slogan listesi ise sOyledir:

— Konya: Diinya Kenti Konya

—  Amasya: “Kiltiir Mirasimiz; Amasya”, “Sehzadeler kenti”

— Antakya (Hatay): “Medeniyetlerin bulustugu sehir”, “tarih ve kiiltlirler sehri”,

“dogunun kraligesi”, “dostluk ve hosgorii kenti”

—  Sanlwrfa: Dogustan Marka Sehir

— Trabzon: Bir Tarih, Kiiltlir ve Spor Bagkenti Trabzon

—  Ankara: Ornek Baskent

— Mardin: Strprizler ve Kaynasma Sehri

— Denizli: Tarih Boyunca Su ve Saglik Sehri

— Afyonkarahisar: “Mermerin Baskenti”, “Termalin baskenti”, “Zaferin

Baskenti”, “Tarihin Bagkenti”, Lezzetin Baskenti”

Bu arastirmada ele almman destinasyon termal turizmin 6n plana ¢iktigi
illerdendir. Kiiltliir ve turizm bakanligi da oncelikli olarak dort bolge igin termal
turizm master plani olusturmayi hedeflemistir. Bu bolgeler; Giiney Marmara
(Balikesir, Canakkale, Yalova), Giiney Ege (Aydin, Denizli, Manisa, izmir), Frigya
(Afyonkarahisar, Ankara, Usak, Eskisehir, Kiitahya), Orta Anadolu (Aksaray,
Kirsehir, Nigde, Nevsehir, Yozgat). Bu bolgelerde termal turizm merkezleri
belirlenerek termal turizmin altyapi ve st yapisimi gelistirmeye yonelik stratejiler
belirlenerek hayata gecirilmesi disliniilmektedir. Bu stratejiler su sekilde
stralanmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007: 34):

» Ozel sektorii tesvik amaciyla kamu arazisi ve termal su tahsisleri
yapilacaktir.
= Yerel yonetimlerce baslatilacak termal projeler i¢cin mutlaka uzman
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kurum ve kisilere fizibilite etiitleri yaptirilacaktir.

= Termal tesisler bir kompleks seklinde planlanarak, otel ve kiir
merkezleri etrafinda yesil alanlar, kosu ve gezi parkurlar (aquapark gibi
su oyunlar1 vb.) eglence mekanlar1 diizenlenerek c¢evre niteligi
yukseltilecektir.

= Kiiltiir ve Turizm Bakanligi yetkisi bulunmadigi turizm merkezleri
disindaki kaplica sahalarina iligkin imar planlarinin uzmanlarca
hazirlanmasi, onay oOncesinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi teknik
goriisiiniin alinmas1 saglanacaktir. Imar plam uygulamalarinda, ilgili
uzman kurum ve kuruluslarca jeolojik-hidrojeolojik etiitler, kaynak
koruma alanlari tespitleri 6ncelikle yapilacaktir.

» Imar planlarinda otel-kiir merkezi-kiir parki entegrasyonu iyi kurulacak
yatirim alanlarnt termal su potansiyeline gore belirlenecektir. Termal
suya iliskin tespitler ve kullanim haklar1 imar planlar ile belirlenecektir.

= Termal alanlar icerisinde ve civarinda olusan ikinci konut tiirii talepler
iti etiit edildikten sonra degerlendirilecektir.

= Termal suyun konutlarda, konut devre miilklerinde ve konut
kooperatiflerinde ferdi olarak kullanimi yerine ortak (kiir merkezi vb.)
mekanlarda kullanimi 6zendirilecektir.

* Termal turizm merkezlerinde termal turizm amacina uygun olmayan
(Saghik Bakanligi’ndan alinmig Kaplica Ruhsati1 ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan alinan Turizm Yatinm ve Isletme Belgesi olmayan,
imar planinda termal turizm tesis alam1 veya kiir merkezi vb. sekilde
termal suyun ortak kullaniminin s6z konusu oldugu tesis alanlar1 olarak
ayrilmamisg) tesislere termal su kullanim izni verilmeyecektir.

= Kiiltiir ve Turizm Bakanlifinca turizm merkezi ilan edilmis alanlarda
sondaj ve su dagitiminda yerel idarelerin Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’ndan izin almalar1 saglanacaktir.

= Kaplica tesislerinde mimarinin tarihsel ve yerel dokuya (Osmanli,
Selcuklu ve Roma mimarisi gibi) uygun sekilde yapilmasi, bu sayede
ozellikle dig turizm talebini arttirici  goriinlim  kazandirilmasi
saglanacaktir.

»  Tanmitim amagh brosiirlerde termal tesis ve termal su varligi ile bilinen
yorelerimize agirlik verilecektir.

= Altyap1 (sondaj, yol, igme ve kullanma suyu, kanalizasyon vb.) ve ¢evre
tanzimi i¢in saglanan mali yardimlar Oncelikle pilot bolgelerde
yogunlastirilacaktir.

= Termal turizm 6ncelikli tesvikler arasinda yer alacaktir.

=  Yabanci llkelerdeki saglik ve sosyal yardim kuruluglart ile iligkiler
kurulacaktir.

»  Ogzel sektér ve toplumun bilgilendirilmesi igin ulusal ve uluslararasi
diizeyde toplanti, seminer ve tanitim programlari yapilacaktir.

Destinasyon markalari, destinasyon imaj ile tiiketicilerin kendi imajlar1 ya da

tiketici ihtiyaclar1 ile markanin sembolik deger ve fonksiyonel cekicilikleri
arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir (Tasci, 2007: 12). Bir destinasyonun marka
olmasinda turistin deneyimi ¢ok Onemlidir. Seyahat deneyimi sonrasi cevreye
aktarillan olumlu izlenimler, potansiyel tiiketicilerin destinasyona yodnelmesinde

olumlu rol oynamaktadir (Gartner, 2007: 14).
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UCUNCU BOLUM

TURISTIK SATIN ALMA DAVRANISINDA DESTINASYON IMAJI VE
DESTINASYON MARKASININ ROLU

1. TUKETICi DAVRANISI

Glinlimiizde tiiketiciler daha bilinglidir ve {irlinlerden ve hizmetlerden
beklentileri daha fazladir. Turizm sektoriinde de birgok isletme hizmetlerinde kalite
ve cesitlilife Onem vermekte, turistlerin goziinde olumlu bir imaj yaratmaya
calismaktadir. Bu faaliyetleri gerceklestirebilmek i¢in tiiketici davranislarini,
sebeplerini ve tiiketici beklenti ve tercihlerini bilmek gerekir.

Ekonomiler arzin talebe yetisemedigi mal kithigi doneminden, hem iiriin
cesitliliginin hem de miktarlarin yiiksek diizeye ulastigi mal bollugu donemine
gecerken; pazarlama faaliyeti de hem isletmeler hem de iilke ekonomisi agisindan
farkli boyutlar kazanmistir. Mal bollugu donemine gegis sanayi devrimi ile baglamis,
Ikinci Diinya Savas1 sonrast ivme kazanmus, kithiktan bolluga gecis belirginlesmistir
(Saracel ve diger, 2002: 15).

Turizm, insanlarin devamh yasadiklar1 ve calistiklar1 yerlerin disinda baska
yerlere, orada yerlesmek ve calisip para kazanmak gibi bir amaci olmaksizin,
herhangi bir nedenle yaptiklar1 kisa stireli gecici seyahatler ve konaklamalardan
dogan olaylar ve iligkiler biitiiniidiir (Erdogan, 1996: 74). Turizm hizmetleri ve
pazarlamasini iyi yapabilmek icin, turizm aracilar1 ve Treticilerinin; tiiketicilerin
karar vermelerini saglayan motive edici faktorleri anlamalar1 gerekir. Bir tatilci
gidecegi yeri, oranin olanaklari, kendisine “iyi bir tatil” i¢cin uygun ve yeterli
goriindiigii icin seger. Bu davranisa tiiketici davranist denir (Erdogan, 1996: 74).

Diger bir tanima gore; tiiketici davranisi, tiikketicilerin {iriin ve hizmetleri satin
alma, kullanma ve degerlendirme dogrultusunda bilgileri organize etme ve elde etme
islemini ifade eder (Avcikurt, 1999:4). Diger bir deyisle, insanlarin ekonomik mal ve
hizmetleri satin alma ve kullanma kararlar1 ve bununla ilgili olarak
gergeklestirdikleri faaliyetlerdir (Rizaoglu, 2004: 41). Altunisik ve Mert’e (2007)

gore Tiiketiciler farkli yasam tarzlarin1 es zamanh olarak yasamak istemektedirler.
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Baska bir ifade ile tek bir tiiketici kalib1 i¢gine girmek istemektedirler.

Tiiketicilerin hangi nedenlerle pazarlardaki mal ve hizmetleri digerlerine
tercih ettiklerinin anlasilabilmesi, onlar1 bu mal ve hizmetleri satin almaya iten
mekanizmanin anlasilmasini gerektirir. Bu nedenle turizm isletmelerinin tiiketici
davranislarini izlemeleri ve belirlemeleri gerekir (Igoz, 1996b: 45).

Tiiketici davramiglarimi belirleyen etkenler(Karaman, 1999: 48); kisisel
degerler; istemek, karar vermek, bilgi siireci, yas, cinsiyet, egitim, ihtiyag, degerli
olmasi, vaziyet (tavir), sosyal etkenler; aile yapisi, sosyal sinif, organizasyon ve
referans gruplari, kiiltir gibi degerlerdir.

Elden’e gore (2007); tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye caligir. Turizmde
tilketici davranigini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Turizm isletmelerinin
turistlerin gdziinde iyi bir imaja sahip olabilmek ve onlarin beklentilerine cevap
verebilmek i¢in bu faktorleri bilmeleri ve ona gore faaliyetlerini sekillendirmeleri
gerekmektedir.

Tiiketici davranisini analiz ederken yedi Ozelligi akilda tutmak gerekir
(Odabasi, 1996: 8):

1. Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.
Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
Tiiketici davranisi bir siiregtir.
Tiiketici davranis1 karmagsikli ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilidir.

Tiiketici davranisi gevre faktdrlerinden etkilenir.

S A R O

Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farklilik gosterir.

Tiiketici davranist bir karar siirecidir. Bu siire¢ i¢indeki satin alma eylemi
asamalarindan sadece birisidir. Bu yiizden tiiketici davramisin1 anlamak icin
tiikketicinin karar verme siirecini incelemek gerekir (Korkmaz, 1996: 16). insanlari
anlamak ve yonetebilmek i¢in onlarin ge¢misini, kendilerini nasil algiladiklarini,
davranislariyla hangi gereksinimleri karsilamak istediklerini, onlar etkileyen ¢evre
Ogelerinin bilinmesi bir turistik igletme i¢in daha da 6nemli olmaktadir. Ciinkii bir

turistik isletme ile herhangi bir isletme arasinda, ayni sekilde bir turistik tiiketici ile
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herhangi bir tiiketici arasinda 6nemli farklar vardir (Rizaoglu, 1986:161).

Sekil 5. Genel Tiiketici Davranist Modeli

_ PAZARLAMA CABALARI
- Urlin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma-

y

\ 4

Psikolojik Etkiler TUKETICI SATIN ALMA SURECI

> Ogrenme >

> Gidilenme Sorunun belirlenmesi

» Algilama

» Tutum

> Kisilik Segenekleri ve bilgileri arama

» Tatmin

Sosyo-kiiltiirel Etkiler ‘Segeneklerin degerlendirilmesi

»  Danigma Gruplari

»  Sosyal Sinif Satin alma karari

> Alile >

» Kisisel Etkiler

> Kiltiir Satin alma sonrasi degerlendirme

X > 7y

Demografik Etkiler

> Y?$ . Durumsal etkiler

» Cinsiyet

> Egitim _ » Fiziksel Cevre

» Cografik Yerlesim >  Sosyal Cevre

> Mes.lek »  Zaman » Tatmin

> Gelir > Satin alma Nedeni olmama

» Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Odabasi, 1996,s. 21.

Tiketici davranmisini olusturan ve etkileyen etmenler, pazarlama g¢abalarinin
yanm sira psikolojik etkiler, sosyo-kiiltiirel etkiler, demografik etkiler ve durumsal

etkilerden olusmaktadir (Sekil 5).

TURIZMDE TUKETICI DAVRANISINI OLUSTURAN ETMENLER

Tatil ya da seyahat kararlar1 bireyden ve bireyin digindaki bir¢ok faktdrden

etkilenir (Bir, 1999: 5). Turizmde tiiketici davranis1 her ne kadar 6zerk ve 6zel bir
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tiikketim tiiri ise de genel tiiketici davranisinin 6nemli bir parcasidir (Asanbekova,
2007: 44). Bu baglamda turizmde tliketici davranmigini olusturan etmenler kisisel
etmenler, psikolojik etmenler, sosyo-kiiltiirel (toplumsal) ve durumsal etmenler

acisindan incelenecektir.

1.1.1 Kisisel Etmenler
Turizmde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorler yas,
cinsiyet, aile ve medeni durum, meslek, gelir durumu, egitim diizeyi ve yasam
tarzidur.
1.1.1.1. Yas
Farkli yaglarda farkli tirlinlere olan ihtiyaglar nedeniyle, tiiketici ihtiyac ve
isteklerinin saptanmasinda onemli rol oynar. Genellikle 14-30 ve 50-60 yas
arasindaki insanlarin turizm hareketlerine daha biliyllk oranda katildiklar
gozlenmektedir (Avcikurt, 1999:2). Tiiketicilerin yas donemlerine gore lriin ve
marka tercihleri farklilik gosterir. Geng yastaki tiiketicilerde marka bagimlilig
yaslilardan daha fazladir ve genglerdeki bu marka bagimlilig1 onlarin satin alimlarini
yonlendirir (Wood, Vol.4: 11). Dolayisiyla turizm destinasyonlarinin iyi bir imaja
sahip olmas1 ve markalasmis destinasyonlar da basta geng¢ yastaki tiiketiciler olmak
lizere turistlerin tatil tercihlerini etkilemektedir.
1.1.1.2. Cinsiyet
Seyahate katilma bakimindan kadinlarla erkekler arasinda 6nemli bir farklilik
goriilmektedir. Kadinlarda konaklama siiresi erkeklere oranla daha uzun oldugu
halde, erkeklerde transit seyahatler daha fazladir. Ayrica kadinlarda grup
seyahatlerine olan egilim erkeklere oranla daha kuvvetli goriilmektedir (Turizm ve
Insan, 1996: 129).
1.1.1.3. Meslek
Meslekler, tiiketicilerin satin alma davramislarini sekillendiren faktorlerden
biridir. Serbest meslek sahipleri daha fazla seyahat egilimindedir, ¢iinkii bu grubun
tatilleri sinirlt donemlerde degildir. Oysaki is¢i ve memurlar ancak izin donemlerinde
seyahat ederler. Ornegin; sirket temsilcileri ve bilim adamlar1 is seyahatinde 6nemli
bir grubu olusturur (I¢dz, 1996b: 48). Is yogunlugu yazin olan kisiler (tarim iscisi
gibi) genelde yaz aylarinda tatil yapamamaktadirlar. Mesleki statii geregi, yilda iki ay
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veya daha uzun siire izinli olan kisiler (radyoaktif alanlarda calisan vs.) tatillerini
yilin belli aylarinda ayarlayabilmekte ve yilda birka¢ kez tatile c¢ikabilmektedir.
Meslegi geregi iist diizeyde olan kisiler gerekli oldugu zaman yurtici veya yurtdisina
is amagli seyahat etmektedirler. Kisilerin mesleki statiilerine ve gelir diizeylerine
gore Pazar boliimlendirmesine gidilmelidir (Karaman, 1999: 32).
1.1.1.4. Gelir Durumu
Satin alma giicii, turizmcilerin diislinmesi gereken bir diger faktordiir.
Harcanabilir gelir arttikca seyahat siklig1 ve turizme yapilan harcamalar da hizli bir
sekilde artar. Daha fazla gelir, muhtemelen bir ailenin daha c¢ok seyahat edecegi
anlamina gelmektedir (Avcikurt, 1999: 2). Kisilerin elde ettigi gelir diizeyi tatil yeri
tercihini de etkiler. Geliri yiiksek olan turistler daha liiks, kalite standartlar1 daha
yiiksek turistik mal ve hizmetleri tercih ederken ve seyahat talebi daha fazla iken
gelir diizeyi diisiik olan turistlerin hem seyahat talepleri hem de turistik mal ve
hizmet beklentileri daha diisiik diizeydedir.
1.1.1.5. Egitim Diizeyi
Egitim diizeyi ylikseldik¢e seyahat yogunlugunun arttifi goriilmektedir.
Egitim durumu kisinin yalniz turizm olayna katilip katilmamasini degil, ayni
zamanda kisiye bagli olarak olaym diger ozelliklerini de etkilemektedir. Kiiltiir
diizeyi yiiksek gruplardan kiiltlir turizmine katilarak tarihi yerleri, tarihi yapilari,
sanat eserlerini ziyaret edenler daha fazla olmaktadir. Ayrica, yiliksek egitim
kurumlarmi bitirenler arasinda yabanci iilkelere seyahat yapanlarin sayisi yiiksektir
(Turizm ve Insan, 1996: 136).
1.1.1.6. Cografik Yerlesim
Insanlarin  yerlesim yerinin biiyiikliigii bu yerlesim yerlerinde oturan
insanlarin gezi egilimlerini etkilemektedir (Rizaoglu, 2003: 140). Kentlerde;
endiistrinin, hizmetler kesiminin ve ticaret faaliyetlerinin yogun oldugu biiyiik
yerlesim merkezlerinde yasayan insanlar, kirsal kesimde yasayanlara oranla daha
fazla seyahat etmekte ve turizm etkinliklerine daha aktif bir bigimde katilmaktadirlar.
Bunu saglayan temel nedenler; kent yasaminin bunaltic1 ve yorucu etkisi, kentlerde
yasayanlarin gelir diizeylerinin yiiksekligi ve sosyo-kiiltiirel yapmin uygunlugu

olarak 6zetlenebilir (Goeldner ve diger., 2000: 226.).
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1.1.1.7. Aile ve Medeni durum
Mal ve hizmetlerin tercih edilmesi cogu kez tiiketicinin evli-bekar, ¢ocuksuz-
cocuklu geng evli, cocuksuz- cocuklu yasl evli ve bekar yasl olmas1 durumuna gore
farklilik gostermektedir. Sozgelisi, devre tatil satin alma nedenlerinden imkan ve
hizmet olanaklarinin fazla olusu ile gilivenlik, huzur ve rahat bir ortam imaji
bakimindan evli olanlar ile yalniz yasayan bekar tiiketici gruplar1 farkli goriislere
sahiptirler (Lebe, 2006: 20). Ozellikle karar verme ve satin alma siirecinde ailenin

taninmasi 6nemlidir.

1.1.2. Psikolojik Etmenler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice
psikolojik faktér denir (Mucuk, 2004: 74). Psikolojik faktorler; insanlarin turizm
araciligiyla rahatlamalarina, i¢inde yasadiklari ¢evreden bir an olsun uzaklagmalarina
ve bir takim ihtiyaclarimi tatmin ederek yiiksek oranda zevk almalarina olanak
saglamaktadir. Turizm olay1 insanlarin ruhsal ve fiziksel yapisina iyi gelen ve onlari
rahatlatan tibbi bir gereksinim gibidir (Bahar ve Kozak, 2005: 42). Turistlerin satin
alma karar siirecini etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon (giidiillenme), algilama
(sezgi), 68renme, tutum (tavir) ve inanglar, kisilik unsurlarindan olusur.

1.1.2.1. Motivasyon

Motivasyon veya giidli, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir.
Gtdiiler, insan1 harekete gegiren giiclerdir. Motivasyon veya giidiilenme ise; kisinin
bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete ge¢mesidir. Kisinin ihtiyaglar
sirecinin hangi asamada oldugunu bilmek pazarlama ve tanitim faaliyetleri agisindan
onemlidir (Avcikurt, 1999: 5). Bir kimsenin herhangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyaci
vardir. Biyolojik (biyojenik) ihtiyaglar; aglik, susuzluk gibi, Psikolojik (psikojenik)
ihtiyaclar; sevgi ve saygi gibi siniflandirilir. Bunlarin disinda pazarlama agisindan
onemli bir siniflandirma da duygusal (hissi) ihtiyaclar; prestij, iin, begenilme vb. ve
mantiksal (rasyonel) ihtiyaglar; kisiyi bir malin saglamlik, dayamiklilik gibi
gozlenebilir veya oOlgiilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya sevk eden
giidiiler olarak yapilabilir (Mucuk, 2004: 74). Psikologlar bu konuda farkli teoriler
gelistirmislerdir.

Freud’un Teorisi: Sigmund Freud, insanlarin davranislarini sekillendiren psikolojik
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kuvvetlerin biiylik bir kismi ile gayrisuuri olduklarini farz etmistir ve bunun ig¢in
insan kendisinin motivasyonlarin1 tamamen anlayamaz. Bir kimse belirli markalar
muayene ettigi zaman, onlarin sadece ifade edilmis yeteneklerine degil, daha az fark
edilen Ozelliklerine kars1 da reaksiyon gostermektedir (Kotler, 2000: 172). Eger bir
tilketici diz ustii bilgisayar almak istiyorsa, istegi seyahat ederken daha ¢ok calisma
arzusu olarak tanimlanabilir. Diger taraftan, baskalarini etkilemek i¢in satin almak
isteyebilir. Tiiketici, diz istii bilgisayarin, kendisinin daha akilli ve sofistike
hissetmesini saglayacagini da diisiinebilir (Asanbekova, 2007: 26).
Maslow’un Teorisi: Bu konuda Abraham H. Maslow, insanlarin niye belirli
zamanlarda belirli ihtiyaglarin tesiri altinda hareket ettiklerinin sebebini aragtirmistir.
Insan ihtiyaglarinin 6nem ve &ncelik sirasina gdre bir hiyerarsisi oldugunu ileri
stirmiis ve ihtiyaglar hiyerarsisini su sekilde gruplandirmistir (Mucuk, 2004: 75):

1. Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, igme uyku vb.
Giivenlik ihtiyaclari: Fiziksel, ekonomik, sosyal
Ait olma ve sevgi ihtiyact: Sevme-sevilme, gruba ait olma

Sayg1 ihtiyact: Toplumda saygi ve itibar gérme, {in

AN

Basarma ihtiyact: Kendini gerceklestirme
Maslow’a gore en iist diizeyde iki ihtiya¢ daha vardir; bilme ve anlama
ihtiyaci ile estetik ihtiyaci (giizellik, sanat zevki).

Turistik davranis nedenlerinin  asamalarina  baktigimizda  biyolojik
gereksinimlerden baslayarak, sosyal ¢evre ve kendine 6zgii etkilenme durumlarina
gore degisen, diislinsel gereksinimlere dogru siralanmis goziikmektedir (Sekil 6)

(Lanquar, 1991: 27).
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Sekil 6. Turistik Davranis Nedenleri

Etki

tI'uristik Sosyal

durumlar gereksinim
cevre

Serbest zaman
gereksinimi

Saglanan Ozgiirliik Ve Var olma
Olanaklarinin Yetersizligi

Benimseme ve sosyal giidiilenme gereksinimi

i1k sosyalizasyon (kisilik) deneyimleri ve biyolojik egilimler

Turizme katilma

Maslow’un belirlemis oldugu gereksinimlerle turistik giidiiler arasindaki

iligkiler ise Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7. Gereksinimler, turistik giidiiler ve turizm davranigina yansimasi

Gereksinimler Giidiiler Turizm davranisina yansimalari

Fizyolojik Dinlenme Kagma, gerilimi azaltma, gilines gezintisi yapma, fiziksel

Gereksinimler gevseme, zihinsel gevseme

Gtivenlik Korunma Saglikli olma, eglenme, tanigiklik arama belirlilik icinde

Gereksinimleri olma, kural ve diizen Isteme

Aitlik Sevme, sevilme Duygulanim, seving, gurur duyma benimseme, aile ile

Gereksinimleri birlikte olma, akraba iligkilerini siirdiirme, arkadas edinme,
toplumsal etkinlikte bulunma, toplumsal etkilesim iginde
olma, kisisel baglar1 siirdirme, kisiler arasi iligkileri
gelistirme, koke (atalara) 6zlem ve baglilik, etnik iliskileri
siirdiirme, aile iiyelerine sevgi ve baglilik

Sayginlik Basari, konum Kendini basarilarina inandirma, otekilere 6nemli oldugunu

Gereksinimleri duyurma, sayginlik kazanma, toplumsal taninma, benligini
gelistirme, profesyonel ve girisim ruhlu olma, konum
kazanma, giiclii olma, rekabet etme, bagimsiz ve 6zgiir olma,
0ze saygi duyma

Ozgergeklesim Kendini agma Ozii arastirma ve degerlendirme, kendini dogasina uygun

Gereksinimleri arama ve bulma, daha yiiksek istekleri olma doyurma,

asagilik duygusundan kurtulma, yaratici olma, planli olma

Bilme-Anlama

Bilgi edinme

Kiiltiirel bilgi alma, egitim gorme, merak, bilgili olma igin

Gereksinimi Kiiltiirlii olma gezme, yabanci yerlere ve kiiltiirlere ilgi duyma
Gilizelduyu Giizeli arama Cevresel giizellik arama, ¢evreyi koruma, manzara giizelligi
Gereksinimi Giizeli takdir etme | arama

Kaynak: Rizaoglu, 2003: 74.

Kisilerin hangi motiflerle seyahate karar verdiklerinin bilinmesi, bu

endiistrinin talebin 6zelliklerine ve egilimlerine kendisini uydurmasi veya modern

pazarlama anlayisi ile talebin yoneltilmesi i¢in gerekli olmustur. Dieter Hebestreit’a

gore 6 temel giidii bulunmaktadir (Turizm ve Insan, 1996: 116):

— Her giinkii yasantidan Kkacgis:

Aligkanliklar ve sorumluluklardan

kurtulma, sosyal akidelerden ayrilma, her giinkii yasantinin ve uygarligin

aksine tabiata yonelme, degisiklik, yeni seyler yasama, yeni izlenimler

edinme.

— Kendini

bulma:

yaraticilik)

Aktif olma (bedeni,

ruhsal, sosyal, psikolojik,

— 1liski arama: Sosyal soyutlanmay1 asma, es arama, kisisel merak

— Dinlenme: Bedeni dinlenme (uyuma, istirahat etme), ruhsal dinlenme

(gerginligin azalmasi, gevseme, sinirliligin azalmasi, siikiinet icinde

olma)

— Kiiltiir: Yabanci insanlara, toplumlara, dile, iilkelere, yasam tarzina ilgi

duyma, goriilmeye deger seyleri gérme, tanima.

— Saghk: Sagligin tekrar elde edilmesi
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Tatil giidiillenmesi ve davraniglarin1 belirleyen psikolojik etmenler birgok

bilim adamlar tarafindan farkli sekillerde siiflandirilmistir. Bu 6rnekler su sekilde

siralanabilir. Ornegin, Dann (1986), tatil davranmisim ii¢ giidiiye dayandirmaktadir:

yalnizliga tepki (toplumsal etkilesim i¢in), benlik yiikseltme ve fantezi.

Bir diger siniflandirmaya gore ise 2 grupta toplanabilir (Rizaoglu, 2003: 59-66):

1.

Kags giidiileri

Insanlarin giinliik yasamin gesitli sikint1 ve yorgunluklarindan kagmasi
Giinliik yasamdaki yalnizlik ve yalitlanmadan kurtulma istegi

Yakinlik gosteren, birbirlerine bagl ve duygusal bakimdan 6diillendirici bir
topluluk i¢inde yer alma istegi

Yonelis giidiileri

Belirli bir amag i¢in yolculuga ¢ikma

Toplumsal konum, giic kazanma ve saygi gormek i¢in geziye ¢ikma

Yapilan tiim giidii arastirmalarindan yola ¢ikarak Diinya Turizm Orgiitii

tarafindan uluslar arasi anketlerde kullanilan giidii listesi su sekildedir (Bir, 1999:43):

a.

Is yasamu/is iliskili giidiiler

Ozel ve kamu sektorii is hayat1 nedeniyle konferans, toplanti, kurs

Is iliskili amagclarla evden uzaklasma (havayolu personeli, kamyon siiriiciisii)
Fiziksel giidiiler

Kapal1 alan spor ve acik alan rekreasyon faaliyetlerine (golf, yiiriime, kayak,
yilizme gibi) katilma

Saglik, zayiflama vb. nedenlerle faaliyetlere katilma

Dinlenme, gevseme, giinliik hayatin stresinden uzaklasma

Bir kumsalda gevseme, giines, sicakliga ulagsma

Kiiltiir, psikolojik, kisisel egitim giidiileri

Festival, tiyatro, miizik, miize gibi faaliyetlere izleyici ya da aktif olarak
katilma

Kisisel ilgi ve entelektiiel bos zaman faaliyetlerine katilma

Sadece kiiltiirel ve dogal kaynaklar1 nedeniyle bir destinasyona ziyaret
Sosyal/kisisel ve etnik giidiiler

Arkadags ve akrabalarla birlikte eglenme

76



Evlenme, 6liim gibi sosyal gorevleri yerine getirme
Is ve sosyal gérev yerine getirenlerle birlikte seyahat
Dogum yerini ziyaret
Eglence, haz, zaman gecirme giidiileri
Spor ve diger faaliyetleri izlemek
Konu parklarini ve eglence parklarini ziyaret
Bos zaman aligverisi yapma
Dini giidiiler
Kutsal yer ziyareti
Meditasyon amaciyla ziyaret
1.1.2.2. Algilama (Sezgi)

Algi, dis cevreden gelen pek cok uyaricinin etkisinde olan bireyin bu

uyaricilardan birkacini fark ederek ya da segerek onlar1 orgiitleyip anlamli hale

getirme siirecidir (Can, 2006: 13). Turizmde algt ile ilgili konulari su sekilde
siralayabiliriz (Rizaoglu, 2003: 83, Avcikurt, 1999: 6):

Biiyiikliik: Birgok miisteri biiytikligi kalite ile 6zdeslestirir. Seyahat acentasi,
otel, restoran zinciri ve havayolu gibi isletmeler ne kadar biiyiikse tiiketici
gbziinde bunlarin hizmetlerinin de o kadar iyi olacagi izlenimi uyanur.

Renk: Renkler algisal cagrisimlara sahiptir. Bir u¢agin renklerle donatilmasi
ve renkli logolarin kullanilmas1 havayolu isletmesinin daha dinamik ve daha
sevimli bir isletme oldugu imajini, izlenimini ve havasini yaratmak igindir.
Yogunluk: Bir reklam mesajimin yogunlugu ortalamanin iizerinde ise dikkat
cekebilir. Ilaglar, AIDS, sarhos olarak otomobil kullanma, kemer takma,
yoksullara yardim, insanlara ve hayvanlara karsi islenen suglar hakkinda
televizyonlarda yer alan kamuya yonelik ticari reklamlarin yogunlugu ¢ok
fazladir ve tiiketiciler lizerinde daha etkili olmaktadir.

Zitlik: Zathik da miisterinin dikkatini cekmede etkilidir. American Express ¢cok
uzun bir adam ile ¢ok kisa bir adami reklamlarda isleyerek zitlik unsurunu
algilamada kullanmstir.

Yapr: Yer ve duvar siislemeleri, masa silislemeleri, biiylik baglikli tanitim
brosiirleri, monii kartlarinda kullanilan malzemeler tiiketiciler tizerinde

olumlu izlenimler yaratir.
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— Sekil (bi¢gim): Hizmet olanaklarinin farkli sekillerde sunulmasi onlarin
rakiplerine gore farkli bir imaj olusturmalarini saglar. Baz1 restoranlarda
menii kartlarinin farkli sekillerde sunumu, farkli bardak ve tabaklarin
kullanimi farkli bir imaja sahip olmalarini saglar.

— Ortam (lokasyon): Hizmet olanaklarinin ve tanitim malzemelerinin
gosterildigi fiziksel lokasyon da algilamada &nemlidir. Ornegin, bir otel
reklaminin kaliteli bir dergide yer almas tiiketici iizerinde o tirilinii kaliteli ve
fiyatinin yiiksek oldugu izlenimini uyandirir.

Algilama, c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,
tatlarin ve renklerin gdzlemlenmesi veya hissedilmesiyle ilgilidir. Duyumlari
yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir (Lebe, 2006: 28). Bu yorumlama
stirecinde bireyin yasanti ve deneyimlerinin etkisinin énemli bir rolii vardir. Benzer
uyaricilarin farkli kisilerce farkli algilanmasi alginin bireysel Ozelliginden ileri
gelmektedir (Can, 2006: 14). Bu farklilik farkl algisal siireglerden ileri gelir:

1. Algisal secicilik (Secici algilama): Segici algilama; insan algisinin istekler,
ihtiyaclar, tutumlar ve diger psikolojik faktorlerden etkilenme egilimidir.
Farkli insanlarin ayn1 mesaja ¢ok farkl sekillerde tepki gosterebileceklerini
ifade eder (Odabast ve Oyman, 2003: 54). Insanlar her giin birgok {iriin,
hizmet ve bilgiyle karsilasmaktadir. Bu iiriin, hizmet ya da bilgilerden sadece
bir kismini algilar ve dikkate alir. Dolayisiyla turizmcilerin dikkat etmesi
gereken nokta turistlerin ilgi alanina girecek hizmetler sunmak ve bu konuda
mesaj vermektir. Insanlar ihtiya¢ duyduklar1 konulara ilgi duyarlar.

Seyahate ihtiya¢c duyan bir kisi seyahat ve otel reklamlarina daha
duyarli olacaktir. Saglikli bir turistin, bir¢ok turistik reklam brosiirii arasinda
saglik ile ilgili  olanlar bir yana koyarak spor ve eglence konularina ait
olanlar1 6ncelikle algilayacagindan kusku duyulamaz (Usal ve Aslan,
1995: 61).

2. Algisal Orgiitleme: Bireyin hayatin1 kolaylastiran bir siirectir. Segilerek
alinan uyaranlar birbirine yakin gruplara ayrilirlar ve uyaranlar bir biitiinliik
i¢cinde algilanirlar.

3. Algisal Yorumlama: Bireyin maruz kaldig1 uyaricilari yorumlayarak anlam

yiiklemesidir. Algisal yorumlamada; gegmis deneyimler, ilgiler ve ihtiyaclar
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farklilik yaratir.

Algilama, tiiketici davramslarinda oldukga etkilidir. Uriin, hizmet, marka,
magaza, kurum ve sehir imajlar1 tamamen insanin algilama siireci ile sekillenir. Artik
insanlar iiriin ya da hizmeti degil “imaj1i” satin almakta, bu imajlar da pazarlama
iletisimi uyaricilari ile tiiketicilere sunulmaktadir (Bir, 1999: 26). imaj ve markanin
glinlimiizde kazandig1 6nem diisiiniilerek artik sehirler de imajlarina 6nem vermeli ve
markalasma yolunda gelismelidir.

1.1.2.3. Ogrenme

Ogrenme, yasanti ya da uygulamalar sonucu olusan tecriibelerin etkisiyle
davranislarda siireklilik gosteren degisiklikler olarak tanimlanabilir(Can, 2006: 14).
Insanlarin hatirlama, zeka ve 6grenme yetenekleri birbirinden farkhilik tasir. Ug
temel dgrenme kurami vardir (Ozkalp ve Kirel, 1996: 127):

- Klasik veya Tepkisel Kosullanma
- Operant veya Edimsel Kosullanma
- Sosyal Ogrenme Kuramlar1
Klasik-Tepkisel Kosullanma: insanlar giinliik yasantilarinda farkinda olmadan tepkisel
kosullanma siireci yasarlar. Ornegin her sabah evden firma yiiriiyiip firindan taze ekmek
kokusunu alip dogal olarak ekmek aliriz. Kahvalti1 etmedigimiz zaman salya salgilama ve
aclik duygularimiz artar. Taze ekmek kokusu onceleri kosulsuz uyaricidir. Bu durum sik
sik yasandigi zaman bir glin firinin 6niinden gegerken ekmek kokusu alinmasa bile
insanin agzi sulanir ve acligi artar. Artik burada firinin goriilmesi sartl uyarict haline
gelmistir.
Operant —Edimsel Kosullanma: Edimsel kosullanma bir davranigin sonuglarina bagl
olarak degisiklige ugramasi siirecidir. Insanlar istedikleri seylere ulasmak veya
istemedikleri seylerden uzaklasmak igin uygun davranislari 6grenirler. Ornegin, bir
insan1 yaptig1 ¢alismada basarili olmasindan dolayr odiillendirirseniz o insan tekrar
basarili olmak i¢in daha azimle calisir. Ancak ikinci calismasinda ayni odiillendirme
olmazsa ¢alisma istegi azalir.
Biligsel-Sosyal Ogrenme Kurami: Bu kuram, insanlarin birgok davranislari objeleri
gozlemleyerek veya onlarin davraniglarii taklit ederek Ogrendiklerini savunur.
Ogrendiklerimizin ¢ogu bdylece etrafimizda yer alan modellerin gdzlemlenmesiyle
olmaktadir. Bu modeller, ebeveynler, Ogretmenler, arkadaglar, film ve televizyon,
yoneticiler olmaktadir.

Ogrenmenin temelinde organizmanin algilamasi, hatirlamasi, diisiinmest,

baska bir deyisle biligsel siirecleri ve yapilar1 yatar. Organizma mekanik bir sekilde
degil, cevreyi ve kendi davraniglarini bir algilama ve anlama siirecinden gecirdikten
sonra davranir. Model alma yoluyla &8renme; tiiketicilerin yeni davraniglarda
egitilmelerinde, satin alma olasiliklarinin arttirilmasinda ve olumsuz davraniglardan
arindirilmalarinda etkili olarak kullanilabilmektedir (Bir, 1999: 47).

Insan ihtiyaclarim1 gidermede, sorunlarini ¢dzmede, kendi gevresine iliskin
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algilar ve kavramlar olusturmada Ogrendiklerinden ve gecirdigi deneylerden
yararlanir. Genel olarak birey ihtiyag¢ ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel ve i¢giidiisel
ihtiyaglarin1 6grenme yolu ile belirler (Asanbekova, 2007: 29). Tatil yapmak ya da
seyahat etmek de giyinme, konusma, yemek yeme gibi 6grenilmis bir davranistir.
Cocukluk dénemi boyunca bir ¢ocuk ailesiyle birlikte eglenir, dinlenir, gezer ve tatil
yapar. Ailesinin bu zamanlar1 nasil kullandigin1 aktif olarak gozlemleyerek 6grenir.
Cocuklar boylece tatil tiirlerini ve araglarim1 6grenirler. Bu deneyimler, cocugun
yasam boyu tatil tercihlerini etkiler. Uzaklik kavramina bakis bile bu donemlerdeki
deneyimlerden etkilenir. Cocukluktaki tatil deneyimlerinin daha sonraki tatil
davranisini nasil etkiledigi konusunda ¢ok fazla arastirma bulunmasa da, insanlari
yasami boyunca katildiklar1 bos zaman faaliyetlerinin % 50 ile % 60 arasindaki bir
boliimiiniin ¢ocukluk doneminde Ogrenilen bos zaman faaliyetleri oldugu ileri
stiriilmektedir (Bir, 1999: 49).
1.1.2.4. Tutum ve Inanclar

Tiiketicinin algilar1 ve davraniglarii dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygular1 ve egilimlerini ifade eder (Avcikurt, 1999: 6). Inang, tiiketicilerin nesneler
ve eylemler hakkinda iyi ve kotii olarak degerlendirme yapmak i¢in kullandiklari
bilgilerdir (Can, 2006: 15). Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili kanilari, {iriin ve
marka imajinin olusmasina yardim eder. Bu yiizden pazarlama yoneticileri tiiketici
kanilarini kendi iiriin ve hizmetlerine dogru degistirmeye calisirlar. Ancak tutumlar
kolay kolay degismezler. Bu nedenle mal ya da hizmet iireten firmalar tiiketicilerin
tutumlarini degistirmek yerine mevcut tutumlara uygun tiretim yaparlar (Lebe, 2006:
29). Insanlari etkileyerek tutumlarimi ve sonucta onlarin  davraniglarm
degistirebilmek i¢in yaygin olarak izlenen bes strateji elen alinmaktadir (Rizaoglu,
2003: 117-121):

i.  Uriinii degistirmek: insanlarin belli bir {iriine kars1 tutumlarini degistirmeyi
saglamanin yollarindan biri tirtinii degistirmektir. Bir seyahat {iriinii fiziksel
bir iiriin gibi degistirilemez veya iirlinde iyilestirmeler yapilmasini olanaksiz
kilabilir. Dolayisiyla, seyahat triinlerinin kendisinde bir iyilestirme veya
degisiklik ancak satis gorevlilerinin tutumlarinda, giydikleri elbiselerde,

hizmetlerin fiyatlarinda yapilabilir. Ornegin, otel isletmeleri indirimli fiyatlar
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ii.

iii.

iv.

sunabilir, bir termal otel miisterilerine licretsiz ya da ekstra masaj hizmeti
verebilir. Otel odalarinda pahali liiks mobilyalar, lobide ilging mimari
tasamlar ve farkli dekorasyonlar yapilabilir.

Algisal deg@isme yapmak: Tutumlarin degistirilmesi, temel iiriin ayn1 kalmak
lizere yeni algilamalara 6zendirebilir. Bir hizmetin kendisinde herhangi bir
degisme olmasa da reklamlar gibi iletisim araglari bir hizmete iligkin tutumu
siirdiirmede ya da degistirmede imajin iletisiminde énemli rol oynar. Ornegin
isletme adi bir marka olarak gelistirilebilir. Turistik isletme kendisi igin
sectigi adin insanlarin kafalarinda bir imaj olusturmasina yardimci olabilir.

Tiiketicilerin algisal savunmalarim1 kirmak i¢in etkin ollardan biri sunulan

hizmete yeni bir etiket eklemektir. Ornegin ;

- Disneyland, temali park etiketlendirmesi ile ailelere gece boyu eglence
sunan bir isletme iinline kavusmustur.

- Las Vegas eglence merkezi etiketlemesini kullanmugtir.

- Holiday Inn kendini otel zinciri olarak etiketlendirmistir.

- Afyonkarahisar ili de termal turizm alaninda kendini daha iyi tanitip
etiketlendirerek saglik alaninda iyi bir imaj olusturabilir.

Davramssal bir degisme yapmak: Kuvvetli bir tutumun degistirilmesi ¢ok

zaman ve sabir ister. Ucus, kamping, yurt digina seyahat, liiks otellerde

konaklama ile ilgili olumsuz tutumlara sahip bir kimse bir giinde tutumunu

degistirmez. Boyle durumlarda tutumlar1 degistirmenin en etkili yollarindan

biri mizaht kullanmaktir. Tutumlar duygusal, diislinsel ve eylemsel olmak

tizere li¢ bilesenden olusur.

Bir tutumun duygusal bileseni bireyin kisisel ¢evresindeki bir nesne,
olay, kisi, yer, diisiince, durum veya deneyimin bazi yonleri hakkindaki
inanglar1 ve kanilarin1 yansitir. Diistinsel bilesen, bireyin bir nesne hakkinda
yaptig1 duygu veya heyecan yiikli egilimlerini ifade eder. Bir nesne diisiinsel
acidan iyi veya kotli olarak nitelendirilebilir. Eylemsel bilesen, bireyin
nesnelere, kisilere veya durumlara, olumlu veya olumsuz cevap verme
egilimidir. Eger birey bir nesneye kars1 olumsuz bir tutuma sahipse o nesneye
zarar vermeye, saldirmaya ya da o nesneyi reddetmeye hazir durumdadir.

Gizli bir giidiiyii harekete gecirmek: Belli bir durumla ilgili ancak bireyi
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heniiz etkilememis olan giidiidiir. Ornegin, yaz tatilinde Bodrum’a gitmek

isteyen ¢cocuklar1 bulunan bir baba, daha 6nce Bodrum’a gitmeyi diisiinmemis

ve Bodrum’a karsi olumsuz tutumu olsa bile ¢ocuklarinin istek ve
ihtiyaglarini kargilamak giidiisii ile Bodrum’a gitme konusunda olumsuz
tutumunu degistirebilir.

v.  Bilgi hazinesini degistirmek: Bilginin sinirli olmasi durumunda zit bilgiler
tutum degistirilmesine sebep olabilir. Iyi egitimli ve genis bilgiye sahip
kisiler ise tutumlari konusunda hakli olduklarin1 diisiinerek tutumlarini
degistirmeye yanasmazlar. Otel segenekleri arasindan tercih yapmaya c¢alisan
bir aile ¢ok bilgi sahibi olmadiklar1 bir otele gitme fikrine sahip degilken ve
otel hakkinda olumsuz tutuma sahipken seyahat acentesinin verdigi bilgiler
dogrultusunda etkilenerek otel hakkinda olumsuz tutumlarint degistirerek o
oteli tatil i¢in tercih edebilir.

1.1.2.5. Kisilik

Kisilik, insanin hem fiziksel 6zelliklerinin hem de toplumsal yasam icinde
edindigi aligkanliklarin tiimidiir. Kisilik, glidiilenmeler, algilamalar, 6grenmeler ve
duygular gibi bir¢ok etmenlerin bilesimidir (Rizaoglu, 2004: 91). Ug temel faktor
bireyin kisiliginde egemendir (Ozkalp ve Kirel, 1996: 70). Birincisi, diger insanlarla
benzer olusumunu tayin eden biyolojik faktérlerdir. Ornegin fiziksel dzeliklerimiz,
boyumuz ve viicut yapimiz genetik faktorlerden etkilenir, bizim uzun boylu, kisa
boylu, sisman veya zayif olusumuz kisiligimiz tizerinde dolayl etki yapar.

Kisilik gelisiminde ikinci onemli faktor, kiiltiirdiir. Gidiiler, otorite, kabul
gboren davraniglarimiz, dogru, yanlhs kavramlar kiiltiirden kiiltiire farkli olmakla
beraber bunlar1 bize 6greten ve tanitan yakin ¢evremizdir. Cesitli sosyal kurumlar,
din, egitim bizim ne sekilde diisiiniip ne sekilde davranacagimiz1 etkiler. Ugiincii
onemli faktor ise; sosyal faktorlerdir. Buna bireysellik de diyebiliriz. Gegirilen
tecriibeler, cevrede etkilesimde bulunulan cesitli insanlar, arkadaslar, akrabalar
davraniglar1 ve kisiligi etkiler.

Rizaoglu’na gore ise kisilik ii¢c boyuttan olusur; yasam bi¢imi (psikografik),
benlik (6zkavram, 6ztasarim, imge) ve tensel 6zellikler (Rizaoglu, 2003: 82-86).

1. Yasam bi¢imi: Kisiligin ¢evresel ve nesnel boyutudur. Tiiketicinin yasam bigimi

onun satin alma ve tiikketim davranisini etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 219).
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2. Benlik (Ozkavram, oztasarim, imge): Benlik, kisiligin biitiinlestirici bir pargasidir.
Ben kimim? Bagkalar1 beni nasil gormektedir? Kendimi nasil gérmekteyim? Gibi
sorular benlikle ilgilidir. Ornegin, bir delikanlinin yakisikli, kuvvetli ve saglikli
goriiniimii arkadaslar arasinda sayginligina ve kabuliine, ayni yastaki zayif, ¢elimsiz
bir delikanlinin daha girisken ve ¢aliskan olmasina sebep olabilir. Tlk delikanlinin bir
arkadag grubuyla tatile ¢ikma olasilig1 varken, diger delikanli geziye ¢ikma yerine
calisarak para biriktirme ve zengin olarak sayginlik kazanma yolunu segebilir.

3. Tensel ozellikler: Kisiligin kalitsal ve bedensel boyutudur. Insanin dig goriiniisii,
beden yapisi ve saglik gibi ¢esitli tensel 6zellikleri onda belli bir turizm davraniginin
gelisimi {izerinde etkilidir. Ornegin, fiziksel sakathigi olan bir kisi turizme karsi
ilgisiz olabilir ve tatile ¢cikmak istemeyebilir.

Insanlarin mal ve hizmet, marka secerken kisilik &zelliklerinin etkisi oldukca
fazladir. Bazi kisilik 0Ozelliklerinin 6zellikle tatil turizmini etkiledigi kabul
edilmektedir. Eger bir kisi ice doniik bir kisilige sahipse yabancilarla etkilesimin
fazla oldugu tatil segeneklerinde oldukca zor zaman gegirebilecektir. Turizmde
kisilik aragtirmalar1 1970’li yillarda baglamistir. Stanley Plog (1974) bu yillarda
kisilik oOzellikleri ve yasam tercihlerini iligkilendirmeyi amaglayan bir o6l¢ek
gelistirmistir. Plog, turistlerin biri psikomerkezciligi (psikocentric); digeri macera
merkezciligi (allocentric) gosteren iki ug¢ arasina yerlestirilebilecegini kuramsal hale
getirmistir. (Tablo 8) (Bir, 1999: 11). Plog’un calismasi, seyahatci psikolojisinin
destinasyon sec¢imlerini etkiledigini agiklamasi agsisindan olduk¢a onemlidir (Basala
ve Klenosky, 2001: 173).

Yapilan bir arastirmada, kisilik 6zellikleri ile tatil davranigi arasinda anlaml

iligkiler oldugu bulunmustur (Tablo 9) (Rizaoglu, 2003: 87).

Tablo 8. Macera merkezli ve Psiko Merkezli Kisilerin Ozellikleri

Macera Merkezli Psiko merkezli
Daha sik seyahat Daha az seyahat
Maceraperest Daha az maceraci
Oz-giivenli Daha az 6z-giivenli
Degisik araglarla seyahat Daha ¢ok otomobili tercih eden
Egzotik yerleri tercih eden Bilinen giivenli yerleri tercih eden
Tatilde daha fazla para harcayan Daha az para harcayan
Daha az kaygili sosyal Giinliik hayatta kaygili, ¢ekingen

Kaynak: Bir, 1999: 11
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Tablo 9. Kisilik Ozellikleri ve Tatil Davranisi Arasinda Iliskiler

Kisilik/Tatil Tipi

Kisilik Ozellikleri

Tatil seyahatcileri

Aksettirici, etkin, girgin, merakli, emin, sempatik

Tatil dis1 seyahat edenler

Aksettirici, edilgen, ¢ekingen, ciddi

Otomobil ile tatile ¢ikanlar

Aksettirici, etkin, girgin, merakli, emin, sempatik

Havayolu ile tatile ¢ikanlar

Cok etkin, ¢cok emin, ¢cok dikkatli ve ayrintili diisiinen

Tren ile tatile ¢ikanlar

Aksettirici, edilgen, mesafeli, endiseli, bagimli, kararsiz

Otobiis ile tatile ¢ikanlar

Bagimli, endiseli, hissi, kinci, kavgaci, ¢ekingen

Ulke ici tatilciler

Sempeatik, etkin, dikkatli

Ulke dis1 tatilciler

Emin, aksettirici, maceraci, tepkisel, cesur

Erkek tatilciler

Aksettirici, cesur

Kadin tatilciler

Tepkisel, dikkatli, cesur

Arkadas, akraba ziyaretgileri

Edilgen

En gozde yerleri ziyaret edenler

Etkin, girgin, ayrintili ve dikkatli diigiinen

Gezmek-gormek isteyenler

Aksettirici, hissi, duygusal, kararsiz, ¢ekingen, edilgen

Agikhava etkinliklerine katilanlar

Cesur, etkin, girgin, endiseli, istekli

Kis tatilcileri Etkin

Ilkbahar tatilcileri Edilgen

Yaz tatilcileri

Duygusal olarak kararli, edilgen

Kaynak: Rizaoglu, 2003: 87.

1.1.3. Yasam tarzi

Yasam tarzlar1 insanlarin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarimi ve bunu

yapmanin kendileri ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olur.

Kisaca, “biri nasil yasar?” olarak tanimlanabilir ve insanin nasil yasadigini, parasini

nasil harcadiginm1 ve zamanini nasil degerlendirdigini bilmeye yardimci olmaktadir

(Can, 2006: 26). Yasam tarzi genis anlamda, insanin bos zamanini nasil gegirdigi

(faaliyetleri), cevresinde nelere onem verdigi (ilgileri), diinya ve kendi hakkindaki

diisiinceleri (fikirleri) iceren bir yasama bic¢imi olarak tanimlanabilir (Lebe, 2006:

25). Turizm davranig1 acgisindan bir yaklasim yapildiginda, insanlar1 yasam tarzlar

itibariyle bes kiimede toplamak miimkiindiir (R1zaoglu, 2003: 90):

Sakin ve sessiz seyahatciler: Bu tip insanlar kamping, avcilik, balik tutma, temiz
hava alma ve diger bir dizi acik hava etkinliklerine katilirlar. Kendilerini temizlige
adarlar ve sagliklarina ¢ok 6nem verirler. Risk almaktan kacginirlar. Ayrica egitsel
amagli seyahatlere ¢ikarlar. Ailelerine bagliliklar1 fazladir.

Denizasir seyahatgiler: Etkin ve giriskendirler. Riskleri yiiklenirler. Seyahatlerinde
yeni kiiltlirel deneyimler ararlar. Giyimlerine diiskiindiirler. Kendilerine ¢ok
giivenirler. Uzak yerlere seyahat ederler. Sanat galerilerini ve miizeleri gezerler.
Ugakla seyahat etmeyi severler.

Tarihsel 6geleri arayan seyahatciler: Bu tip insanlar tarihsel kalintilara, yerlere ve
olaylara 6nem verirler. Ge¢misi anlamak ve yeniden yasamak isterler. Tatiller onlar
icin 6grenmenin 6nemli bir yoludur. Ailelerine 6nem verirler ve aileleriyle birlikte
tatile gikmak isterler.

Eglendirici bir seyahat araci ile seyahat edenler: Bu tip insanlar seyahatlerini
karavanlar, motor evler gibi araglarla yapmak isterler. Zaman ve paralarini disarida
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yemek yeme, konser ve tiyatro oyunlarina katilma bir arkadas kiimesiyle eglenme ve
partilere gitme gibi sirin yasama olarak adlandirilan etkinliklere harcarlar. Tatil
zamanlarini biiylik kentlerde kullanmak isterler. Tatilleri rahatlamanin, dinlenmenin
ve eglenmenin bir araci olarak goriirler.

e Simdi seyahat et-sonra 6de seyahatciler: Gilinlimiizde riskli olmasi nedeniyle
insanlar ceplerinde para tasimaktan ¢ekinmektedirler. Insanlar seyahatlerini
gergeklestirmek igin o an paraya sahip olmayabilirler. Krediyi daha c¢ok biiylik
kentlere ve yabanci iilke ¢ekim yerlerine gitmek isteyenler kullanirlar. Simdi seyahat
et-sonra 0de seyahatcileri genellikle daha ¢ok etkindirler, kendilerinden emindirler,
seyahate meraklidirlar ve yeni deneyimlere agiktirlar. Gelecek igin parasal korkulari
yoktur ve nispeten geng insanlardan olusur.

Yasam tarzlarin1 etkileyen faktorler, demografik faktorler, sosyal smif, gelir,

kisilik, degerler ve giidiiler, aile yasam egrisi, kiiltiir ve ge¢mis deneyimlerden
olusmaktadir. Yasam tarzi ise, kisinin katildig1 faaliyetler, ilgi alanlari, begenileri,
tutumlari, tiiketim ve beklentilerinden olusmaktadir. Yasam tarzi ise kiginin satin

alma davranigini ve tiiketim siirecini etkilemektedir (Sekil 7).

Sekil 7. Yasam Tarzi ve Tiiketici Davranist

YASAM YASAM TARZI DAVRANISSAL
TARZLARINI ETKILER
ETKILEYENLER > >
Faaliyetler
Demografik iigiler Satin almalar
Sosyal sinif Begenme - Nasil?
Gelir Tutumlar - Ne zaman?
Kisilik Tiketim - Nereden?
Degerler ve guduler Beklentiler - Ne?
Aile yasam egrisi - Kimile?
Kaltir Tiketim
Gegmis deneyimler - Nerede, nasil?
- Kimile?
- Ne zaman, ne?

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002: 219

1.1.4. Sosyo-Kiiltiirel (Toplumsal) Etmenler
Sosyo-kiiltiirel faktorler de turistlerin satin alma kararlarin1 ve destinasyon
secimlerini 6nemli Olgiide etkilemektedir. Sosyo-kiiltiirel faktdrler arasinda; aile,
referans gruplari, kiiltiir, alt kiiltiir, statii gibi faktorleri sayabiliriz.
1.1.4.1. Kiiltiir
Kiiltiir, onceki nesillerden sonraki nesillere aktarilan dil, gelenek, gorenekler,
tutum, inang, davranis tarzi, sanat gibi degerler biitliiniidiir (Cabuk ve Giines, 2000:

5). Alt kiiltiir ise (Mucuk, 2004: 72); niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin
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bozulmasi ile ortaya ¢ikan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak
niteliklerdir. Karadeniz, Giiney alt kiiltiirleri gibi. Her toplumun bir kiiltiirii vardir ve
satin alma davramisindaki kiiltiirel etkiler {ilkeden {iilkeye biiylik 6l¢iide degisiklik
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 1997: 141). Ornegin, Islam kiiltiiriinde domuz
eti yenmemesi, Hindistan’da inek etinin yenmemesi gibi.

Saglikli yasama onem vermek, daha az yagl, sekersiz, kafeinsiz yiyecekleri
tiketmek, haftanin belirli aksamlar1 eglence yerlerinde yemek yemek, 06gle
saatlerinde ayakiistii atistirma yerlerinde karin doyurmak, spor salonuna gitmek,
stipermarketlerden aligveris etmek, hafta sonlar1 dinlenme yerlerine gitmek gibi
aligkanliklar kiiltiirtin degisen 6geleridir (Kaya, 2006: 23).

1.1.4.2. Aile

Insanlar kii¢iik yastan itibaren davramslarini aileden aldiklari 6zelliklerle
sekillendirirler. Bazi1 ailelerde s6z konusu 6zelliklerin bir sonucu olarak satin almaya
karar veren kisiler ile satin alan kisiler ayr1 olabilir (Lebe, 2006:32). Turizm
pazarlamacilari, aile kiimesinin yapisini, biiylikliigiinii, ailede hangi iiyelerin satin
alma kararlarinda egemen oldugunu ve aile yasam donemlerini iyi bildigi takdirde
tatil irlinlerinin satiglarin1 artirabilirler. Aile yasam donemlerini, bekarlik, yeni
evliler, ¢ocuklu evliler, aile baskaninin calistig1 evliler, aile baskaninin emekli
oldugu evliler ve emekli evliler olmak {izere 6 asamada toplamak miimkiindiir
(Rizaoglu, 2003: 26). Ornegin, ¢ekirdek ailenin kii¢iikliigii onlarin daha hareketli
olmasini saglayarak turizm hareketlerine katilmasini kolaylastirir. En fazla iki
¢ocugu olan ya da cocuksuz ailelerin yolculuk yapmasinin kolaylagsmasi yaninda,
ailede kisi basina diisen gelir de artmakta, bu durum turizme harcanabilecek paranin
yiikselmesine neden olmaktadir. Boylece modern endiistri toplumunda gezi egilimi
artmaktadir (Dogan, 2004: 42).

1.1.4.3. Referans Gruplari

Tiiketicinin turistik destinasyon tercihinde etkili olan bir diger faktor, referans
gruplaridir. Turist dogru tercih yapabilmek i¢in, arkadaslarina, akrabalarina kisacasi
referans gruplarina danisarak onlarin deneyimlerine gore satin alma kararini gozden
gecirir. Kisinin yakinlariin tavsiyeleri ve 6giitleri kisinin satin alma kararinda daha
etkilidir. Bunun yani sira sinema yildizlari, {inlii sporcular, sarkicilar, mankenler vb.

kisilerin giyinis tarzlari, hareketleri, tatil i¢cin sectikleri destinasyonlar da 6rnek
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almirlar.
1.1.4.4. Toplumsal Roller (Statii)

Birey ayni zamanda bircok gruba iiye olabilmektedir. Bireyin her gruptaki
konumu onun statii ve rolii bakimindan sekillenmektedir. Bu rollerin her biri satin
alma davranislarim etkilemektedir. Ornegin, iiniversite dgrencileri kendi aileleri ile
yemek yediklerinde, arkadaslar1 ile oldugundan farkli bir tavir takinmaktadir.
Toplum i¢indeki roller ¢evre unsurlarindan da etkilenmektedir. Liiks bir restoranda
yemek yiyen insanlar fast-food restoranlarindakinden farkli davranmaktadir

(Temeloglu, 2006: 51-52).

1.1.5. Durumsal Etmenler

Kisilerin satin alma kararlar1 i¢inde bulunduklart durumdan etkilenir.
Durumsal etmenler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gdzlemlenebilen mevcut
davranis lizerinde goriliniir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir (Odabasi ve
Barig, 2002:334). Ornegin bir insan tatilde satin alip eve getirdigi bir hediyeyi eve
gelince sagma bulabilir veya evde ¢ok cimriyken tatilde ¢ok comert olup fazla para
harcayabilir. Satin alma karar siirecindeki durumsal etmenleri bes grupta
toplayabiliriz (R1zaoglu, 2003: 138):
Satin alma amaci: Tiiketicinin satin alma ugrasisinin ilk andaki nedenidir. Giinliik
yasaminda yogun isi nedeniyle yorulmus bir insan c¢iktig1 tatil yorgunlugunu
gidermeye ve dinlenmeye ayirabilir. Diger yandan, isi dolayisiyla fazla yorulmayan
bu insanin ¢iktig1 tatili eglenmeye ve baska etkinliklere ayirma olasilii da yiiksek
olabilir.
Toplumsal ortam: Satin alma siirecinde tiiketicilerin davraniglarini diger insanlarin
varligi, sayist ve hareketleri etkiler. Cevredeki insanlarin sayisi arttik¢a {iriin segme
ve karar verme zorlagir. “Kalabalik ortamlar popiilerlik ya da kalite gostergesi
olabilmektedir, kalabalik restoranlar, kalabalik eglence yerleri gibi. Ote yandan, gok
kalabalik olan ve kasalarin 6nilinde kuyruklarin olustugu siipermarketlere kars1 bircok
insan olumlu tutum ve davraniglar tasimamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002: 335)”
Fiziksel ortam: Bir otelin dekorasyonu, manzarasi, mimari 6zellikleri, yayinlanan
miizikler, otele kolay ulasilabilirlik, 1siklandirma gibi etkenler tiiketicinin karar

verme sirecini etkilemektedir.
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Stipermarketlerde hafif bir miizigin yaymnlanmasinin satig etkisi yarattigi
aragtirmalarla belirlenmistir. Isik ve ses etkileri Ozellikle otel kumarhanelerinde
heyecan yaratilmasinda 6nemli bir faktor olarak kullanilmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2002:334).

Zamansal kosullar: Tiiketicinin satin alma anindaki mevsim, ay, giin ve saatlerle
tiikketicinin sahip oldugu zaman miktaridir. Bir is adami yaz aylarinda yogun isi
dolayistyla kisin tatil yapmaya yonelebilir. Gegmis ve simdiki olaylar da satin almay1
etkileyebilir (Rizaoglu, 2003: 138). Yaz ve kis mevsimlerinde sicagin ya da sogugun
etkisi dogal olarak tiiketicilerin tiikketimlerinde de degisiklik yaratir (Odabast ve
Baris, 2002: 334). Turistler eglence ve dinlenme i¢in daha ¢ok yaz aylarinda Antalya,
Bodrum gibi sahil kesimlerini tercih ederken, saglik amagli olarak termal turizm
olanaklarindan faydalanmak isteyen turistler kis aylarinda bu tiir hizmetler veren
otelleri daha ¢ok tercih etmektedirler.

Satin alma kosullari: Satm alma anindaki satis kosullaridir. Ornegin, taksitle tatil
imkani, kredi kartiyla satislar, indirimler, kampanyalar, tatil paketleri, hediyeli
satiglar, satis islemlerinin ¢abuk gerceklesmesi gibi kosullar satin almada karar
verme siirecini etkileyen faktorlerdir.

Tiiketicinin duygusal durumu: Tiiketicinin satin alma anindaki havasi, satin alma
istekliligi, elindeki para miktari, hastaligi, yorgunlugu, a¢ ya da susuz olmasi gibi
faktorler satin alma kararmi etkileyecektir. Tiiketicinin kizgin, heyecanli, aceleci
olmasi da normal sartlarda almak istemeyecegi iirlinleri almasina sebep olabilir.
Tiiketici hasta ve yorgunsa market aligverisinde uzun silire kasada beklemek

istemeyebilir.

1.2.  TURISTIK DESTINASYON SECIMINDE KARAR VERME SURECI

Gilinlimiizde turizm kavraminin gelismesi ve 6nem kazanmasi ile birlikte turistik
destinasyonlar ve tatil secenekleri de artmistir. Bu durum destinasyon se¢im siirecini
de karmasiklagtirmaktadir. Tatil yerini se¢me siireci daha fazla bilgi, zaman, emek ve
para gerektirmektedir. Turistik tiiketici davranig siirecinde bireyler, turizm tiirleri,
tatil destinasyonlarini segme gibi unsurlar1 gézden gecirerek karar verme agamasina

gelirler. Bu siire¢ turizmde turistik satin alma karar siireci olarak tanimlanmaktadir.
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Insanlarin farkli istek ve beklentileri, giidiileri karar verme siireclerini de
etkilemektedir. Mathieson ve Wall’e gore (1984); tiiketicinin karar verme siirecini
etkileyen dort iliskili faktor vardir (Kangasmaki ve Koskelainen, 2005: 4.):

- Turistin 6zgegmisi (profili); yas ve egitim gibi

- Seyahat haberdarligi; farkl bilgi kaynaklar1 gibi

- Destinasyon kaynaklari ve 6zellikleri; destinasyonun ¢ekicilikleri gibi

- Seyahat 6zellikleri; mesafe ve gezi siiresi gibi

Sekil 8. Turist karar verme siireci

. . Seyahat
Turist profili g ) haberdarlig
A
Karar siireci .
Seyahat N < Destinasyon
ozellikleri kaynaklar1 ve
ozellikleri

Insanlar tatil kararin1 verirken uzun bir diisinme siireci gegirirler. Bazi
insanlar senede bir kez tatil yapma sansina sahiptirler ve bu siireyi en iyi sekilde
kullanmak, en giizel destinasyona ve konaklama tesisine gitmek, en uygun fiyatli, en
eglenceli, en dinlendirici tatili gecirmek isterler. Insanlar bulunduklar: yasa, egitim
diizeyin, gelirine gore destinasyonlar segerler. Yasit geng olanlar daha eglenceli, aktif
vakit gecirebilecekleri destinasyonlar1 tercih ederken, orta yasin {izerindekiler daha
sakin, giiriiltiiden uzak, daha dinlendirici destinasyonlar1 segerler. Bu secimleri
yaparken farkli bilgi kaynaklarini kullanirlar. Bu siirecte insanlar ¢ok cabuk fikir
degistirebilirler. Destinasyonlarin birbirinden farkli 6zellikleri, farkli c¢ekicilikler
karar stirecini etkileyebilir. Hangi destinasyonun iyi bir tatile elverisli oldugu,
giivenli oldugu, uygun fiyath oldugu, hangisinin turisti daha ¢ok memnun edecegi
konular1 6nemlidir.

Tiim bunlarin yan1 sira iklim kosullari, destinasyona ulasim siiresi, eglence
olanaklari, yerel halkin tutumu, konaklama tesislerinin kalitesi ve verdigi hizmetler,
destinasyonun genel imaji1, destinasyon hakkindaki sdylentiler, olumlu ya da olumsuz

bilgiler karar vermede etkili faktorlerdir. Dolayisiyla destinasyonlar turist talebini

89



artirmak istiyorlarsa, olumlu imaj yaratmak, turist beklentilerine uygun stratejiler
gelistirmek, daha once o destinasyona gelmemis olanlar i¢in yeterli tanitim yapmak
ve destinasyondan ayrilan turistler {izerinde olumlu izlenimler birakmak
durumundadir.

Genel olarak tatil destinasyonlarin1 se¢im siireci Sekil 9°da gosterilmistir.
Goeldner’e gore (Ozdemir, 2007: 12); turistlerin psikografik ve demografik profilleri
seyahat motiflerini etkileyebilecegi gibi destinasyon tiplerinin de destinasyon karar
verme silirecinde dikkate alinarak se¢iminde temel rol oynadigimi gostermektedir.
Buna gore;

1. Turist akimi ile turist memnuniyeti insanlarin uygun tipteki destinasyona
yonlendirilmeleri ile miimkiin olmaktadir. Insanlarin seyahat motifleri ile psikolojik
ve demografik profillerini anlamak bunun i¢in Onemlidir. Bdylece, kisilerin
ihtiyaclaria gore bir destinasyon tavsiye etmek miimkiin olabilmektedir. Ayrica,
turistlerin seyahatlerinden sagladigi memnuniyet ve keyif en iist seviyede olacaktir.

2. Destinasyonlarin uygun hedef pazarlara pazarlanmasi, promosyonu ve
gelisimi Onemlidir. Destinasyonda saglanacak hizmetlerin ve ortam seklinin nasil
olacagma karar vermek i¢in, hedef pazari olusturan turist tiplerini ve bu pazarin
seyahat motiflerini anlamak gereklidir.

Temelde bir satin alma karar siireci 3 temel asamadan olusur (K&ybasi, 2006:
30);

1) Bir gereksinimin belirmesi
2) Gereksinimi giderme kararinin verilmesi

3) Karar sonras1 degerlendirme yapilmasi.
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Sekil 9. Tatil Destinasyonlarinin Secim Siireci

A 4

»i
Potansivel Turist |

Cevre

\

v

A 4

Motivasvon

v

Tatil tercihleri

v

Alternatif Stratejiler

\ 4

Evden uzakta bir tatil

A 4

\ 4

Evde kalma

Tatil ihtivaclarini belirleme

Arastirma sureci

\ 4

Mevcut bilgi

\ 4

Sistematik bilgi arayisi

v

Destinasyon boélgelerinin ilk kez filtreden gegmesi

v

Tatil deneyimi

Kabul edilebilir destinasyon bdlgesinde en uygun
yerin segimi

v

A

Tatil intiyaglari dogrultusunda alternatif
destinasyonlarin degerlendiriimesi

A 4

Memnuniyet

Digerleriyle
karsilastirmak igin
destinasyonu akilda

A 4

Memnuniyet veren
destinasyonlar arasinda en
memnun edici olani se¢gme

A 4

Rezervasyon yaptirma

A

Memnuniyetsizlik

A 4

Tekrarlanan hata

Tatil
intiyaclarini
degistirme

A 4

Arastirma
surecini
yeniden
organize
etme

A 4

Arastirmayi
birakma, tatil
yapmamama

\ 4

Kaynak: Ozdemir, 2007:153.
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Turistlerin  tatil destinasyonlarin1 nasil segtigi, neden seyahat etme
gereksinimi duyduklar1 nasil karar verdikleri oldukca karmasik bir konudur. Ancak,
bir destinasyonun imajin1 olumlu hale getirmek ve o destinasyonu marka haline
getirebilmek i¢in turistlerin satin alma davraniglarin1 ve destinasyon se¢im siirec¢lerini
bilmek gerekir. Ayni destinasyon farkli turistler tarafindan farkli algilanabilir. Biri
icin destinasyon imaj1 olumlu iken bir bagka turist olumsuz imaja sahip oldugunu
diistinebilir. Her bir destinasyon farkli ¢ekiciliklere sahiptir. Saglik olanaklariyla {inlii
destinasyonlar, tarihi ve kiiltiirel kaynaklartyla iinlii destinasyonlar, spor
olanaklariyla iinlii destinasyonlar olabilir.

Pazarlama biliminde ise tiiketici satin alma karar silireci 5 asamada
incelenmektedir (Koybasi, 2006: 30 ve Temeloglu, 2006: 53).

1. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi: Ihtiyag, tiiketicinin bireysel gereksinimlerinden ya
da dis etmenlerden kaynaklanarak ortaya g¢ikabilir. Bu durumda tiiketici ihtiyacini
karsilayacak alternatifleri aramaya baslar.

Gilinlimiizde, seyahat etme ve dinlenme artik bir ihtiya¢ haline gelmistir.
Ekonomik giicline bagli olarak insanlar kendilerine uygun tatil destinasyonunu
secerler. Yine saglik sorunu yasayan insanlar saglik turizmi sayesinde bu
ithtiyaclarii saglik hizmeti sunan turistik isletmelerde gidermektedirler.

2. Seceneklerin taminmasi: Tiiketici, farkli alternatiflere ait fiyat, 6deme
kosullar1, marka 6zellikleri gibi bilgileri toplar.

Turistler ihtiyaglarini belirledikten sonra gidecegi destinasyon, kalinacak yer,
seyahat tipi gibi secenekler hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyar. Turist bu segeneklerle
ilgili bilgileri akraba ve arkadas cevresinden, TV, radyo, internet gibi medya
araclarindan, seyahat ve tur acentelerinden vb. edinebilir. Bu bilgiler dogrultusunda
da satin alma kararini verebilir.

3. Secgeneklerin degerlendirilmesi: Tiiketici alternatifleri karsilastirarak kendisi
icin en uygun ve faydali olanini secer. Bu durumda sosyolojik ve psikolojik
faktorlerin etkisi bilyiiktiir.

Turist hem ekonomik durumuna, hem de kisisel isteklerine ve beklentilerine
gore en uygun, en rahat ya da en eglenceli, en giivenli destinasyonlardan birini
secmeye calisacaktir.

4. Alim karari: Tiketici hangi tirlin ya da hizmeti satin alacagina karar verdikten
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sonra satin alma noktasina gider ve kararin1 uygulamaya geg¢irir. Bu noktada ikna
edici, bilgilendirici satis taktiklerinin rolii biiytiktiir.

Ayrica, turistin satin alma karar1 beklenmeyen durumlarla degisebilir.
Gidecegi destinasyonla ilgili basinda ¢ikan olumsuz haberler, turistin tatil kararin
verdigi zamanda ortaya ¢ikan masraflart vb. destinasyon se¢imini degistirmesine ya
da tatili iptal etmesine neden olabilir.

5. Alim sonrasi davraniglar: Satin alinan mal ya da hizmetlerin tiiketici lizerinde
olumlu etki yaratamamasi isletmeler ve destinasyonlar i¢in biiytik kayiptir.

Eger, turist tatilinden memnun kalmigsa ve beklentileri karsilanmissa isletme
ya da destinasyon hakkinda olumlu imaja sahip olacaktir. Bdylece bir sonraki

destinasyon se¢iminde de ayni destinasyonu tercih etme olasilig1 yiiksek olacaktir.

1.3.  TURISTIK DESTINASYON SECIMINi ETKILEYEN FAKTORLER

Bir turistin destinasyon secimini etkileyen bircok faktor olabilir. Turistin bir
destinasyonu ziyaret etmesinde ne gibi motivasyonlarin etkili oldugu énemlidir. Bazi
turistler, macera turizmine yonelirken, bazilar1 kiiltiir turizmine yonelir. Sagligina
onem veren turistler saglik turizmine yonelirken bazi turistler i¢in amag¢ sadece
dinlenmek ve eglenmek olabilir. Bu ilgi alanlar1 daha da artirilabilir. Turistlerin istek
ve ihtiyaglarini, ilgi alanlari, turistlerin gidecekleri destinasyonla ilgili algiladiklari
riskler, yerel halkin tutumu, turistin Onceki deneyimleri gibi birgok faktor
destinasyon sec¢imini etkileyebilir. Turistlere daha 1yi hizmet sunmak, destinasyona
daha cok turist gelmesini saglamak ve onlarin destinasyondan memnun ayrilmasini
saglamak i¢in bu faktorleri bilmek gerekir.

1.3.1. Turist ozellikleri

Bir destinasyona tatil, saglik, kiiltiir vb. amaglarla gitmeyi diisiinen turistlerin
ozellikleri onlarin hangi destinasyonu tercih edeceklerini de belirleyen 6nemli bir
faktordiir. Turistin istek ve beklentilerindeki degisim de turizm {irlinlerini
degistirmekte ve sekillendirmektedir. Turistlerin sosyo-ekonomik &zellikleri, turistin
katilmay1 diisiindiigii etkinlikler, memnuniyet diizeyleri turist 6zelliklerini belirleyen
unsurlardir.

Turist tipleri ve 6zellikleri bilinerek ona goére pazarlama stratejileri izlenebilir.
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Bu sayede destinasyonlar daha cekici hale getirilerek gelistirilebilir. Yapilan bir
gruplandirmaya gore psikolojik yapilarina gore turist tipleri; ige doniikler, disa
doniikler, pasifler ve aktifler olarak adlandirilmistir. Ice doniikler; genel faaliyetlere
katilan, ugmay1 degil araba kullanmay1 tercih eden, agina olduklar1 destinasyonlari
tercih eden, ayni kiiltiirden insanlar1 sevenlerdir. Disa doniikler; maceraci, tek basina
gezilere ¢ikan, yeni deneyimler arayan, kesfedilmemis destinasyonlari tercih eden,
temel hizmetleri kabul eden, diger kiiltiirlerin insanlarini da sevenlerdir. Pasifler;
sessiz, cekingen, dikkatli, kendi bilgileriyle yetinen, baskalariyla tanigma firsati
olmayan, c¢aligkan, yavas, telasi olmayan insanlardir. Aktifler ise, heyecana diiskiin,
kaygisiz, planli hareket etmeyen, disar1 ¢ikmay1 ¢ok seven, yeni insanlarla tanigma
hevesi olan kisilerdir (Jackson ve diger., 2001: 180).

Suavi Ahipsaoglu tarafindan, davranis bi¢imlerine goére yapilan bir
gruplamada  karsilagilabilecek  turist  tipleri su  sekilde  siralanmugtir

(www.hurriyet.com.tr, 2002).

-Ideal turist: On yargilarn yoktur ve amaci gezdigi iilkeyi tam olarak tanimaktir.
Bilgili, her seyle ilgili ve iiretkendir. Katildig1 geziyle ilgili daha 6nce aragtirma
yapmistir.

-Somiiren turist: Gezi boyunca herkesi kullanip somiirmek i¢in hazirdir. Parasi
vardir, ama harcamaz. Bagkalarinin sirtindan geginir. Otobiisteki yerinden, oteldeki
odasindan sizlanir. Rehberin her isine karigir, onun yerini almaya caligir.
-Istifci turist: Tutucudur, titiz ve diizenlidir. Gereksinim olacagini diisiindiigii pek
cok seyi, yiyecek-icecek dahil yaninda getirmistir. Gezinin ilk giiniinden, son giiniine
kadar hep ayni1 yerde oturur.

-Pazarlamac1 turist: Gozlerinde dolar isareti vardir. Yaklasim ve ilkeleri ana
hatlaryla firsat¢idir.

-Bilgic turist: Kitap yiiklii bir ¢anta ile dolasirlar, kan-ter icinde goriilmedik tarihi
eser birakmazlar. Rehberin anlattiklarini yalanlarlar. Rehberin yanindan hi¢ ayrilmaz
ve otobiise hi¢ gec¢ kalmazlar.

-Fotografc turist: Bu tipler rehber i¢cin sorundur. Otobiisten daha iner inmez tarihi
harabenin iginde kaybolurlar. Fotograf c¢ekmeye kendilerini kaptirirlar, otobiis
hareket edecegi vakit soforiin klakson sesine kosarlar. Omuzlarinda canta,
boyunlarinda bir ka¢ fotograf makinesiyle iki biikliim otobiise yetisirler.

-Dalgin turist: Bunlar nereye gitseler orada olay vardir. Ya otelde bir sey unuturlar
ya otelin havlularini1 yanlislikla valizlerine koyarlar. Bir ¢ay molasinda, el ¢antalarini
sandalyede asil1 unutur, otobiis 100-200 kilometre uzaklastiktan sonra bunun farkina
varirlar.

-Sanssiz turist: Nereye gitseler mutlaka ters bir sey olur. Ornegin; yaz ortasinda
hava bozar, kar yagar. Genelde bacaklarini kirarlar veya bagirsaklarin1 bozarlar.
Cogu zaman yankesicilerin gazabina ugrarlar. Tatilden bitkin ve mutsuz donerler.
-Mizmiz turist: Bu tipler, hemen her konuda sikayet edecek bir seyler bulurlar. Ya
corbalarinda sinek vardir ya hava ¢ok sicaktir, ya da gezdikleri iilkenin insanlar1 ¢ok
tembeldir.

-Miiskiilpesent turist: Kendi iilkelerinde olmadiklarina bir tiirlii inanmazlar.
Ozellikle Almanlar, herkesin Almanca konusmasi gerektigini diisiiniirler.
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Hindistan'da dana bonfile, Arap lilkelerinde icki igmek isterler.

-Zoraki turist: Aslinda tatile ¢ikmaktan pek hosnut degildirler. Ancak, is
arkadaglari, tanidiklart ve komsulariyla, seyahatlerine iligkin ortak bir konusma
ortami yaratmak i¢in seyahat ederler. Evlerinin bodrumunda giinlerce saklanarak,
sanki seyahate ¢ikmis gibi seyahat dykiileri anlatanlar da bu gruba dahildirler.
-Neseli turist: Genellikle otobiisiin en arka koltuklarmi isgal etmislerdir.
Genglerinin elinde bir ¢alg aleti olabilir. Yaptiklari esprilerle grubu giilmekten kirar,
gecirirler. Genelde ticaretle ugrasan evli erkekler olmalarina ragmen, kendilerini
bekar olarak tanitirlar. Yalniz tatil yapmay1 tercih ederler. Karsilagtiklart her kadini
tavlamaya calisirlar. Ancak bu genelde konusmayla smirli kalir. Rehber gerekli
onlemleri almazsa, bu tipler grup liderligini ele geg¢irip, liderlige soyunabilirler.
-Tembel turist: Turlara katilmazlar. Biitiin giinlerini kizgin gilinesin altinda
hareketsiz yatarak gegcirirler. Yalniz yemek ve zorunlu gereksinimleri i¢in kalkarlar.
Sabah erkenden, semsiye ve sezlonglari havlu birakarak, isgal ederler. Yavas
hareketlerle yaglanip, tatile yeni baglamis beyaz tenlilere alayci bakiglar firlatirlar.
-Gosterisci turist: Bunlar da turlara katilmazlar. Tatile ¢ikmalarmnin tek amaci,
viicutlarini sergilemektir. Plajda veya havuz kenarinda yavas adimlarla bir ileri, bir
geri ylrirler.

Turistin sosyo-ekonomik 6zellikleri, gelir diizeyi, meslek, sosyal statiisii, dini,

cinsiyeti, beklentileri vb. 6zellikler turistin segecegi destinasyonda belirleyicidir.
Turistlerin destinasyonda kalis siireleri, katildiklar1 faaliyetler o destinasyon
hakkindaki diisiincelerini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyecektir. Ayrica yerel
halk ile etkilesim destinasyon hakkinda turisti yonlendirir.

Ornegin; bir yoreye yenilik ve merak giidiisiiyle giden bir turist grubunun
yerel halk ile etkilesimi fazla olurken, yorede tedavi ve saglik amactyla bulunan bir
ziyaret¢i grubunun yerel halk ile kuracagi iletisim daha smirli olabilir (Avcikurt,
2003: 22).

1.3.2. Turist-Yerli iliskileri

Turist ve yerli halk arasindaki iligkiler turistlerin bulunduklar1 destinasyon
hakkindaki goriislerini ve bir sonraki destinasyon tercihlerini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Yerlilerin turistlere yakin ve sicak davranmasi, ilgi
gostermesi turistlerin o destinasyon hakkinda olumlu diisiinceler hissetmesini saglar.
Turistler bu durumda o destinasyondaki kalis siiresini uzatabilir, tekrar ziyareti
diisiinebilir ve memleketinde ya da iilkesinde o destinasyon hakkinda olumlu
hikayeler anlatarak o destinasyonun tanitimini yapmis olur.

Turistlerin yerel halka karst tutumlar1 da iligkileri olumlu ya da olumsuz
yonde etkilemektedir. Bu tutumlari su sekilde siralayabiliriz (Avcikurt, 2003: 58):

— llgisizlik: Turistler genellikle tatil amaciyla destinasyonda bulunduklarindan yerel
halk ile iligki kurmak istemeyebilirler.
— Kaygi ve catismalar: Turistler gittikleri yorenin kiiltiiriinii ve insanlarini bilmedikleri
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zaman onlara kars1 ¢cekingen davranabilirler.

Acima ve saskinlik duygusu: Yerel halkin yasam bi¢imini, zor sartlarda yasadiklarini
goren ya da yasam sartlarinin kotii oldugunu diislinen turist yerli halka acima
duygusuyla yaklagabilir. Yardim etmek isteyebilir. Bu durum yerel halk ve turist
arasindaki baglar1 kuvvetlendirebilir.

Ataerkil tutumlar: Bazi turistler kendi kiiltiirlerini gittikleri destinasyonda yasayan
halkin kiiltiiriinden iistiin gorebilirler. Bu durum aralarinda ¢atismaya yol agabilir.
Ustiinliik duygusu: Bazi turistler gittikleri destinasyonda yasayan yerli halki tembel,
kaba ve geri olarak gorebilirler. Bu durum yerel halk turist iligkilerini zedeler.
Onyargi: Turistlerin destinasyona giderken yerel halk hakkinda sahip olduklar1 bazi
duyumlar, gazete, televizyon ya da arkadas cevresinden edinilen farkli bilgiler yerel
halka kars1 6nyargili davranmalarina ve ¢atisma yasamalarina neden olabilir.

Yerel halkin turiste yonelik tutumlarini ise su sekilde siralayabiliriz (Rizaoglu,

2003

£ 272-273):

Aliyma: Bu tutum yerel halkin artan trafige, etrafi saran otellere, susuzluga, pahali
mal ve hizmetlere uyum saglama yollarindan biridir. Ancak kosullar yerliler
tarafindan kabul edilemeyecek 6l¢iide asir1 bir duruma gelirse, yerel halk bu duruma
bir tepki gosterebilir; turistlere karsi yabancilasma ve diismanlik duygularma yol
agabilir.

Yiiksiinme: Yikslinme, insanin bir seyi kendine yiik saymasidir. Turist kalabaliklari,
turistlerin yerel halki hor gérmeleri, turistlerin az para harcamalari, destinasyonun
betonlasmasi, destinasyonda giiriiltii ve kirliligin artmasi, turistik isletmelerde yerel
halktan bayanlarin ¢alistirilmasi yerel halk icin bir yiik haline gelebilir.

Diigsmanlik: Yerel halk arasinda yabancilardan hoslanmayanlar da vardir. Bu durum
diismanlik duygularinin artmasina ve turistlere karsi kotii davranilmasma yol
agabilir.

Onyargili olma: Turistlere kars1 gesitli duyumlar alan yerel halk tiim turistleri
basmakalip bazi 6zelliklerle tanimlar ve turistlerin kigisel ozelliklerine dikkat
etmezler.

Ilgilenme ve yakinlik: Baz1 toplumlarda ise konukseverlik gelenegi hakim olmakta
ve turistlere kars1 yardimsever ve canayakin davranma egilimi gosterilmektedir.
Ozdeslesme: Bu tutum ozellikle yoksul kesim genglerinde goriilmektedir. Bu
gengler, zengin ve yasam bicimleri yiiksek turistler geldiginde onlarin yasam
bicimine hayranlik duymaktadirlar. Ayrica, kirsal kesimin gengleri kent yagamina
Ozenirken, kentlerdeki gengler batili yagami diiglemektedirler.

1.3.3. Turist-Gorevli Iliskileri

Turistlerin en c¢ok etkilesimde olduklar1 gruplardan biri de turizm

gorevlileridir. Ozellikle, garsonlar, &nbiiro ¢alisanlari, turist rehberleri, seyahat

acentesi gorevlileri turistlerle en ¢ok iletisim i¢inde olan gorevlilerdir. Turistin

resepsiyonda kaydinin yapilmasi, esyalarinin odasina tasinmasi, restoranda yemek

servisinin yapilmasi, hesabin ddenmesi, bir yere gitmek i¢in taksiye binilmesi ve

sofore gidilecek yerin tarif edilmesi gibi bir¢ok islemi gerceklestirmek iizere turistler
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ve gorevliler arasinda siirekli bir iligki vardir.

Gorevlilerin turistlere kars1 tutumlarinin olumlu olmasi oraninda, aralarindaki
iliskilerinde olumlu olmasi; tutumlarin olumsuz olmasi oraninda, aralarindaki
iligkilerin de olumsuz olmasi1 beklenir. Gorevlilerin turistlere karsi tutumlari, bir
ol¢giide, kendi toplumlarinda, turizm gorevlilerinin algilanig bi¢imlerine baglhdir. Bu
gorevlerin, asag1 diizeyde, bir ¢esit kolelik olarak algilandigi toplumlarda;
gorevlilerin, islerine dolayisiyla islerinin yoneldigi turistlere karst olumlu tutumlar
takinmalar1 beklenemez (Dogan, 2004: 123).

Nettekoven (1979: 138-139), otel gorevlilerinin turistlere kars1 tutumlarindaki
degismeleri incelemistir. Gorevliler, turistlerin yasam bi¢imini taklit etmeye
calismakta; bunu basaramayinca, onlara karst kizginlik duymaktadirlar. Ancak,
turizm endiistrisinde uzun siire ¢alistiktan sonra bu duygu azalmakta; gorevliler,
turistlerin zayifliklarin1 ve korkularini kavramakta, boylece kendilerini iistiin yabanci
duygusundan kurtarmaktadirlar. Kiskan¢ hayranligin yerine, turistlerin bu
zayifligindan yararlanma egilimi belirmektedir. Boylece turistler bir ticari somiirii
kaynagi olarak goriilmektedirler. Gorevliler kisisel ¢ikarlar1 arttik¢a asagilik
duygularina  tepki olarak turistlere dstlinliiklerini  kanitlama  davranisi
gelistirmektedir. Bu davranis ise turistlerin tepkisine neden olmaktadir (Dogan, 2004:
123). Gorevlilerin konuga kars1 hatali davranisinin, konuga konaklama isletmesinde
yapilmis tiim hizmetleri yok edebilecegi gibi, memnun edici davraniglarin konugu
mutlu edecegi de bilinmelidir. Bu nedenle konaklama/isletme gorevlilerinin, iyi
egitim gdrmiis, deneyimli, yetismis kalifiye kisiler olmasi gerekmektedir (Ozbayir,
2005: 28).

Fransa’da yapilan bir arastirmaya gore, turistlerin gorevlilerden bekledikleri
davranislar; giileryiizlii gérevliler bulmak (% 76), resepsiyonda siirekli olarak bir
gorevlinin bulunmasi (% 59), nazik ve kibar bir bicimde “hos geldiniz” denerek
karsilanmaktir (% 43). Bir otelcide aranan baglica 6zellikler ise, makul olma (%59),
giiler yiizlii olma (%53), saglikli bir goriiniis (% 53), agz1 siki olma (% 51)olarak
bulunmustur (Dogan, 2004: 126).
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1.3.4. Tatil Ozellikleri

Bu ozellikler arasinda uzaklik, gezinin siiresi, zaman sinirlamalari, tatilin
maliyeti, algilanmis risk, belirsizlik, gezi diizenlemelerine ve aracilarina olan giiven
ve tatilin sagladigir yararlar sayilabilir (Rizaoglu, 2003:161). Tatil 06zellikleri
turistlerin tatil ile ilgili bilgilerini kapsar. Turistlerin destinasyonlar, turistik tesisler,
turistik olanak ve kolayliklar1 ile ilgili uyanikliklarina, onlarin bilgileri elde
etmelerine ve iletisim kaynaginin giivenilirli§ine baghdir (Rizaoglu, 2004: 113).
Tatil ile ilgili bilgiler farkli kaynaklar yoluyla turistlere aktarilabilir. Turistin gittigi
destinasyonda sehir gezileri, yat turlari diizenlenip diizenlenmedigi, turistin tatil
siiresince sadece otel i¢indeki aktivitelerle yetinip yetinmeyecegi, gilivenilir bir
bolgede tatil gecirip geciremeyecegi konularinda siiphe duyanlar destinasyon
se¢iminde zorlanabilirler.

1.3.5. Turizm Deneyimleri

Seyahat edenlerin istedikleri baglanti, deneyim ve eglencedir. “Eve
dondiigiim zaman anlatacagim hikdye ne olacak?” gibi sorular sorarlar. Tam kalibina
uyan seyahat eden biri gibi goriinmek isterler. Turist olarak veya disaridan biri,
yabanci biri gibi goriinmek istemezler. Sabit detayli bir program yerine, bir ¢ergeve
i¢inde rahat hareket edebilmek isterler. Turistler, baska turistler tarafindan ¢evrilmis
olan alanlardan ziyade, yerel alanlar1 gezip, popiilasyona karismak isterler.
Destinasyonun yerel halki ile ziyaret edenler arasindaki engeli kaldirmak isterler
(Farrell, 2005:1). Hu and Ritchie (1993), turizm destinasyonunu; “Baz1 diger benzer
tilkketim mallar1 gibi, cok yonlii Ozelliklerden olusmus, turizm olanaklar1 ve
hizmetleri paketi” olarak kavramsallastirmistir. Oysa, bir turistin destinasyon
deneyimi, sadece birka¢ seyahat hizmeti tliketiminden tliremis degildir (Murphy,
2000:44).

Boyer (1972: 222-223); turistik deneyimi; diislenen gezi, yasanan gezi ve
uzatilan gezi olmak iizere {i¢ evrede incelemektedir:

Birinci evre, diislenen gezi: Gezinin macera unsurunu icerme olasilig1 arttigt
oranda, geziye c¢ikmadan Once kurulan diislerin kapsam ve zenginligi artar.
Bilinmeyenin kesfedilmesinden 6te; gezi ¢ok kez, ortam degistirmenin heyecanini da
iceren bir diisiin izlenmesidir. Turistler tatile ¢ikmadan O©nce gidecekleri

destinasyonla, gegirecekleri tatil ve konaklayacaklar1 ortam ile ilgili hayaller kurar.
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Bu hayallerin bir kism1 gergeklesirken, diislenen ortam gidilen ortamdan ¢ok farkl
olabilir.

Ikinci evre, yasanan gezi:Bu evre turistin gérmek istedigi yerlere gitmesini ve
oralardaki gercek deneyimlerini kapsar. Bu deneyimler gezinin zenginlestirici
etkisini, duyulan mutlulugu, insanin sevdigi bir seyi gérmekten duydugu sevinci,
yeni seyler 6grenmenin verdigi diisiinsel zevki, degisik insanlarla karsilagsmaktan
dogan zenginlikleri icerir. Bu evrede, bireyin Ozellikleri, deneyimin ozelliklerini
belirler. Deneyimler davraniglari, davraniglar daha sonraki deneyimleri
bicimlendirirler. Eger, algilanan gercek ile turistin kafasindaki model arasinda biiyiik
bir ¢eliski varsa ve turist kafasindaki modeli degistirme konusunda isteksizse, turist
doyumsuzluk duymaya ve gezinin beklentilerini karsilamadigini diisiinmeye baslar.
Bu diis kirikliginin azaltilmasi i¢in, turistin geziye gercekei bir bicimde hazirlanmasi
gerekir.

Uciincii evre, uzatilan gezi: Bu evre, geziden sonra gezi anilarinin
animsandigr ve sergilendigi evredir. Boylece anilarin animsanarak tekrar
yasanmasiyla gezi deneyimi geziden sonra da uzatilmakta ve siirdiiriilmektedir.
Gezinin bireyin kendisine ve baskalarina sergilenmesinde ¢esitli ara¢ ve simgelerden
yararlanilir. Bunlar, gidilen destinasyondan alinan hatiralik esyalar, gezi sirasinda
cekilen filmler ve fotograflarin gdsterilmesi, gidilen destinasyon ve tatil hakkinda
konusmalar yapilmasi, gezinin bir kanit1 olarak bronzlagsmis bir ten olabilir(Dogan,
2004: 69-70).

Turistlerin ~ bir  destinasyonu  ziyaret ettiklerinde, memnun kalip
kalmayacaklari, onlarin akillarindaki destinasyon imaji ile destinasyonda edindigi
deneyimin kiyaslanmasina baglidir. Bu durumda her bir turist icin farkli sonuglarin
ortaya ¢ikmasi miimkiindiir. Turistler birincil beklentilerini gecirmis olduklar
deneyimlerle kiyaslama egilimindedirler. Bununla ilgili olarak su sonuglar
dogmaktadir (Ozdemir, 2007:69):

- Destinasyondan beklentiler negatif, ancak algilar pozitif oldugu takdirde

turist memnuniyetinin en yiiksek oldugu durum ortaya ¢ikmaktadir.

- Hem beklentiler hem de algilar pozitif oldugunda memnuniyet orta

derecede gergeklesmektedir.

- Beklenti ve algt negatif oldugunda memnuniyet derecesi diger
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durumlardan diisiik oranlarda gerceklesmektedir.

- Beklentiler pozitif ve algilar negatif oldugunda turist memnuniyeti en
diisiik derecede olmaktadir.
1.3.6. Algilanan Destinasyon Imaji

Turistler satin alma karar1 vermeden Once turistik {iriin hakkindaki bilgi
toplama ve degerlendirme davranmist iginde yer alir. Eger turistik iiriin turist
tarafindan daha dnce denenmemis ise bu durumda turist, yakin ¢evresinden, ticari
olsun ya da olmasin ¢esitli mesajlardan ve gitmeyi diisiindtigii iilke ile ilgili medya
kanaliyla sahip oldugu imajdan biiylik oranda etkilenmektedir (Tung, 2001: 2).

Zaten destinasyon imaj1 ile ilgili yapilmis olan aragtirmalar imajin tatil yeri
secim siirecini agiklamakta 6nemli bir degisken oldugunu tereddiitsiiz olarak ortaya
koymaktadir (Uner ve diger., 2006: 191). Imaj, turistlerin genellikle &nceden
bilgilerinin olmadig1 ya da sinirh bilgilerinin oldugu destinasyonlar gibi tercih
stireclerinde temel fonksiyonu yerine getirir (Yiiksel ve Akgiil, 2006: 2).

Algilanan turist destinasyon imajini belirlemede 6l¢ii olan unsur ve nitelikler

Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10. Algilanan turist destinasyon imajini belirlemede 0lgii olan unsur ve

nitelikler
Dogal kaynaklar
e Hava
* Ist
* Diisen yagmur
* Nem
* (Glines saati
e Sahiller

* Deniz suyunun kalitesi
* Kumlu ya da tash deniz kiyist
* Sahillerin uzunlugu
* Sahillerin asir1 kalabalig1
e  Manzara zenginligi
* Korunmus dogal rezervler
* Goller, daglar, ¢oller
e Flora ve faunanin benzersizligi ve ¢esitliligi

Genel alt yap1

Yollarin, limanlarin ve havaalanlarmin gelisim ve kalitesi
Ozel ve kamu ulasim olanaklari

Saglik hizmetlerinin gelisimi

Telekomiinikasyon gelisimi

Ticari altyapinin gelisimi

Insaat gelisim boyutu

Turistik altyap:
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e Otel ve diger konaklama hizmetleri
* Yatak sayisi
* Kategoriler
* Kalite
e Restoranlar
* Masa sayisi
* Kategoriler
* Kalite
Barlar, diskolar, kuliipler
Destinasyona giris kolaylig1
Destinasyondaki turlar
Turistik merkezler
Turistik bilgi ag1

Turistik bos zaman ve rekreasyon

e  Temali parklar
e Eglence ve spor aktiviteleri
* Golf, balik tutma, avlanma, tiiple dals...
* Su parklari
* Hayvanat bahceleri
* Yiiriiyls alanlar
* Macera aktiviteleri
* Kumarhaneler
* Gece hayati
* Aligveris

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Miizeler, tarihi binalar, heykeller...
Festivaller, konserler

El yapimmu esyalar

Gastronomi

Folklor

Din

Gelenekler ve hayat tarzlar

Politik ve Ekonomik Faktorler

Politik istikrarsizlik
Politik gerginlikler
Ekonomik gelisim
Gtivenlik

* Sug orani

* Terorist saldirilar
e Fiyatlar

Dogal cevre

Manzaranin giizelligi
Sehirlerin giizelligi
Temizlik

Asirt kalabaliklagsma

Hava ve giiriiltii kirlenmesi
Trafik tikanmalari

Sosyal Cevre

e  Yerel halkin misafirperverligi ve canayakinligi
e Temel sosyal haklardan yoksunluk ve yoksulluk
e  Yasam Kkalitesi

e Dil engelleri

Mekan Atmosferi

e Liks
e Moda
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Un ve sohrete sahip
Ailelere 6zgii
Egzotik

Mistik

Rahatlatict

Stresten uzak
Mutlu, eglenceli
Sikict

Cekici ya da ilging
e Hos

Kaynak: Ozdemir, 2007:109

Destinasyonlar gii¢lii, pozitif, fark gézeten ve taninabilir imajlara sahipse
turistlerin tercih etme olasihig1 daha coktur (Yiiksel ve Akgiil, 2006: 2). imajin somut
bileseni hava durumu, fiyat ve yerel halkin arkadashigidir. Imajin psikolojik bileseni
ise tek bir unsuru; turistlerin bir iilkeyi ziyaret sirasinda deneyim etmeyi bekledikleri
atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan heyecanli, mutlu, eglenceli gibi duygu
tamimlarin1 igerir. Imajin fonksiyonel bileseni ise bir destinasyonun fiziksel
ozellikleridir (Ozdemir, 2007: 105). Chon ise turistin satin alma davranisinda
algilanan destinasyon imajinin roliinii asagidaki model ile ortaya koymustur (Yaragl,
2007: 18).

— Kurgulama: Seyahat diisiincesi ve planin1 kurgulamak

— Destinasyona gidis

— Destinasyondaki davranig

— Doniis seyahati: Eve doniis

— Hatirlama: Tatili hatirlama, diistinme ve anma

Echtner ve Ritchie modelinde (1993) yer alan imaj bilesenleri ve boyutlar

asagidaki sekil 10°da gosterilmistir.
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Sekil 10. Imajin bilesenleri ve farkli boyutlar:

Ozellikler *

Fonksiyonel 6zellikler

Iklim: Soguk vb.
Fiyat diizeyi
Magazalar

Camiler, miizeler

4

A

Yerel halkin kiyafetleri
Sihirli termal su gibi tanimlamalar
Afyonkarahisar’t ¢agristiranlar:

Kiyafetler, camiler, yiyecekler...

Sauna, spor

Aktiviteleri

Gilivenlik&Emniyet Atmosfer: Karanlik&rahat
Karsilama& Ruh ve beden igin sagliga yararl

Samimi vatandaslik
Dil(sive) zorluklar1
Yerel miizik zevkleri
Alkol tiiketimi
Ulasim kolaylig1

A

4

Eglence hissi
Biiyiik sehir&Kii¢iik sehir hissi

Bayram, tatil atmosferi

Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Jonsaon ve Sievinen, 2003: 32’den uyarlanmistir.

Turistler acisindan destinasyon

goriilmektedir (Yiiksek, 2007: 73).

imajim1  etkileyen unsurlar

Sekil 11. Turistler A¢isindan Destinasyon Imajini Etkileyen Unsurlar

DESTINASYONUN OZELLIiKLERIi

Destinasyonun sahip oldugu
nitelikler

Destinasyondaki hizmetler
Paket tur fiyatlar
Yonelimin cografi konumu
Satis gelistirme, tutundurma,
halkla iliskiler faaliyetleri

Bitiinsel

sekill1’de

Kaynak:

Yiksek, 2007: 73.

A\ 4

TURISTLER
ACISINDAN
YONELIMIN iIMAJI

Bir baska yaklasim ise; Fakeye&Crompton geleneksel tiiketici karar verme

modeli ile Gunn imaj olusum siirecinin birlesimidir. Imaj olusum basamaklar

asagidaki sekilde goriilmektedir (Kastenholz, 2002: 137). Sekil 12’de yer alan
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organik imaj, pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali
olusan imajdir. Organik imaj; gazete haberleri, tarih ve cografya kitaplari, dergi
makaleleri gibi turistik olmayan ve televizyon haberleri gibi turizmle ¢ok da
baglantili olmayan bilgilerle olusur. Bir destinasyonu daha 6nce hi¢ ziyaret etmemis
veya o destinasyon ile ilgili hi¢ bilgi almamis potansiyel turistler hafizalarinda
birtakim bilgiler saklamis olabilirler. Bu durumda tamamlanmamis imaj olusur.
Turist daha Once hi¢ gitmedigi bir destinasyona gitmeye karar verdiginde bilgi
aragtirmasina baglar. Uyarilmig/tesvik edici imaj; destinasyon pazarlama
materyallerinin iletim siirecinde olusur. Bdylece potansiyel turist cesitli bilgi
kaynaklarindan elde ettigi bilgilerle o destinasyon hakkinda belli bir imaja sahip olur.
Bu diisiinceler esliginde alternatif destinasyonlar1 karsilagtiran turist kendi
beklentilerine en uygun destinasyonu secer ve oray1 ziyaret eder. Karisik imaj ise
destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir. Sonugcta turist artik o destinasyon

hakkinda olumlu ya da olumsuz deneyimleriyle de birlesen bir imaja sahiptir.
Sekil 12. Fakeye& Crompton (1991) Imaj Olusum Modeli

Organik imaj . ____________________

Destinasyonlardan birine seyahat motivasyonu
Aktif bilgi aragtirmasi
Tesvik edici(uyarilmis) imaj
Alternatiflerin degerlendirilmesi
Destinasyon se¢imi

Destinasygn ziyareti

Kompleks (karmasik) imaj
Kaynak: Kastenholz, 2002:137
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1.3.7. Destinasyon Seciminde Algilanan Riskler

Turistlerin satin alma davranislarinin sonuglar1 genellikle belirsiz oldugundan
turist satin alma ya da herhangi bir destinasyonu se¢me davranisindan dolay1 bir
riskle kars1 karsiya kalabilir. Turizm hizmet sektoriiniin bir dali oldugundan, turist
herhangi bir turizm {iriiniinii satin almadan deneme sansina sahip degildir. Turistin
bir yolculuk seklini, kalacagi otelin havuzunu, yemegini, konaklama seklini ya da
gidecegi destinasyona ait ¢ekicilikleri Onceden prova etme olanagi yoktur.
Dolayisiyla turistler somut bir mal satin alanlara gore daha yiiksek risk tasirlar.
Turizmde algilanan risklerin daha yiiksek olmasmin diger nedenleri olarak;
hizmetlerin standardize edilememeleri, hizmetle ilgili garantilerin verilememesi,
destinasyonla ilgili yeterli bilgi ya da uyarilarin yapilmamasi, turistin destinasyonla
ilgili deneyiminin az olmasi1 veya hi¢ deneyimi olmamasi, daha once tatil i¢in gittigi
destinasyonlarda olumsuzluklarla karsilasmis olmasi vb. sayilabilir.

Verhage ve diger. (1990), dort iilkede algilanan riskleri incelemistir.
(Hollanda, Suudi Arabistan, Tayland ve Tiirkiye). Ornegin,  Tiirkiye’deki
tiiketicilerin banyo sabunu ve dis macunu satin alirken algiladiklari risk diger
tilkelerdeki tiiketicilere gore onemli derecede diisiik oldugu saptanmistir (Han,
2005:11). Mounthino (2000), algilanan riski “belirsizlik ve sonug ile ilgili fonksiyon™
olarak tamimlamistir. Belirsizlikle ilgili dért durum listelemistir: (1) Uriiniin
dogasindaki belirsizlik; (2) Satin alma tarzindaki ve bolgedeki belirsizlik; (3)
Finansal ve psiko-sosyal onem derecesi; (4) Turiste gore 6znel deneyimlerdeki
belirsizlik. Mounthino (2000), turistlerin satin alma kararlarinda turist risk algilarinin
ilgili oldugunu bilerek risk degiskenleri arasindaki iliskileri incelemistir (Han, 2005:
17) . Sekil degiskenler arasindaki iligkileri gostermektedir, bu degiskenler turistlerin
gecmisteki davraniglari(tutumlari), turistlerin 6grenme siireci ile seyahatle ilgili genel
diistinceleri arasindaki iligski, turistin kisisel Ozellikleri, turistin satin alma
kararlarindan 6nce ve sonra kullanmis oldugu bilgi kaynaklari, turistlerin risk
farkindalik dereceleri ve turistlerin iirlin 6zelliklerini degerlendirmeleri (Han, 2005:
17). Turist risk degiskenleri arasindaki iligkiler sekil 13°de gosterilmistir (Han, 2005:
16):
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Sekil 13. Turist Risk Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Ogrenme siireci ve Turist tarafindan j Y .
Gegmis tutumlar \ algilanan riskler Turhs 'ﬁm} i
ozelliklerini
islevsel degerlendirmeleri
.. 7y
Kisinin kendi zihninde »  Fiziksel
1 i Bilgiye dayali
olusan o6zellikleri Finansal kaynaklarm
kullanimi (satin
. Sosyal almadan sonra)
Bilgiye dayal 7y
kaynaklar (Satin > Psikolojik Risk azaltma
almadan 6nce-eski ) derecesi
Riskin farkindalik
(bilinirlik) derecesi

Turistlerin ~ algiladiklart  risk  tiirleri  farkli  olabilir. ~ Bunlar;
islevsel(fonksiyonel) risk, fiziksel risk, toplumsal(sosyal) risk, finansal risk,
psikolojik risk ve buna ek olarak turistlerin giivenlik algilamalar1 seklinde
gruplandirilabilir.

1.3.7.1. Islevsel Risk

Islevsel  risk, iriiniin  beklenilen  yararlar1  veya  doyumlar
gerceklestiremeyecegi, veremeyecegi veya bagsaramayacag ile ilgili algilanan risktir
(Rizaoglu, 2003: 164). Ornegin, termal otel isletmesinde sunulan saglik hizmetinin
turiste faydali olup olmayacagi, yenilen yemeklerin hijyenik ve saglikli olup
olmadigi, kalman otel odasinda giiriiltiisiiz ve sakin bir sekilde uyuyup
uyuyamayacagi bir turist icin islevsel risklerdir.

1.3.7.2. Fiziksel Risk

Fiziksel risk iiriiniin kiginin sagligina veya fiziksel yapisina zarar verebilecek

olmas ile ilgilidir. Kisinin bindigi tur otobiisiiniin kaza gecirmesi, otelin sundugu

yemeklerden tiikettiginde zehirlenmesi, otel odasindaki sa¢ kurutma makinesinin
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arizali olup elektrik ¢arpmasi, ¢camur banyosu hizmeti alan bir turistin cildinde
birtakim alerjiler olusmasi fiziksel risklere 6rnek verilebilir.
1.3.7.3. Toplumsal Risk
Yanlis bir iirliin se¢gmenin bagkalar1 oniinde sikinti veya utang yaratmasi ile
ilgili algilanan risktir. Kisinin gittigi destinasyonla ilgili arkadas g¢evresinden
olumsuz sozler duymasi, gidilen otelin kiiglimsenmesi, kisinin ¢evresindeki
arkadaslarinin siirekli yurtdist seyahatlerine katilmasi ancak kendisinin gidememesi
kisi i¢in toplumsal risktir.
1.3.7.4. Finansal Risk
Satin alinan hizmetle ilgili beklenen degeri alamamak, ytliksek para kaybinin
yasanmas1i sonucu olusan risktir. Secilen destinasyonda biiyiik paralar harcayip
tatilden mutsuz donen turist, yemekleriyle {inlii bir destinasyonda yerel mutfaga 6zgii
hicbir yemek yiyemeyen ya da bekledigi lezzeti bulamayan turist, her sey dahil
ozelliginden dolay1 segilen ancak igecekler i¢in ekstra iicretli 6ddemek gerektigini
Ogrenen turist, kaldig1 otelde parasi calinan turistin karsilastigi bu riskler finansal
risklerdir.
1.3.7.5. Psikolojik Risk
Tercih edilen {iriiniin tiikketicini egosu ile uyumlu olmadig1 durumlarda ortaya
cikabilmektedir (Giilpinar, 2004: 49). Psikolojik risk, korku ve kaygilara, duygulara
dayanan risktir. Turist konakladig1 otelde ya da gittigi destinasyonda rahat etmek
isteyecektir. Yerel halkin tutucu oldugu bir destinasyonda turistlerin sortla gezmek
istediginde tepki gormesi, igkiyi seven bir turistin kaldig1 otelde alkollii igki satis1
olmadigini 6grenmesi turistler i¢in psikolojik risklerdir.
1.3.7.6. Turistlerin Giivenlik Algilamalar
Turistler i¢in konaklayacaklar1 tesislerin giivenligi ya da hizmet kalitesi
yalniz basma bir anlam ifade etmez. Turistler gittigi destinasyonun eglence
yerlerinde, alisveris mekanlarinda, gezdigi tarihi alanlarda kisacast bulundugu tiim
alanlarda kendini rahat ve giivende hissetmek ister. Turistler kendi yasadiklar
yerlerden ayrilip yeni ve yabanci bir yere gitmenin verdigi psikolojik bir belirsizligi
yasar. Bu nedenle gittikleri turistik destinasyonda karsilastiklar1 ¢cok kiiciik bir olay
nedeniyle kolayca karamsarliga diisebilirler (Se¢ilmis, 2005: 15).

Gilivenlik riskleri, iilkelere, bolgelere ve yorelere gore cesitli farkliliklar
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gostermektedir. Ulkeleri tehdit eden ve sonucunda turizm talebinde azalmaya neden
olan faktorleri soyle siralayabiliriz (Se¢ilmis, 2005:15):

— Bolgenin i¢inde bulundugu siyasi ve ekonomik durum

— Genel yoksulluk

— Yiksek oranda issizlik

— Aile kurumunun ve sorumlulugunun azalmasi

— Silah kullaniminin yayginlagmasi

— Soygun, hirsizlik ve gasp gibi olaylarin artmasi

— Gelir dagilimindaki adaletsizlik

— Radikal gruplarin siddet yanli tutumlari

— Terdriin yayginlagsmast

Tiim bunlarin disinda gidilen destinasyonla ilgili medyada yer alan trafik
kazalari, cinayet, siddet gibi olumsuz haberler ya da ufak capli haberlerin bile
biiyiitiillerek duyurulmasi da destinasyon imajin1 olduk¢ca olumsuz yo6nde
etkilemektedir. Gidilecek destinasyonda terdr ve g¢atisma olaylarinin yasanmasi,
ulagim giivenliginin olmamasi, trafik kurallarina uyulmamasi, gidilen destinasyonda
bulasic1 hastalik olma riski, herhangi bir rahatsizlik durumunda saglik imkanlarinin
yetersiz olmasi, carpik yapilagsma, hava, su deniz kirliligi, giiriiltii ve ¢evre kirliligi,
kalinacak otelin gerekli denetimlerinin yapilmamis olmamasi, sokak giivenliginin
saglanmamis olmasi, gidilen destinasyonda sug¢ oranlarinin yiiksek olmasi, kamu
hizmetlerinin yetersizligi turistlerin glivenlik algilamalarini olduk¢a olumsuz yonde
etkilemektedir.

Turistlerin algiladiklar1 bu riskleri azaltmak i¢in birtakim 6nlemler almak
gerekmektedir. Turistlerin tatil davraniglarini  bilmek, 6nceki deneyimlerini
ogrenmek, destinasyonla ya da konaklamayla ilgili beklentilerini arastirmak risk
azaltmada yardimci olabilir. Fiziksel kanit kullanmak da hizmetlerde algilanan riski
azaltmak icin uygulanan yontemlerden biridir. Brosiirler, referans mektuplari, web
sitelerinde otele ve sehre ait tanitict goriintiiler, bunlarin disinda tanitici turlar,
miisteriye oteli gezme ya da hizmetleri deneme imkanlar1 sunularak onlarin
algiladiklar riskler ve korkular azaltilabilir.

Hizmet sunanlarin disinda turistlerin de risklerden korunmak ve korkularini

azaltmak i¢in, bilgi arayigina girmeleri, alternatif destinasyonlar1 ya da otelleri
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degerlendirmeleri, seyahatle ilgili hiikiimet verilerine giivenmeleri, fiyat-kalite

iliskisine giivenmeleri gerekmektedir.

1.4. TURISTIK  SATIN  ALMA  (TATIL) DAVRANISINDA
DESTINASYON IMAIJI VE DESTINASYON MARKASININ ROLU

Turistlerin satin alma davranislarinda destinasyon imaji ve destinasyon
markasi karar siirecini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenle
tatil destinasyonlarinin olumlu imaj yaratmalari, giiclii bir marka haline gelmeleri
turist tercihlerinin o destinasyona yonelmesini saglayacak en etkili unsurdur.

Artan rekabet uluslar arasi destinasyonlar arasinda turistler i¢in, bir bdlgeye
ziyaret etmeyi daha cekici gosteren 6nemli faktorler olarak, kalite ve marka degeri
kavramlarinin altin1 ¢izmistir (Murphy ve diger., 2000: 43). Bir¢ok arastirma
destinasyonlarin imaj1 ile turistlerin ziyaret planlar1 arasindaki iliskiye odaklanmustir.
Turistlerin, seyahatlerinden Onceki destinasyonun imaj olusum evresi, destinasyon
secim siirecindeki en 6nemli evredir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868).

Turistlerin bir destinasyondan memnun veya memnun olmadan ayrilmalarini
etkileyen bir¢ok neden olabilir. Destinasyona ulagim, konaklama ve yiyecek-icecek
hizmetlerinin kalitesi, eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin davranis ve tutumlari
ve fiyatlar gibi bircok unsur turistlerin tatil degerlendirmelerinde ©nemli rol
oynamaktadir (Kozak, 2003: 130). Ozetle imaj, difer bazi faktdrlerle beraber
kisilerin herhangi bir destinasyona seyahat etme kararini verme siirecini etkileyen
onemli bir degiskendir (Uner, 2006: 191).

Turistik satin alma davranisi seyahat dncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat
sonrasinda degisebilir. Dolayisiyla turistin satin alma davranisi bu ii¢ asamada da
degerlendirilmelidir. Destinasyon imaji ve destinasyon markasi da bu davranisin
olusmasinda etkili olmaktadir. Imajin hemen degistirilmesi ya da olumsuz bir imajin
hemen olumlu imaja doniistiiriilmesi zordur, ancak imkansiz degildir. Bu nedenle bir
destinasyonun rakipleri arasinda 6ne ¢ikmak ve imajini diizeltmek ya da olumlu imaj
yaratabilmek i¢in, olumlu destinasyon imaj1 olusturma cabalarina agirlik verilmesi
gerekmektedir.

Turistler cok farkli destinasyonla kars1 karsiya kalir ve destinasyonlarin ¢esitli
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ozelliklerini karsilastirir. Bu 6zellikler, bazen manzara ve dogal giizellikler bazen
maliyet ve bazen de imaj olmaktadir. Genellikle bir destinasyona gitmeden once o
destinasyon hakkinda basinda ¢ikan olumsuz haberler, arkadaslarindan duyduklar
kotii anilar gibi olumsuz bilgilere sahip olan turistin o destinasyonu tercih etmesini
saglamak oldukca zordur.

Destinasyon imajinin turistik satin almadaki rolii konusundaki goriislerden
biri “karar verici olarak, destinasyonla ilgili oldukca kisith olan kisisel deneyimler,
kisinin destinasyonla ilgili imaj, inan¢ ve algilarina etki etmektedir”(Kastenholz,
2002: 149). Benzer sekilde Gartner’a (1993) gore; turistik tirliniin yeterli olamadigi
durumlarda, turistik imajlar gerceklikten ¢ok algilara dayanmaktadir. Ayni1 zamanda
Crompton, destinasyon se¢iminde imajin roliiniin sinirh kisisel deneyimler drnegi
icinde oldugunu vurgulamaktadir. Fesenmeier&Mackay (1997), destinasyon imajinin
turistik seyahat kararlarinda anahtar faktor oldugunu vurgulamaktadir (Kastenholz,
2002: 149).

Gorsel olarak, destinasyonun resimli imajlari, genellikle ama¢ ve duygularla
birlikte (ortak) iligkili olarak, sadece estetik beklentilerle belirlenmeyen, ayni
zamanda atmosfer ve deneyimlere uygun karsilastirmalart da i¢eren, insan zihnindeki
tasvirleri temsil eder. Cagrisimlara olan bu egilim, gorsel materyallerdeki netlik,
sembolik ve etkili zenginlik ve belirsizlik 6nceden tartisilmistir. Tiim imaj yaratma
stirecinde, destinasyon tercihine sanal gerceklikte kisitli gelen, mavi gokyiizii, temiz
hava, yesil vadiler, taze su, kokulu ¢icekler vb. ile baslandigr durumda tiiketim
deneyimi {izerinde diisiiniilebilir. Fesenmaier ve MacKay (1996) bu baglamda,
“imajin estetik fonksiyonunun baskasinin yerine yapilmis hayali deneyimler”
oldugunu ifade etmektedir. Destinasyon se¢iminden sonra destinasyonu her gegen
giin daha renkli/canli duruma getirmek i¢in siisleme siireci, riiyalarin
gerceklestirmeye istekli ve buna iliskin para yatirmaya hevesli olan tatile ¢ikan
kisilerin hayal ile ortaya ¢ikan ideal goriisleri olarak sonuc¢lanir (Kastenholz, 2002:
150).

Goodal’a gore (1990); destinasyon se¢im siirecinin timii destinasyon
gruplarina dayanmaktadir (Kastenholz, 2002: 151):

— IIk olarak algilanan ve ulasilabilir firsatlar grubu (farkindalik grubu gibi)

— Gergeklestirilebilir uygun zaman grubu
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— Sosyal ve igsel baskilarin rehberligi “diistince gruplar”

— Durumsal ve geleneksel baskilarin rehberligi “tercih gruplar1”

— Davranigsal degerlendirmeyi iceren, Onceki deneyimlere dayanan,

faaliyet tercihleri gibi tatil 6zelliklerindeki oncelikli elemelerin rehberligi

“karar gruplari/hatirlatict gruplar”
— Tatil seciminden sonra tatil  Ozelliklerinin = Ol¢lip  bigilerek

degerlendirilmesinin rehberligi

Fesenmaier ve Mackay (1996), destinasyon se¢im kararlarinda, destinasyonun
simdiki Ozelliklerinden daha ¢ok destinasyonun islenmis tasviri ve destinasyonun
resimlerle ifade edilen sembolik elemanlarinin daha etkili olabilecegini
belirtmektedirler. Mazanec (1989), beklentileri olusturan temel istekler kontrol
edildiginde, destinasyon tanitiminda, destinasyon degerlendirmenin erken
donemlerinde bariz bir sekilde goérsel manzaralarin kullanildigini ileri siirmektedir.
Memnuniyet arastirmalarinda beklentiler ve karsilasilan gercekler arasinda
karsilastirma yapildiginda, tasvirlere miidahale eden imaj ve memnuniyeti birlestiren
tiikketim deneyimidir. Bu yazarlarin iizerinde durduklari, biitiin turizm deneyimlerini
yonlendirmede promosyon amagcli fotograflarin rolii oldugu, “fotograflarin tasvirleri
idare etmede nesnelerin ne ve nasil gériindiigiine bicim vermede anahtar bir arag
olarak” tasarlandigidir. MacCannel tarafindan da ileri siiriilen, destinasyon
pazarlamada  pazarlamacilarin  kullandiklarina  atifda  bulunarak,  “turist
destinasyonlar1 yaygin olarak seyahat tiiketicilerinin giidiimlii olarak gormek
istedikleri cekiciliklere gore se¢ilmis manzaralardaki degerleri sahneye koyarlar”
demektedir. Burada ima edilen turist egilimlerinin yoOneticisinin destinasyon

markasi oldugudur (Kastenholz, 2002: 150).

Giinlimiizde her alanda marka tiiketiciler i¢in se¢im ve tiiketim asamasinda
onemli bir kriter haline gelmistir. Turistik iirlinler de genellikle soyut oldugu icin
onlar1 en iyi pazarlama aract markadir. Turistik destinasyonlar bir¢ok ¢ekicilige sahip
ve turistlerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya yonelik cografi alanlardir. Bir
tilkenin uluslar arasi alanda ismini duyurmasi, taninmasi ve marka olmasi o iilkede
bulunan bolgelerin, sehirlerin, yorelerin, kasabalarin kendi markalar ile taninmasiyla
daha kolay ve hizli olacaktir. Destinasyonlarin marka haline gelmesi turistler

tarafindan o destinasyonun taninmasini ve diger destinasyonlar arasinda daha g¢abuk
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fark edilmesini saglarken, turistin karar verme siiresini kisaltarak, tercihlerinde
yonlendirici bir rol istlenir. Destinasyon markalar1 6zellikle satin alma Oncesi
donemde turistin rahatsizlik duydugu risk faktorlerini azaltmada, gliven sunmada,
turistlerin goziindeki olumlu imaj1 siirdiirmede oldukga etkilidir.

Ayni zamanda “potansiyeli giiclii olmasina ragmen, potansiyeli zayif olarak
algilanan bir destinasyonun ihtiyaci da marka haline gelmektir” (Yavuz, 2007: 46).
Bir destinasyonun imaji, destinasyon miisterilerinin destinasyonun kimligine iliskin
kanaatidir. Insanlar cogu kez hi¢ gitmedigi yerler ve hi¢ gdérmedigi seyler hakkinda
da belirli bir imaj sahibi olabilir. Hatta onlarin bu imaj bicimlemesi gergege ve belli
verilere de dayanmayabilir. Bu konuda egitim, yas, gelir diizeyi, meslek, medya,
diger insanlarin davranis ve disiinceleri ve kendi deneyimleri, Onyargilar1 ve
inanglar etkili olabilir. imajin istenilen sekilde olusturulmasi ve yonetilmesi etkin ve
tutarli bir marka kimliginin gelistirilmesi ile miimkiin olabilir. Destinasyon agisindan
marka kimligi kavrami, marka imajindan daha dogru bir tanimlama ¢ercevesini bize
sundugundan dolayi, destinasyona iligkin deger yaratma ve yapilandirma siirecinde
destinasyon marka kimligi, dogal olarak, 6ne ¢ikacaktir (Yavuz, 2007: 49).

Bir destinasyonun dogal giizellikleri, mimari yapilar, akarsu ve goller, yerel
mutfak, saglik imkanlari, tarihi geg¢misi vb. o destinasyonu markalastirmada
kullanilabilir 6gelerdir. Afyonkarahisar da tarihi ge¢misi, yoresel yemekleri, cografi
konumu, termal su kaynaklar1 gibi bircok potansiyeli icinde barindiran bir
destinasyondur. Bu degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi  Afyonkarahisar’in
markalasmasinda etkili olacaktir. Bu calismada 6zellikle termal turizm alaniyla ele
alman Afyonkarahisar, termal turizmi destekleyici unsurlar olan, bulundugu cografi
konum, gelismis sanayi, yoresel yemekler ile de hem ulusal hem de uluslar arasi bir

marka destinasyon olma yolunda ilerlemektedir.
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DORDUNCU BOLUM

YERLI TURISTLERIN AFYONKARAHISAR BOLGESINI TERMAL KENT
OLARAK IMAJ VE MARKA ACISINDAN ALGILAMALARININ
DEGERLENDIRILMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu arastirma yerli turistlerin Afyonkarahisar bolgesini termal kent olarak imaj
ve marka agisindan degerlendirmelerini ve destinasyon imaji ve markasinin turistik
satin alma davranisindaki roliinii belirlemeye yoneliktir. Bir sehrin pazarlanmasinda
ve turizmden istenen pay1 almasinda destinasyon imajinin ve markalagmanin dnemi
biiyliktiir. Son zamanlarda bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin sayist da artmistir.
Destinasyon imaji ile ilgili yapilan ¢alismalara baktigimizda Hunt (1975), Crompton
(1977, 1979, 1985, 1988), Gartner (1989), Crompton ve Fakeye (1999), Echtner ve
Ritchie (1993), Baloglu ve McClearly (1999), Leisen (2001), Tuohino (2001),
Johnson ve Sievinen (2003), Beerli ve Martin (2004), Garcia vd. (2004), Oter ve
Ozdogan (2005), Ribeiro ve diger. (2005), Govers (2005), Uner ve diger. (2006),
Stepchenkova ve Morrison (2006) farkli acilar ile konuyu ele almislardir.
Destinasyon markalastirma konusunu ise; Curtis (2001), Ooi (2004), Morgan (2004),
Vicente (2004), Winfield-Pfefferkorn (2005), Doganli (2006) ve Yavuz (2007)

incelemislerdir.

2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bir sehrin marka olarak anilabilmesi i¢in o sehrin olumlu bir imaja sahip
olmasi1 gerekmektedir. Dogru stratejiler izlendigi takdirde turistlerin goziinde sehir
hakkinda iyi bir izlenim yaratilarak turistik satin alma kararlarinda imaj ve markanin
etkili olmasit saglanabilir. Turistik destinasyonlarda turistik davraniglarin
nedenleriyle birlikte anlagilmast onemli bir konudur. Turistlerin satin alma
kararlarinda etkili olan faktorler belirlenerek, onlarin kararini etkileyen destinasyon
imajinin olusturulmast ve turistlerin olumsuz gordiigii izlenimlerin diizeltilmesi

yoniinde ¢aligmalar yapilmasi da biiylik 6nem tagimaktadir.
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Aragtirmaya konu olan Afyonkarahisar destinasyonu, termal turizm agisindan
oldukca O6nemli bir merkezdir. Bu destinasyona gelen turistlerin sehir hakkinda
olumlu bir izlenime sahip olmasi, Afyonkarahisar’in termal turizm alaninda marka
bir sehir olmasi turistlerin sehirden memnun olarak ayrilmasini ve Afyonkarahisar
ziyaretlerinin tekrarlanmasini saglayacaktir. Bu sayede sehrin turizm gelirleri daha
da artacaktir.

Bu arastirmanin amaci; termal otellere gelen turistlere Afyonkarahisar’t ne
sekilde tanidiklarim1 ve Afyonkarahisar’a gelmelerinde etkili olabilecegi diisiliniilen
destinasyon imaj1 ve markanin roliinii belirlemektir. Bu arastirma ile Afyonkarahisar
imaj1 ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmis ve Afyonkarahisar’in termal destinasyon markasi
olarak taninmast konusunda Oneriler getirilmistir. Arastirma, Afyonkarahisar
destinasyonuna gelen turistlerin, turistik satin alma davranisinda etkili olan faktorleri,
bu siiregte destinasyon imaji ve destinasyon markasinin roliinii, Afyonkarahisar’in
termal bir merkez olarak nasil bir imaja sahip oldugunu belirlemeye ve
Afyonkarahisar’in Tiirkiye’de termal destinasyon olarak markalastirilmasina
yoneliktir. Bu tezin hem Afyonkarahisar iline hem de turizm literatiiriine 6nemli

katkilar saglayacag diistiniilmektedir.

3. ARASTIRMA ALANI OLARAK AFYONKARAHISAR

3.1. AFYONKARAHISAR’IN TARIHI

Afyonkarahisar’in Tirkler tarafindan fethine kadar bolgeye hakim olan
medeniyetler sirasiyla Hititler, Frigler, Lidyalilar, Persler, Makedonyalilar,
Selefkoslar, Bergamalilar, Romalilar ve Bizanslilardir. Malazgirt Zaferi’'nden sonra
Anadolu’da Tiirk fetihlerinin ilerlemesiyle Emir Sanduk, emrindeki Tiirk
kuvvetleriyle 1077 yilinda Dazkir1 disinda Akdag’a kadar olan bolgeyi fethetmis ve
boylece Afyonkarahisar yoresinde Tiirk iskdni baslamistir. Burasi Tiirk-Bizans
sinirina yakin olmasi nedeniyle sik¢ca Bizans tacizlerine maruz kalsa da nihayet
1176’daki Miryakefalon Zaferi’yle Afyonkarahisar bolgesinde kesin suretle Tiirk
hakimiyeti tesis olmugtur. XIII. Yiizyilin ikinci yarisinda Selguklu veziri Muineddin
Pervane’nin bosalan makamlara yaptig1 tayinler sirasinda Sandikl, Kiitahya, Aksehir

ve Beysehir yoresini valiligi Vezir Sahib Ata Ogullari’nin hakimiyetine girmistir.
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Sahib Ata Ogullar1 Beyligi 1341°’de son hiikiimdar1 Ahmet Bey’in 6liimiiyle sona
ermis ve bu beyligin arazisi kaynatasi Germiyanoglu Yakub Bey’in eline ge¢mistir.
Boylece Afyonkarahisar’da Germiyanogullar1 hakimiyeti baglamistir.

XIV. yiizyll sonlarma kadar Germiyanoglullar1 hakimiyetinde kalan
Afyonkarahisar, Yildinm Bayezid devrinde 1390 yilinda Osmanlilar’a gegmistir.
Ankara Savagi’min ardindan Germiyanogullar1 tekrar eski topraklarina sahip
olmuslarsa da, son Germiyanogullar1 tekrar eski topraklarina sahip olmuslarsa da, son
Germiyan hiikiimdar1 Yakup Bey’in 1429°da olimi iizerine vasiyeti geregi bu
topraklar tekrar Osmanli hakimiyetine almmustir. XV. Yiizyil ortalarima dogru
Osmanlilar’in Rumeli’de Haglilarla ugrastigt bir sirada durumu firsat bilen
Karamanogullar1 ile Osmanlilar arasindaki bu gibi miicadelelerden oldukga etkilenen
Afyonkarahisar Bolgesi, II. Mehmed’in Karamanogullari’n1 ortadan kaldirmasiyla
kesin bir sekilde Osmanli hakimiyetine girmistir (Uyan, 2001: 10-11).

XII. ylizyilda baslayan Celali isyanlarindan zaman zaman Afyonkarahisar bolgesi
de etkilenmistir. 1833°de bir siire II. Mahmud ile miicadele halinde olan Misir Valisi
Ibrahim Pasa’min eline gecen sehir, Milli Miicadele yillarinda bir yi1l kadar Yunan
isgalinde kalmistir. Ancak Afyonkarahisar, Istiklal Harbi’nde Tiirk askeri harekatinin
en Onemli cephesini teskil etmis ve bizzat Mustafa Kemal Pasa’nin kumanda ettigi
Tiirk kuvvetlerinin Yunanlhlar1 Biiyiik Taarruz’da bozguna ugratmasiyla 27 Agustos
1922°de kurtarilmistir (Uyan, 2001:12).

3.2. AFYONKARAHISAR ADININ KAYNAGI

Bugiinkii Afyonkarahisar’in bulundugu mevkideki ilk yerlesim, Hitit Imparatoru
II. Mursil tarafindan Arzava Seferi sirasinda insa edilen Hapanova Kalesi eteklerinde
kurulan koydiir. Bu koylin ilk adi yiiksek tepe anlamina gelen Akron kelimesine
izafetle Akronium’dur. Bizans doneminde kalesi sayesinde 6nem kazanan Akronium,
Akreinos adiyla anilmaya baglanmustir.

Akreinos bolgesinin Tiirkler tarafindan fethiyle beraber buraya, ilk dnce tehlikeli
zamanlarda devlet hazinesinin kalede saklanmasindan dolayi, Devlet Karahisari
anlamimna gelen Karahisar-1 Devle denilmistir. XIII. Yiizyildan itibaren bu bdlge
Karahisar-1 Sahib adiyla anilmistir. Karahisar adi sehrin ortasinda yiikselen kayaligin
rengi ve Ustlinde bulunan hisarla ilgili iken, Sahib ad1 Anadolu Selguklulari’nin son

devirlerinde yasayan ve Mogol istilasi sirasinda buraya siginan Sahib Ata Fahreddin
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Ali Bey’in ismiyle alakalidir.

Osmanlilar zamaninda ise bu yore Karahisar, Karahisar-1 Devle ve Karhisar-1
Sahib gibi c¢esitli isimlerle anilmis olsa da, bunlardan Karahisar-1 Sahib devletin
sonuna kadar en ¢ok kullanilan isim olmustur. Civarda ¢ok fazla afyon yetismesinden
dolay1 diger Karahisar’lardan ayirmak amaciyla XIII. Yiizyil basindan itibaren sehir
icin zaman zaman Afyonkarahisar isminin de kullanildig1 goriilmektedir. Sehir
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusu ile beraber Afyonkarahisar adin1 almistir (Uyan,
2001: 12).

3.3. AFYONKARAHISAR’IN COGRAFI KONUMU VE COGRAFI
OZELLIKLERI
3.3.1. Afyonkarahisar’in Cografi Konumu

Afyonkarahisar ili, 1941 yilinda Ankara’da toplanan Birinci Cografya
Kongresi’nde ¢izilmis bélge ve bdliim sinirlarina gére; iilkemizin Ege Bolgesi, Icbati
Anadolu Boliimii’nde bulunmaktadir. Sehir, Ege Bolgesi’nin doguya dogru en fazla
sokuldugu yorenin en blyiik yerlesim yeri durumundadir. Deniz seviyesinden
yiiksekligi 1043 m. olup, 38°C 45" kuzey enlemi ile 30°C 32" dogu boylaminin
birlestigi yerde bulunmaktadir. Afyonkarahisar’a kuzeyde Eskisehir, kuzeybatida
Kiitahya, doguda Konya, giineyde Isparta, giineybatida Denizli ile Burdur, batida
Usak illeri komsudur (Uyan, 2001: 4).

3.3.2. Afyonkarahisar’da Bulunan Daglar ve Ovalar

Afyonkarahisar ili iginde farkli litolojik ve tektonik kusaklar bulunur. Bunlardan
biri Toros kusagina ait Sultan daglarinin devamini olusturan Toros Paleozoyik (I.
Jeolojik zaman) ve Mesozoyik (II. Jeolojik zaman) birimleridir. Digeri ise I¢ Toros
kusaginda yer alan ve Afyonkarahisar’in kuzeydogu, kuzey, kuzeybati ve batisinda
Neojen Ortlisii altinda genis alanlar kaplayan Afyon metamorfitleridir. Ege
Bolgesi’nin bir esigi konumunda yer alan Afyonkarahisar yoresinde jeomorfolojik
acidan en fazla goze carpan 6zellik, daglik alanlar ve bu daglik alanlar arasinda yer
alan genis depresyonlardir. Bu daglik alanlarin yiikseklikleri 1600 m ile 2600 m
arasinda degisir. Kuzeyde Egerlidag, doguda Emirdagi, giineydoguda Sultandaglari,
giineyde Kumalar dagi, glineybatida Akdag, ve Ahir dagi bulunur. Bu daglar arasinda
genellikle tektongk olaylar sonucunda olusmus genis ovalar bulunmaktadir.

[lin en biiyiik ovas1 Afyon ovasidir. Suhut ovas1 ve giineyinde Co6lovasi, Biiyiik
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ve Kiigiik Sincanli ovalari, Haydarli ovasi ile Sandikli ovasi ilin diger 6nemli biiyiik
ovalaridir (Uyan, 2001: 5).
3.3.3. Afyonkarahisar’da Bulunan Akarsu ve Goller

Afyonkarahisar ilinin en 6nemli akarsuyu Akarcay’dir. Kaynaklarini genellikle
Sincanli ovasinin batisindaki Ahir dagindan alan Akargay, doguya dogru Afyon
ovasina acildiktan (Araplar Bogazi ile) sonra bu ovanin cevresinden ve oOzellikle
kuzeyinden gelen dereleri de alarak ovay1 bastanbasa geger ve Eber goliine dokiiliir.
Afyonkarahisar yoresinin ¢evresine gore yiiksek olmasi nedeniyle bir esik
durumundadir. Bu konumu nedeniyle c¢evresindeki akarsularin (Sakarya, B.
Menderes, gibi) onemli kollar1 bu yoéreden kaynaklarimi almaktadir. Afyonkarahisar
ilinin en biiyiik g6li Eber goliidiir. Dazkiri’nin giineyinde yer alan ve suyu sodali olan
Acig6l il smurlart igindeki ikinci biiylik goldiir. Bunun diginda sayilart ona varan
sulama amagli goletler vardir (Uyan, 2001: 5).

3.3.4. Afyonkarahisar’in iklim Yapisi

Afyonkarahisar ilinde bulunan meteoroloji istasyonlarinin uzun yillik verilerine
gore yillik ortalama sicakligin 11.1°C ile 13.0°C arasinda degistigi goriiliir. En soguk
ay olan Ocak ayinda ortalama sicaklik 0.2°C ile 2.8°C arasindadir. En sicak ay olan
Temmuz ayinda ise ortalama sicaklik degerleri 24.5°C ile 23.4°C arasinda degisir.
Gece ve giindiiz arasindaki sicaklik farki, hemen hemen biitiin y1l boyunca goriiliir ve
bazen 20°C’ nin lizerine ¢ikar. Afyonkarahisar’da don olay1 ¢ogunlukla Aralik-Subat
arasindaki donemde meydana gelir ve don olayli giin sayisiin yillik ortalama degeri
16.4 giindiir. Afyonkarahisar ilinde yillik yagis ortalamast 580.7 ile 361.2 mm
arasinda degisir. Kis yagislarinin maksimum oldugu istasyonlar Dinar, Dazkir1 ve
Hocalar’dir. Afyonkarahisar ilinde yillik ortalama kar yagisl giin sayisi en fazla olan
istasyon 15.4 giin ile Afyonkarahisar’dur.

Afyonkarahisar ili mevsimsel olarak kis doneminin ¢ok nemli, ilkbaharin nemli-
yar1 nemli, yaz mevsiminin tam kurak ve sonbaharin ise yar1 kurak —yar1 nemli iklim
kosullarina sahiptir. Afyonkarahisar ve c¢evresi iilkemizin Karasal Gegis Tipi iklimi
ozelliklerini tasir (Uyan, 2001: 7).

Afyonkarahisar ve ¢evresinde bulutluluk derecesi atmosfer aktivitesine bagli
olarak yil boyunca farkli degerler gosterir. Genel olarak bulutluluk Ekim-Mayis
aylarinda yiiksek olmakla birlikte maksimum seviyesine Aralik, Ocak, Subat ve Mart
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aylarinda ulasir. Ortalama bulutlulugun yiiksek ve kapali glin sayisinin fazla oldugu
aylarda dogal olarak agik giin sayis1 da diisiiktiir. Afyon’da Ocak ayi, agik giin
sayisinin en diisik oldugu aydir. Afyonkarahisar ve g¢evresinde nem oranlarina
bakildiginda ise; kis aylarinda bagil nem, % 66-79 arasinda degisir. En yiiksek deger
Ocak ayinda goriiliir. Bu ayda bagil nem oran1 Afyon’da % 79, Emirdag’da % 71,
Dazkiri’da % 64 ve Dinar’da % 68’dir. Mart ayindan itibaren sicakligin yiikselmeye
baslamasi ile bagil nem orani diiser, Agustos’ta ise en diisiik seviyesine ulagir.
Afyon’da % 48, Cay’da % 44, Emirdag’da % 46 ve Hocalar’da % 45°tir (Ozdemir,
Talip, 2001: 15).
3.4. AFYONKARAHISAR’DA YERLESIM OZELLIKLERI VE NUFUS
YAPISI
Afyonkarahisar, Kiy1 Ege, Orta Anadolu ve Akdeniz Bolgeleri arasinda gecis
sahasinda yer alan bir merkezdir. Bu bolgeleri birbirine baglayan kara ve demir yolu
ulasim ag1 Afyonkarahisar’da birlesmektedir. Afyonkarahisar’in, bolgeleri birbirine
baglayan yollarin kesistigi alanda yer alis1i ve savunmaya uygun konumda olusu,
geemis donemlerde bir kentsel merkez olarak idari, ticari ve endiistriyel bircok
fonksiyon yiiklenmesine sebep olmustur. 1950’den sonra gerek iilkede goriilen kirdan
kente gO¢ olgusunun yansimasi, gerekse kentte cogunlugu kamuca gergeklestirilen
sanayi yatirimlari, hem niifusu hem de sosyal ve ekonomik etkinlikleri artirmastir.
Afyonkarahisar’in bugiinkii mekansal yap1 ve organizasyonunun olusmasinda;
— Yiizey sekilleri ve toprak verimliligi
— Fiziki yapisi ile merkez ve kale konut alanlarinin konumu
— Demir yolu ve karayolunun kent i¢i gegisleri
— Genis alan kaplayan kamu ve sanayi tesislerinin yer se¢imi
— Imar plani kararlar1 gibi baz1 faktorler belirleyici olmustur.
Afyonkarahisar’da eski kent dokusunu koruyan evler (Tag-1 Ahmet, Molla Bahsi,
Zaviye, Hac1 Eyiip, Yukar1 Pazar, Mecidiye, Sinanpasa ve Cavugbas Mahalleleri gibi)
yerlesime ilk olarak 19. yy. sonu ve 20. yy. baslarinda Kale ve Hidirlik etegindeki
egimli arazide acgilmistir. Daha sonralar1 yerlesmenin alani genislemis ve kuzeye
dogru bir yayilim gerceklestirilmistir. Bunda arazinin ovalik alanlardan olugsmasi ve
kaplica yerlesmelerinin bu bolgelerde bulunusu etkili olmustur (Ozdemir, 2001: 27-
28).
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Afyonkarahisar’in niifusu 1990 sayimlarina gére 738.979 iken 22 Ekim 2000’de
yapilan son niifus sayimina gore ilin genel niifusu ise 812.416 kisidir. Yillik niifus
artis1 % 9.47°dir. Afyonkarhisar’daki toplam niifus oranlari, merkez ve kdy oranlari

ile birlikte asagidaki Tablo 11°de verilmistir (www.die.gov.tr).

Tablo 11. Afyonkarahisar’daki Toplam Niifus Oranlar

AFYON TOPLAM | SEHIR KOY
Merkez 201 110| 128 516| 72594
Bagmake1 15084 7816 7268
Bayat 8753 4702 4 051
Bolvadin 79 888 | 52398 27490
Cay 45635| 18137| 27498
Cobanlar 12 364 8315 4 049
Dazkiri 15 620 6 555 9 065
Dinar 88304| 35424| 52880
Emirdag 47396| 20508| 26888
Evciler 9 486 5134 4352
Hocalar 12 824 2646 10178
Ihsaniye 33220 4466| 28754
Iscehisar 21978| 10542| 11436
Kiziléren 4132 2556 1576
Sandikl1 76 618| 37804| 38814
Sincanli 58 536 5826 52710
Sultandagi 22 184 6 893 15291
Suhut 59284| 13630 45654

Toplam | 812416 371868 440 548

3.5. AFYONKARAHISAR’IN TERMAL TURIZM DESTINASYONU

OLARAK MARKALASMASINDA ETKILI FAKTORLER

Afyonkarahisar, binlerce yillik medeniyetlerin kiiltiir ve sanatin1 yansitan
arkeolojik kalintilariyla, asirlik yapilariyla, milyonlarca yilda olusmus magaralariyla,
termal zenginlik ve tabiat giizellikleriyle, 6ren yerleriyle yiizyillardir alin teri ve gz
nuru ile siire gelen el sanatlariyla, peri bacalariyla, agik hava tapinaklariyla ve
mutfagiyla turizm potansiyeli fazla olan bir destinasyondur. Yerli ve yabanci turistler
icin "deniz diginda" aranan pek cok tarihi ve dogal giizelliklerin bulundugu bir
turizm cenneti konumundadir. Son yillarda turizmin yil boyunca yogunluk
kazanmasi i¢in Turizm Bakanliginca, turizmi ¢esitlendirme politikas1 uygulanmustir.
Turizm cesitlerinden en onemlisi olan "TERMAL TURIZM" faaliyetini y1l boyu

stirdlirebilmektedir. Afyonkarahisar, Tiirkiye'de kaplica ve 1lica yoniinden sayili iller
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arasindadir. Bu sebeple son yillarda fertler, sirketler ve kooperatifler termal turizme
yonelik yatirimlara yonelmislerdir. Yapilan ve yapilacak olan bu yatirimlarin
sonunda Afyonkarahisar’in turizmde hak ettigi yeri alacagi disiiniilmektedir.
Kaplicalari, zengin tabiat yapisi, tarihi eserleri, alternatif turizm c¢esitliligi, kiiltlir ve
inang turizmi festival ve senlikler gibi ¢esitli turizm degerlerine sahip olan
Afyonkarahisar, Anadolu'nun bat1 yakasinda bir kavsak noktasi olup, doguyu batiya,
kuzeyi gilineye baglayan bir kapi konumundadir. Bu ylizden turizm potansiyeli

yonliyle ililkemizin sayili illeri arasindadir (www.afyon-bld.gov.tr: 2008). Ancak

Afyonkarahisar ilinin termal turizmi 6n plana ¢ikaran ve bu alanda markalagsmasina
yardimc1 olabilecek bir logosu bulunmamaktadir. ili simgeleyen valilik logosu ve
sehrin kavsak noktasinda bulunan heykel ise hashas ve Afyon Kalesi simgeleriyle
siirli kalmaktadir. Afyonkarahisar Belediyesi’nin resmi internet sitesinde ise ile ait
baz1 sloganlara yer verilmistir. Bu sloganlar igerisinde termal turizmi 6n plana
cikaran ve Afyonkarahisar destinasyonunun markalagmasina yardimci olabilecek

slogan; “Termalin Baskenti: Afyonkarahisar” seklindedir.

4. ORNEKLEME PLANI VE GECERLILIK-GUVENILIRLIK ANALIZi

Turizm Miidiirligii’nden alian bilgilere gore, Afyonkarahisar destinasyonundaki
termal tesis ve kaplicalar1 2007 yili boyunca 914.927 yerli ve 10.891 yabanci olmak
tizere toplam 925.818 kisi ziyaret etmistir. Sadece gecelik konaklama yapan turistlerin
sayist ise 611.454 olarak belirtilmistir. Anketler termal turizm sezonunun yogun
oldugu 2007 Mart ve Haziran aylar1 arasinda Afyonkarahisar Ili’nde yer alan 5 yildizli
termal otellerde konaklayan ve otel hizmetlerinden yararlanan yerli turistlere
uygulanmistir. Bu oteller, Korel Thermal Hotel, Orucoglu Thermal Resort ve Ikbal
Termal Otel’dir. Dagitilan 1000 anketten 550 tanesi geri donmiis, ancak 493 adet anket
degerlendirmeye uygun bulunmustur.

Yapilan gegerlilik ve giivenilirlik analizine gore, Alfa katsayist % 73 cikmustir.
Alfa katsayist % 70’in altinda ¢ikan ¢aligmalar gecerli ve giivenilir bulunmamaktadir.
Cikan sonuca gore; arastirmada sorulan sorular arasinda iligki vardir ve
degerlendirmeye uygundur.

Destinasyon c¢ekim giicleri algilamalarima gore, Alfa katsayist1 0,908, imaj

algilamalar1 ve satin alma sonrasi degerlendirmelere goére Alfa katsayis1 0,871
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¢ikmustir.
5. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi VE VERILERIN ANALIZIi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anket formunda yer
alan sorular demografik Ozellikler, turistik satin alma davraniginda etkili olan
faktorler, Afyonkarahisar’in se¢ilme nedeni ve Afyonkarahisar’in imaj ve marka
acisindan nasil algilandigini, Afyonkarahisar’a tekrar gelip gelmeyecekleri,
Afyonkarahisar’t yakinlarina tavsiye edip etmeyeceklerini belirlemeye yonelik
sorulardan olugmaktadir. Afyonkarahisar’in turistlerin goéziindeki imajin1 ve marka
sehir olup olmadigin1 ve destinasyon imaji ve markanmn turistik satin alma
davranisindaki roliinii belirlemeye yonelik 5°1i likert olgekli sorular sorulmustur.
Veriler SPSS 13.0 programinda analiz edilmistir. Uygulanan analizler, Frekans

analizi, t-testi, varyans analizi ve ki-kare testlerinden olugmaktadir.

6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

6.1. DEMOGRAFIK VERILER ILE ALGILANAN DESTINASYON IMAJI
ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK HIPOTEZLER

H1: Turistlerin yaglari ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda anlamli iliski vardir.
H2: Turistlerin cinsiyetleri ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda anlamli iligki
vardir.
H3: Turistlerin medeni durumlarn ile algilanan destinasyon imaji arasinda anlaml
iliski vardir
H4: Turistlerin egitim durumlar ile algilanan destinasyon imaji arasinda anlamh
iligki vardir
HS5: Turistlerin gelir diizeyleri ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda anlamli iligki
vardir
H6: Turistlerin meslek gruplari ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda anlaml iligki

vardir

6.2.DEMOGRAFIK VERILER ILE DESTINASYON CEKiM GUCLERINI
ALGILAMALARI ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK HIPOTEZLER

H7: Turistlerin yaglar ile destinasyon ¢ekim gii¢leri algilamalar1 arasinda anlaml
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iliski vardir.

HS8: Turistlerin cinsiyetleri ile destinasyon c¢ekim giicleri algilamalar1 arasinda
anlaml iligki vardir.

HO: Turistlerin medeni durumlari ile destinasyon ¢ekim giicleri algilamalar1 arasinda
anlamli iligki vardir.

H10: Turistlerin egitim durumlar ile destinasyon ¢ekim giicleri algilamalar1 arsinda
anlaml iligki vardir.

H11: Turistlerin gelir diizeyleri ile destinasyon ¢ekim giigleri algilamalari arasinda
anlamli iligki vardir.

H12: Turistlerin meslek gruplari ile destinasyon ¢ekim gii¢leri algilamalar1 arasinda

anlamh iligki vardir.

6.3. BILGI KAYNAKLARI ILE ALGILANAN DESTINASYON IMAIJI
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ
H13: Turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar ile algilanan

destinasyon imaj1 arasinda anlamli iligki vardir

6.4. ZIYARET SIKLIGI ILE ALGILANAN DESTINASYON IMAIJI
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ
H14: Turistlerin destinasyonu ziyaret siklig1 ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda

anlamli iligki vardir

6.5. BILGI KAYNAKLARI ILE DESTINASYON CEKiM GUCLERI
ALGILAMALARI ARASINDAKI ILISKiYE YONELIK HIPOTEZ
HI15: Turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar ile destinasyon

cekim giicleri algilamalar1 arasinda anlaml iliski vardir.

6.6.ZIYARET SIKLIGI ILE DESTINASYON CEKiM GUCLERI
ALGILAMALARI ARASINDAKI ILISKiYE YONELIK HIPOTEZ
H16: Turistlerin destinasyonu ziyaret siklig1 ile destinasyon c¢ekim gii¢leri

algilamalar1 arasinda anlamli iligki vardir.
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6.7.DEMOGRAFIK VERILER ILE SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR
ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK HIPOTEZLER

H17: Turistlerin yaslar ile satin alma sonrasi davraniglar arasinda anlamli iligki
vardir.
H18: Turistlerin cinsiyetleri ile satin alma sonras1 davranislar arasinda anlamli iligki
vardir.
H19: Turistlerin medeni durumlari ile satin alma sonrasi davranislar arasinda anlamli
iligki vardir.
H20: Turistlerin egitim durumlari ile satin alma sonrasi1 davraniglar arasinda anlamli
iliski vardir.
H21: Turistlerin gelir diizeyleri satin alma sonrasi davranislar arasinda anlamli iligki
vardir.
H22: Turistlerin meslek gruplari ile satin alma sonrasi davraniglar arasinda anlaml

iliski vardir.

6.8. BILGI KAYNAKLARI ILE SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ
H23: Turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar ile satin alma

sonrasi davranislar arasinda anlamli iliski vardir.

6.9. ZIYARET SIKLIGI ILE SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ
H24: Turistlerin destinasyonu ziyaret sikligi ile satin alma sonrasi davraniglar

arasinda anlamli iligki vardir.

6.10. ALGILANAN DESTINASYON IMAII ILE SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISLAR ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HiPOTEZ
H25: Destinasyon imajin1 olumlu algilayanlar ile destinasyona tekrar gelme
diisiincesi arasinda anlamli iligki vardir.
H26: Destinasyon imajin1 olumlu algilayanlar ile destinasyonu tavsiye etme
diistincesi arasinda anlaml1 iliski vardir.

H27: Algilanan destinasyon imaji ile destinasyon markasi olusumu arasinda anlaml
iliski vardir.
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7. TURISTIK SATIN ALMA DAVRANISINDA ETKILI OLAN FAKTORLERE ILISKIN ARASTIRMA MODELI

Yas

Algilanan Destinasyon imaiji

v

Cinsiyet

v

Medeni durum

A\ 4

A

Gelir >
Egitim >

—| Gelis amaci l—V

A 4

Ziyaret sikhgi

Bilgi kaynagi

Destinasyon cekicilikleri
algilamalan

(Biligsel algilama)

- Manzara

- Iklim

- Tarihi/Turistik ¢ekicilikler
- Saglik imkanlari

- Eglence imkanlari

- Alisveris

- Tatil imkanlari

- Klttr ve gelenekler

- Ucuzluk

- Temizlik

- Ulagim

- Guvenlik

- Cevre

-Yerel halk/galisanlar

- Yerel Mutfak

-Sehir izlenimi

A 4

Duygqusal
imajlar
-Rahat
-Fakir
-Sessiz-sakin
-Zengin
-Farkli
-Eglenceli
Gelismig
-Siradan
-Sikici
-Bakimsiz
-Modern
-Anadolu

- Avrupa
-Kirli
-Konforlu
-Geri kalmis
-Temiz
-Sanayilesmis
-Disa donuk
-ice kapanik
-Guraltala
-Koyl

DESTINASYON
MARKASI
OLUSUMU

v

BUTUNSEL(KAPSAMLI) iIMAJ

Y

TURISTIK
SATIN ALMA
DAVRANISI

A 4

A 4

MEMNUNIYET MEMNUNIYETSIZLIK
A\ 4 \ 4
TEKRAR FARKLI BIR
GELMEYI DESTINASYONA
DUSUNME ZIYARET

DUSUNCESI

A\ 4
TAVSIYE
ETME

A
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8. ARASTIRMADAN ELDE EDIiLEN BULGULAR VE BULGULARIN
DEGERLENDIRILMESI

8.1. TURISTLERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
Bu bolimde Afyonkarahisar’a gelen turistlerin demografik o6zelliklerine gore
cinsiyet, medeni durum, yas, meslek grubu, geldikleri il, aylik ortalama gelir, egitim

durumu degerlendirmeleri yapilmustir.

Sekil 14. Turistlerin Cinsiyet Durumlart

200+

100+

bayan

B Sayi 295 198
0 Gegerli Yiizde 59,8 40,2

Afyonkarahisar’a gelen turistlerden ankete katilanlarin  cinsiyetlerine
baktigimizda, 295 kisi yani % 59,8°1 erkek, 198 kisi yani % 40,2’si bayandir. Anket
uygulanirken kadin-erkek sayisinin esitligi gozetilmemistir. Ancak sayilar arasinda biiyiik
farklar olmamasina ragmen anketi cevaplayanlarin g¢ogunlugunun erkek oldugu
goriilmektedir.

Sekil 15. Turistlerin Medeni Durumlart

| evli bekar Toplam

Say| 358 135
O Gegerli Yiizde 72,6 27,4
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Ankete katilan turistlerin % 72,6’s1 evli, % 27,4’ ise bekarlardan olusmaktadir.
Bu durumda Afyonkarahisar’da saglik amacli hizmet veren otellerde konaklayanlarin

daha ¢ok evli aileler oldugunu goriiyoruz.

Sekil 16. Turistlerin Yas Dagilimlar:

150+

100+

50

0+

B Sayi
O Gegerli Yiizde

Turistlerin yas dagilimlarma baktigimizda en ¢ok 26-35 ve 36-45 yas
araligindakiler termal otelleri tercih etmekte ve bu siralamayi1 46-55 yas aralifindaki
turistler takip etmektedir. 56-65 ve 66 yas iizerindeki turist sayisinin olduk¢a az oldugu
goriilmektedir. Geng grubun ¢ogunlukta oldugu sdylenebilir.

Sekil 17. Turistlerin Meslek Dagilimlart

Sekilde yer alan

meslek gruplari

1. memur

2. is¢i

3. serbest meslek
4. esnaf

5. emekli

6. ev hanim
7

8

9

1

"lahnal il

. 0grenci

. ciftci

. 1881z

0. Yonetici

112 3| 4
O Say! 68 | 14 |204| 37 | 32 | 70 | 24

B Gegerli Yiizde | 14|28 | 41|7,5/6,5| 14 | 4,9

Turistlerin meslek gruplarmma baktiimizda, % 41 oraninda serbest meslek

sahipleri oldugunu, bu siralamay1 % 14 ile ev hanimi1 ve % 14 ile memur grubu takip
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etmektedir. Serbest meslek gruplari, avukat, miihendis, igyeri sahipleri, fabrikator, eczaci,
pazarlamaci, esnaf, reklamci, radyocu, dansgi, kuafér, komisyoncu, sanat¢i, belediye
baskani, turizmci gibi mesleklerden olusmaktadir. Genel olarak memur ve serbest meslek
sahipleri cogunluktadir.

Sekil 18. Turistlerin Geldikleri Illerin Dagilimlar:

160
140
120
100
80
60

%1 I = L i i

adana |ankara |antalya |bursa |denizli |istanbul |izmir konya |diger

| Sayi 20 61 54 22 11 75 39 28 149
O Gegerli Yiizde | 4.1 12,4 1" 4,5 2,2 15,2 7,9 5,7 39

En ¢ok turistin geldigi illerde ilk siray1 Istanbul almaktadir. Bu siralamay1 Ankara,
Antalya, Izmir, Konya, Bursa ve Adana illeri takip etmektedir. Ankara, Izmir, Antalya,
Konya ulagim acisindan Afyonkarahisar’a yakim illerdir. Ancak Istanbul uzak olmasina
ragmen en ¢ok Istanbul Ili’nden turist gelmektedir. Bu durum Afyonkarahisar’daki termal
turizm alaninda iyi bir yere sahip oldugunun ve tanindiginin gostergesi olabilir. Ayrica
Istanbul’dan gelen turistlerin tatil giizergahlarin Afyonkarahisar olmas ve tatil i¢in yola
cikanlarin bu ildeki termal tesislere ugramasi ve konaklamasi da s6z konusudur. Diger
secenegini isaretleyen turistlerin geldikleri iller ise; one c¢ikan iller basta Denizli,
Eskigehir, Isparta, Kayseri, Kocaeli, Kiitahya, Samsun, Usak olmak {izere Aydin,
Balikesir, Bolu, Burdur, Diyarbakir, Gaziantep, Erzurum, Mersin, Manisa, Sakarya,
Trabzon, Zonguldak, Kars, Tekirdag, Amasra, Adapazari, Kahramanmaras, Adiyaman,
Sirnak, Van, Kapadokya, Yalova, Corum, Samsun, Tokat, Hatay, Elazig, Mugla, Sinop ve
Kirsehir’dir.
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Sekil 19. Turistlerin Aylik Ortalama Gelir Diizeyleri

200

150

100

. J—\ L L L
0 | ._\
0-500 501-800 801-1250 |1251-1600 |1601-2500 [2501-5000 |5001 ve ust(belirtiimemis|

B Sayi 3 16 57 45 59 85 71 157
O Gegerli Yiizde 0,6 3,2 11,6 9,1 12 17,2 14,4 31,8

Afyonkarahisar’a gelen turistlerin aylik gelir diizeyleri % 17,2 ile 2501-5000 YTL
araligindadir. Bu siralamay1 % 14,4. ile 5001 YTL iizerindekiler ve % 12 ile 1601-2500
YTL, % 11,6 ile 801-1250 YTL gelire sahip olanlar takip etmektedir. Ancak

katilimeilarin % 31,85°1 aylik ortalama gelir diizeylerini belirtmemislerdir. Genel olarak

baktigimizda Afyonkarahisar’1 ortalamanin iistiinde gelir diizeyine sahip olanlarin tercih

ettigini sdyleyebiliriz.

Sekil 20. Turistlerin Egitim Durumlari

300
250
200
150
100
50
0

[ -

ilkogretim

.

ortaogretim

universite

yuksek lisans/doktora

H Sayi

Y|

129

267

56

O Gegerli Yiizde

8,3

26,2

54,2

11,4

Turistlerin % 54,2’si iiniversite mezunu iken, ikinci siray1 % 26,2 ile ortadgretim

mezunlari izlemektedir. % 11,47 ise yiiksek lisans/doktora yapan turistlerdir. IIkdgretim

mezunlarmin oran1 % 8,3 ile diisliktiir. Termal otelleri tercih edenlerin biiylik

cogunlugunun iiniversite ve lisansiistii mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Bu durumda

turistlerin egitim diizeylerinin oldukga yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz.
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TURISTLERIN TATIL YERI SECIMINDE ETKiLI OLAN FAKTORLER
Turistlerin tatil yeri sec¢iminde etkili olan ilk ii¢ faktér sorulmus ve

degerlendirmeye alinmistir.

Sekil 21. Turistlerin Tatil Yeri Se¢ciminde Etkili Olan Faktorler

300

250 -

200 -

150 -

100 -

507 L L

0. B B IZL

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

B Say! 101 193 131 83 273 91 220 60 139 17 23 51
O Gegerli Yiizde 21,5 | 41,3 | 28,1 18,4 | 57,9 | 20,3 | 48,4 | 13,5 | 311 3,7 5 11,1

Sekil 21°de Yer alan Degerler
Sehrin Imaj

Manzara ve dogal ¢evre

Ucuz olmasi

Yerel mutfak

Saglik imkanlari

Iklim

Eglence ve spor olanaklari
Giivenlik

9. Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler

10. Termal su

11. Ulasim kolaylig1

12. Diger (Ziyaret, calisanlarin ilgisi,
tavsiye, temiz olmasi, rahat olmasi, merak)

Sl e PN Al Pl el I fan

Turistlerin tatil yeri segiminde etkili olan ilk faktdrlerden en 6nemlisi % 57,9 ile
saglik imkanlar1 iken % 48,4 ile eglence ve spor olanaklar1 ve % 41,3 ile manzara ve
dogal ¢evredir. Yiizde oranlari, turistlerin en ¢ok isaretlemis olduklari ii¢ secenegin
toplamlar1 alinarak ifade edilmistir. Turistlerin tatil yeri se¢imini etkileyen diger

faktorler ise sirasiyla tarihi ve Kkiiltlirel gekicilikler, gidilecek destinasyonun ucuz
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olmasi, sehrin imaj1, iklim, yerel mutfaktir. Giivenlik, ulasim kolaylig1 gibi faktorlerin
ise tatil yeri se¢ciminde diger segenekler kadar etkili olmadigi goriilmektedir. Tatil yeri
seciminde saglik imkanlarinin ilk sirada olmasinin nedeni; insanlarda saglikli yasam
bilincinin artmig olmasi, kigisel bakim ihtiyaci, daha gen¢ ve daha ding¢ goriinme istegi,
yasam siiresini uzatmak, kaliteli bir yagam siirmek olabilir.

Son yillarda saglikli yasam ile ilgili yayinlar artmis ve insanlar bu konuda daha
cok bilgi sahibi olmaya baslamistir. Bu durumun farkinda olan turizm igletmeleri de
biinyelerinde saglik merkezi ve spor salonlari bulundurmaya baslamislardir. Ikinci
faktoriin ise eglence ve spor olanaklari olmasi, yine insanlarin saglikli yasam, formda
kalma, giizel goziikme istegi, uzun yasam istegi beklentilerini desteklemektedir. Tatil
yeri se¢imine etki eden liclincli faktdr ise manzara ve dogal ¢evredir. Aslinda manzara
ve dogal cevre sehrin imajma da katki saglayan Onemli bir faktordiir. Dolayisiyla
destinasyonlarin sahip olduklar1 dogal giizelliklerini korumalar1 ya da sehrin ve
tesislerin ¢evre diizenlemelerine 6zen gostermeleri turist talebinin artmasinda da 6nemli

rol oynayacaktir.

8.3. TURISTLERIN GOZUYLE AFYONKARAHISAR VE DIGER TERMAL
TESISLERIN KARSILASTIRILMASI

Bu boliimde turistlerin daha Once konakladiklari termal tesisler, en ¢ok
begendikleri termal tesisler ve bu tesisleri begenme nedenleri ile Afyonkarahisar’
secme nedenleri sorulmus ve analiz edilmistir. Afyonkarahisar’in diger termal tesislere
gore eksi ve artt yonleri ortaya c¢ikarilmaya calisilarak Afyonkarahisar imaji ve

turistlerin goziinde nasil bir konuma sahip oldugu incelenmistir.
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Tablo 12. Turistlerin Daha Once Konakladiklar:t Termal Tesisler

TERMAL TESISLER TURIST
SAYISI

Afyonkarahisar-Sandikli-Hiidai | 91
Afyonkarahisar -Omer-Gecek | 65
Afyonkarahisar —Gazligol 69
Afyonkarahisar -Merkez Oteller | 196
Ankara-Kizilcahamam 120
Bursa-Cekirge 72
Balikesir-Gonen 39
Bursa-Inegdl-Oylat 60
Denizli-Pamukkale 98
Yalova 57
[zmir-Balcova 32
[zmir-Cesme-Sifne 34
Diger 239
Higbiri 75

Turistlerin daha 6nce konakladiklari termal tesis bulunan illere baktigimizda 196
turist Afyonkarahisar Merkez otellerinde, 120 turist Ankara Kizilcahamam’da ve 98
turist Denizli-Pamukkale’de konaklamistir. Yogunlugun Afyonkarahisar merkez
otellerinde oldugunu, bunun yam sira Afyonkarahisar-Sandikli-Hiidai Kaplicalarinda
91, Afyonkarahisar-Omer-Gecek’te 65 ve Afyonkarahisar-Gazligdl’de ise 69 turistin
daha 6nce konakladigini ve toplam 421 kisinin Afyonkarahisar’a bagl termal tesisler ve
merkez otellerinde konakladigin1 gérmekteyiz. Bu durum Afyonkarahisar’in termal
turizm agisindan iyi hizmet verdiginin ve begenildiginin, bu nedenle de tekrar tercish
edildiginin gostergesidir. Diger seceneginde yer alan termal tesisler sayr bakimindan
diisiik oldugu i¢in tek tek verilmemistir. Bu secenekte yer alan termal merkezler,
Konya-Ilgin, Kiitahya-Harlek, Mugla-Ko6ycegiz, Samsun-Havza, Sivas-Kangal termal
merkezlerinden olusmaktadir. Ankete katilan 75 kisi ise daha Once higbir termal
merkezde konaklamadigini belirtmistir. Genel olarak baktigimizda Afyonkarahisar
termal turizm agisindan Ankara-Kizilcahamam ve Denizli-Pamukkale ile rakip il
sayilabilir. Bu illerdeki termal tesisler sunduklart hizmetler ve aralarindaki farkliliklar

ac¢isindan da karsilastirilabilir.
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Sekil 22. Turistlerin En Cok Begendikleri Termal Tesisler

250
200
150 -
100 -
N Il t
1,2 3|4 |56 /|7 |8|9[10|11|12]13|14 15|16 17|18 |19)|20
B Toplam Say! 47 |32 |28 |2001 83|24 | 37|23 |7 |61(39]29|29|11({19|7 | 1| 1/|3]80
OToplam G.Yiizde | 9,5|7,3|7,1|43,9/122,9 6,8 |10,8/6,5|1,7| 18 |12,6/8,9|9,4|3,3|6,4|2,2/0,2|0,2|10,5/16,2

Se

kil 22°de yer alan degerler

Afyon-Sandikli-Hiidai

Afyon-Omer-Gecek

Afyon-Gazligdl

Afyon-Merkez oteller

Ankara-Kizilcahamam

Balikesir-Gonen

Bursa-Cekirge

S I Rl Pl B I e

Bursa-Inegél-Oylat

9

Canakkale-Ezine-Kestanbol

10.

Denizli-Pamukkale

11.

Yalova

12.

[zmir-Balcova

13.

[zmir-Cesme-Sifne

14.

Konya-lIlgin

15.

Kiitahya-Harlek(Ilicakoy)

16.

Mugla/Kdycegiz-Sultaniye

17.

Ankara Haymana

18.

Denizi Saraykoy

19.

Sivas Kangal

20.

Higbiri

Turistlerin daha 6nce konakladiklari termal tesisler arasinda en ¢ok begendikleri

ilk termal tesis siralamasinda % 44 ile Afyon-Merkez otelleri ilk siradadir. % 23 ile

Ankara-Kizilcahamam ve % 18 ile Denizli-Pamukkale bu siralamay1 takip etmektedir.

Yogunluk yine Afyonkarahisar’da yer alan termal tesislerdedir. Bu sonug bu tesislerin

kalite ve hizmet konusunda turist beklentilerini karsiladigini, turistlerin memnuniyet

diizeylerini olumlu yonde etkiledigini, sonug itibariyle turistlerin begenisini kazandigini
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gostermektedir.
Bu durumda Afyonkarahisar’daki termal tesislerin rakipleri olarak Ankara-
Kizilcahamam, Denizli-Pamukkale’yi gorebiliriz. Bu illerdeki termal tesisler sunduklari

hizmetler ve aralarindaki farkliliklar agisindan da karsilastirilabilir.

Sekil 23. En Cok Begenilen Termal Tesislerin Begenilme Nedenleri

300

250

200

150

100

SZ I L !llm!;!‘m .

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15

M Say| 30 | 81 | 90 | 45 | 127 | 117 | 95 | 208 | 252 | 21 | 75 | 20 | 36 4 12
O Gegerliyizde | 7,3 | 19,9] 22,2 11,1|31,2|289|23,6|51,5|625| 52 |186| 49| 9 | 09| 29

Sekil 23°de yer alan degerler

Calisanlarin Ilgisi

Hizmet Kalitesi

9. Tesislerin Kalitesi

10. Iklim

11. Eglence Ve Spor Olanaklari
12. Giivenlik

13. Tarihi Ve Kiiltiirel Cekicilikler
14. Temizlik

15. Diger

1. Sehrin Imaji

2. Manzara ve Dogal Cevre

3. Ucuz Olmast

4. Yerel Mutfak

5. Verilen Saglik Hizmetlerinin Cesitliligi
6. Ulagim Kolayligi

7.

8.

En ¢ok begenilen termal tesislerin begenilme nedenlerinden ilki tesis kalitesi,
ikincisi hizmet kalitesi ve iiglincii olarak verilen saglik hizmetlerinin ¢esitliligidir. Diger
begenme nedenlerini inceledigimizde destinasyona ulagim kolayligi, tesis ¢alisanlarinin

ilgisi, tesisin ucuz olmasi, manzara ve dogal ¢cevre oldugunu gérmekteyiz. Genel olarak
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iklim, giivenlik, tarihi ve Kkiiltiirel c¢ekiciliklerin ve sehir imajinin termal tesislerin
begenilmesinde pek de rolii olmadigini géormekteyiz. Turistlerin gittikleri destinasyonu
begenme nedenleri tesis ve hizmet kalitesinin yliksek olmasindan ve verilen saglik
hizmetlerinin ¢esitliliginden kaynaklanmaktadir. Afyonkarahisar’in en ¢ok begenilen
termal turizm hizmeti sunan iller siralamasinda ilk sirada yer almasi da bu
destinasyonda yer alan termal tesislerin hizmet ve tesis kalitelerinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Sekil 24. Turistlerin Termal Tesislerden Afyonkarahisar’t Secme Nedenleri

300

200 -

10§L!ﬁ!m!ﬁ11!1!ﬁ11 Le

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

m Say!| 46 75 106 59 183 | 179 | 100 | 180 | 251 71 57 50
O Gegerliylzde | 9,5 | 15,7 | 224 | 125 | 384 | 376 | 21,5 | 385 | 63,8 | 154 | 123 | 104

Sekil 24°de yer alan degerler

Caliganlarin ilgisi

Hizmet kalitesi

. Tesislerin kalitesi

10. Eglence ve Spor Olanaklari
11. Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler
12. Arkadaglar

1. Sehrin imaj1

2. Manzara ve Dogal Cevre

3. Ucuz olmast

4. Yerel mutfak

5. Verilen saglik hizmetlerinin ¢esitliligi
6. Ulagim kolayligi

7.

8.

9

Afyonkarahisar’t segme nedenlerini inceledigimizde, turistlerin daha 6nce gittikleri
termal merkezler, en ¢cok begendikleri termal tesisler ve begenme nedenleri arasindaki
iliskiyi de gormekteyiz. Ankete katilan turistlerin ¢ogunlugu daha oOnce de
Afyonkarahisar’daki termal tesislerde konaklamis olup, tekrar tercih etmiglerdir. En ¢cok

begenilen termal tesisler arasinda Afyonkarahisar en yiliksek payr almigtir ve en ¢ok
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begenilen termal tesislerin begenilme nedenlerinde siralama tesislerin kalitesi, hizmet
kalitesi ve verilen saglik hizmetlerinin cesitliligidir. Turistlerin Afyonkarahisar’t segme
nedenlerinde 1ilki ise, yine tesislerin kalitesi, ikincisi verilen saglik hizmetlerinin
cesitliligi, ticlincii olarak da hizmet kalitesi ve destinasyona ulagim kolayligidir. Bu
durum Onceki sorularin cevaplarini da desteklemekte, Afyonkarahisar’da hizmet veren
tesislerin gelen turistlerin beklentilerine uygun hizmetler verdigini ve tesislerin
kalitesinin turizm talebinde oldukga etkili oldugunu gostermektedir. Afyonkarahisar’in
diger illeri bulusturan kavsak noktasinda yer almasi, ulagim kolaylig1 saglayarak tercih
edilmesini de saglamaktadir.

Ancak, sehir imajinin Afyonkarahisar tercihinde en son sirada oldugunu
gormekteyiz. Bunun nedeni, termal tesislerin gsehir disinda bulunmasi ve
Afyonkarahisar’a gelen turistlerin sehri gormeden tesiste vakit gecirerek, ikamet
ettikleri illere donmesinden kaynaklanmaktadir. Tesislerin sadece verdikleri hizmetlere
ve tesisin Ozelliklerine dayali tanitimlar yapmasi, sehir gezisi diizenlememeleri gibi
nedenler Afyonkarahisar’in sehir tanitimi agisindan eksik kaldigini gostermektedir. Bu
konuda hem belediye, valilik gibi yerel yonetimler hem de tesislerin, tesislerin yani sira
Afyonkarahisar destinasyonunu da tanitici faaliyetlerde bulunmalari tarihi ve kiiltiirel
gezi yapmak isteyen, yoresel mutfaklara ilgi duyan vb. turist talebini de artiracak,

bdylece turizm gelirlerinden Afyonkarahisar’in aldig1 pay da artacaktir.

8.4. TURISTLERIN AFYONKARAHISAR’A GELIS AMAC VE

NEDENLERI

Bu boliimde turistlerin Afyonkarahisar’a kacginci kez geldikleri, gelis amaglari,
Afyonkarahisar’a gelmelerini saglayan bilgi kaynagi ile ilgili degerlendirmeler yer

almaktadir.
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Sekil 25. Turistlerin Afyonkarahisar’a Gelis Sayilart

600+

400+

200+

0,

ilk defa 2. defa 3 veya dahg¢Toplam

B Say 135 93 265 493
O Gegerli Yiizde 27,4 18,9 53,8 100

Turistlerin % 53,8’1 Afyonkarahisar’a 3 ve daha fazla kez gelmisken, % 18,9’u
ikinci kez gelmistir. Bu durum Afyonkarahisar’in ya da tesislerin begenildiginin,

memnun kalindiginin gostergesi olabilir.

Sekil 26. Afyonkarahisar’a Gelis Amaglart

tatil ve saglk ve

. dis

edlence ¥ spor =
W say| 196 131 102 64
0O gegerli ylizde 39,7 26,6 20,7

Turistlerin Afyonkarahisar’a gelis amaclar1 arasinda ilk siray1 % 39,7 ile tatil ve
eglence, % 26,6 ile 15 ve % 20,7 ile saghk ve spor izlemektedir. Afyonkarahisar’daki
termal tesislerin iiciincii sirada saglik amacl secildigi goriilmektedir. Is amagh
gelenlerin sayisinin ¢ok olmasi da Afyonkarahisar’in mermer, gida sektoriinde iyi bir
konuma sahip olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Son yillarda Afyonkarahisar’da
sanayi alaninda bir¢cok yeni yatirim yapilmistir. Sucuk iiretimi, kaymak ve kaymakli

seker iiretimi, yurt i¢i ve yurt disina yonelik mermer ihracati, bunlarin yani sira un, yag,
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yem, tugla, lastik vb. imalat sektoriindeki yatirimlar sayesinde Afyonkarahisar
sanayilesme siireci biliylik gelisme gostermektedir. Bu durum is amacgh gelenlerin
sayisinin  yiiksek olmasimin bir gostergesi sayilabilir. Ayrica Afyonkarahisar,
Tiirkiye’nin cografi bdlgelerinden ii¢ii iizerinde(Ege, Akdeniz, I¢ Anadolu) yayilan bir
ildir. Onemli merkezleri birbirine baglayan kara ve demiryollar1 da Afyonkarahisar’dan
gecmektedir. Bu 0Ozelligi ile Afyonkarahisar yollarin kesistigi ve bolgeleri birbirine
baglayan merkez konumundadir. Dolayisiyla diger bolgelere is amagli seyahat edenler
de yol giizergdh1 oldugundan dolay1 konaklama ve dinlenme amagli olarak
Afyonkarahisar’t se¢mis olabilirler. Diger secenegini isaretleyen turistlerin gelis

amaclar ise, doga, kiiltiir, aligveris, din ve maceradir.

Sekil 27. Afyonkarahisar’a Ziyareti Saglayan Bilgi Kaynag

Sekilde yer alan
Bilgi kaynaklari
140~ 1. Onceki ziyaret

2. Tur  operatori
Seyahat acentesi

3. Reklamlar
4.Arkadaslar /
Akrabalar

5. Otellerin ve sehrin
web siteleri

6. Gazete, dergi ve

brostirler
m say! 7. Is.yven
O gegerli yizde 8. Dlger

Afyonkarahisar’1 ziyaret eden turistlerin ziyaretlerini saglayan bilgi kaynaklarina
baktigimizda ilk sirada % 26,2 ile arkadaslar, akrabalar ve % 24,5 ile onceki ziyaret
cevaplarinin 6n plana ¢iktigin1 gériiyoruz. Dolayisiyla turistlerin ¢ogu Afyonkarahisar’
yakinlarindan duyduklar1 kadariyla tanimakta, onarlin memnuniyetlerine giivenerek
tercih etmekte ya da daha Onceki ziyaretlerinden memnun kaldiklar1 igin tekrar
Afyonkarahisar’1 ziyaret etmektedirler. Bu durum Afyonkarahisar’la ilgili tanitimlarin
yetersiz oldugunu da gostermektedir. Reklamlar, seyahat acenteleri ve tur operatorleri,
gazete, dergi ve brosiirler, TV, radyo gibi yayin araglarinin bilgi kaynagi olmadaki

ylizdesi oldukg¢a diisiik oldugunu Ancak otellerin ve sehrin web sitelerindeki
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bilgilerinden yararlananlarin orant % 13 ile tgilincii bilgi kaynagi oldugunu
gormekteyiz. Diger segenegini isaretleyenler ise, Afyonkarahisar’la ilgili bilgilere,

fuarlar ve Afyon halki araciligiyla ulagmislardir.

8.5. TURISTLERIN AFYONKARAHISAR DESTINASYONU ILE ILGILI
DEGERLENDIRMELERI

Bu boliimde turistlerin Afyonkarahisar’a gelmeden 6nce ve geldikten sonraki imaj
degerlendirmeleri, Afyonkarahisar’a ait destinasyon ¢ekicilikleri degerlendirmeleri ve son
olarak satin alma sonrast degerlendirmeler olarak ele alabilecegimiz sonraki tatil

davranislarina yonelik degerlendirmeler yer almaktadir.

8.5.1. Turistlerin Afyonkarahisar’a Gelmeden Once ve Geldikten Sonra

Afyonkarahisar imaji1 hakkindaki diisiinceleri

Sekil 28. Turistlerin Afyonkarahisar’a gelmeden once Afyonkarahisar imaji hakkindaki

diisiinceleri
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Turistlerin Afyonkarahisar’a gelmeden 6nce Afyonkarahisar’in imaj1 ile ilgili
diistincelerinin genel olarak olumlu oldugunu séyleyebiliriz. Ancak % 38,1 ile kararsiz
olan turistler ve % 15 oraninda olumsuz diislincelere sahip turistler de vardir. Bu durum
Afyonkarahisar’in yetersiz tanitilmasindan ya da turistlerin Afyonkarahisar’1t daha 6nce
ziyaret etmemelerinden ve bu destinasyon hakkinda yetersiz bilgiye sahip olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Turistlerin 46,9’u ise Afyonkarahisar hakkinda olumlu diistincelere

sahiptir.
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Sekil 29. Turistlerin Afyonkarahisar’a Geldikten Sonra Imaji Hakkindaki Diisiinceleri
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H Sayi 15 26 90 264 98
0O Gegerli Yiizde 3 53 18,3 53,5 19,9

Afyonkarahisar’a geldikten sonra destinasyon hakkinda olumsuz diisiinen
turistlerin sayisinin oldukc¢a azaldigini ve % 73,4 gibi 6nemli bir oranda Afyonkarahisar
imajinin olumlu bulundugunu goériiyoruz. Bu durum tesislerdeki hizmet kalitesinin iyi

olmasindan, tesiste iyi ve kaliteli hizmetler verilmesinden kaynaklaniyor olabilir.

8.5.2. Turistlerin Afyonkarahisar Destinasyonundaki Cekim Giicleri

ile Tlgili Goriisleri

Bu boliimde turistlerin  Afyonkarahisar’in  ¢ekim  giicleri ile ilgili
degerlendirmeleri analiz edilmistir. Her bir ¢gekim giicii turistler tarafindan olumlu ya da
olumsuz olarak degerlendirilmistir. Degerlendirme kriterleri 1. Oldukca olumsuz, 2.
Olumsuz, 3. Ne olumlu ne olumsuz, 4. Olumlu ve 5. Olduk¢a olumlu se¢eneklerinden
olusmaktadir.

Sekil 30. Manzara ve Dogal Giizellikler
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0O Sayi 12 59 173 216
B Gegerli Yiizde 2,4 12 35,1 43,8
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Turistlerin % 50,5’1 Afyonkarahisar’in manzarasini ve dogal giizelliklerini
olumlu bulurken, % 35,1°1 bu konuda kararsiz kalmistir. % 14,4’{ ise manzara ve dogal

giizellikleri olumsuz bulmustur.

Sekil 31. Afyonkarahisar’in Tklimi
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O Gegerli Yiizde | 2,2 241 36,9 31,2

Turistlerin % 36,7’si Afyonkarahisar iklimini olumlu bulurken, % 26,3’
olumsuz bulmustur. Afyonkarahisar karasal iklime sahip oldugu igin, kiglar1 soguk ve
kar yagisli, yazlar1 sicak ve kurak gecer. Turistlerin de yogun olarak geldigi tarihler kis
aylarina rastladigindan &zellikle Antalya, izmir gibi bolgelerden gelen turistler soguk
havayla karsilagsmaktadir. Ancak kar yagisinin olmasi bazi turistlerin hosuna gitmekte,
memleketlerinde kar manzarasindan uzak kalan turistler i¢in degisik bir deneyim

olmaktadir.

Sekil 32. Tarihi ve Turistik Yerler
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Yollarin ve medeniyetlerin kesistigi Afyonkarahisar, ¢ok sayida tarihi mekan,
oren yeri, kaplica ve dogal giizellikle tarihle dogay1 bulusturmaktadir. Resmi verilere
gore, glinde 50 bin aracin gegis yaptig1 ve ortalama 2 saatini ayirdigi Afyonkarahisar,
tarith boyunca siirdiirdiigii dogu-bati, kuzey-giiney arasinda koprii vazifesi goérme
ozelligini korumaktadir. Biiyiik savaglara da taniklik etmis Afyonkarahisar, Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin kurulusuna zemin hazirlayan Kurtulus Savasi’ni sona erdiren Biiytik
Taarruz’un emrinin verildigi yer olarak bilinmektedir. Hitit, Frig, Lidya, Roma, Bizans,
Selcuklu ve Osmanlilarin yasadigi kent, bu medeniyetlerin eserlerinden olusan agik
hava miizesi konumunda bulunmaktadir. Afyonkarahisar’a gelenler, Frig Vadisi ve 6ren
yerleri, Dinar Orenyeri (Geleneia, Apameia), Emirdag Hisarkdy Orenyeri (Amorium),
[hsaniye-Doger Orenyeri, Aslankaya, Ihsaniye-Kaythan Kasabasi Goyniis Vadisi
Orenyeri, Aslantas, Yilantas, Maltas, Ayazin Kdyii Orenyeri (Metropolis), peribacalari

ve kaya yerlesim yerlerini ziyaret etme firsatina sahiptir (www.ntvmsnbc.com).

Dolayisiyla hem tarih hem de turistik yerler agisindan zengin olan il, turistlerin
% 53,9°u yani yarisindan ¢ogu tarafindan olumlu bulunmaktadir. Ne olumlu ne olumsuz
ya da olumsuz cevabini verenler ise, bu yerleri gezme gérme firsati bulamayanlar ya da

il hakkinda yeterli bilgi sahibi olmayanlar olabilir.

Sekil 33. Saglk Imkanlari-Termal Imkanlar

200
100+
0
1 2 3 4 5
m Say! 2 9 57 281 144
O Gegerli Yiizde 0,4 1,8 11,6 57 29,2

Turistlerin % 86,2’si yani hemen hemen hepsi Afyonkarahisar’daki saglik
imkanlarini olumlu bulmaktadir. Bu sonug, daha 6nce ziyaret edilen ve begenilen termal
merkezler arasinda Afyonkarahisar’in bulunmasi sonucunu da desteklemektedir. Ilde
eski Tung cagindan beri varlig1 bilinen sicak su kaynaklari, Frig doneminde kullanima
sokulmus, Gazligdl ve Hiidai kaplicalari, bu donemden itibaren sifa arayanlarin ugrak

yeri olmustur. Onceleri geleneksel kaplica tedavisi veya hamam ihtiyac igin kullanilan
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kaplicalar, giinlimiizde termal tedavi ve rehabilitasyon merkezleri olarak
kullanilmaktadir. Ildeki termal tesislerde de bilimsel metotlar kullanilarak fizik tedavi
{initeleriyle termal turizmin hizmetindedir. ilin termal turizm imaji da bu sonug ile
desteklenmekte, gelen turistlerin olumlu diigiinceleri sehrin olumlu imaj yaratmasina da

katki saglamaktadir.

Sekil 34. Eglence Imkanlart
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M Say| 29 78 189 166 31
0O Gegerli Yizde 519 15,8 38,3 33,7

Afyonkarahisar’da ¢ok fazla eglence imkan1 bulunmamasina ragmen, % 33,7’si
olumlu, % 6,31 olduk¢a olumlu, % 38,3’ii ne olumlu ne olumsuz bulmustur. % 21,7’si
olumsuz bulmustur. Olumlu bulanlarin tesisteki eglence imkanlarindan faydalandigi ve

tesislerin sundugu eglence imkanlarini1 olumlu buldugu séylenebilir.

Sekil 35. Alisveris Imkénlart

250

200+

150+

100+

50+

| Say
O Gegerli Yluzde
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Aligveris imkanlarni turistlerin % 46’s1 olumlu, %12,2’si oldukc¢a olumlu
bulmustur. Genel olarak baktigimizda % 58,2’si olumlu bulmustur. Afyonkarahisar
kaymak, sucuk, lokum, et iiriinleri gibi gida maddelerinin yam sira, Ozdilek alisveris

merkezi ve outlet magazalariyla da tekstil lizerine aligveris imkanlar1 sunmaktadir.

Sekil 36. Tatil Imkinlar

B Sayi 9 33 149
O Gegerli Yiizde 1,8 6,7 30,2

Turistlerin % 61,2’si tatil imkanlarin1 olumlu bulmaktadir. Afyonkarahisar’daki
termal tesislerin sehir disinda yapilmis olmalari, giiriiltiiden uzak ve sakin olmalari,
saglik ve dinlenmeye yonelik hizmetler sunmalar: tatil imkanlarinin olumlu olarak

algilanmasini da saglamistir.

Sekil 37. Kiiltiir ve Gelenekler

300

200+

100+

0+

B Say! 180 208
O Gegerli Yiizde 2 71 36,5 422

Afyonkarahisar kiiltiir ve gelenekler bakimindan olduk¢a zengin bir ildir.
Yiyecek kiiltlirii bakimindan Tiirkiye capma yayilan bir iine sahiptir. Bagta gelen

yiyecekleri, sucuk, lokum, kaymakli ekmek kadayifi, et ve et iirlinlerinden yapilan

143



cesitli yemekler Afyonkarahisar yiyecek Kkiiltiirline bir kimlik kazandirmistir. Ayrica
Afyonkarahisar halki gegmise 6zgii geleneklerine de baglidir. Ramazan ay1, bayramlar,
kandiller gibi 6zel gilinler Afyonkarahisar halki i¢in ayr1 bir anlam tasir ve bu giinlere
0zgli geleneklerden bazilar1 tesislerde de siirdiiriilmeye ¢alisilmaktadir. Turistlerin %
54,471 kiiltiir ve gelenekleri olumlu bulurken, % 36,51 bu konuda kararsiz kalmistir. %

9,1 oranindaki az sayida turist ise olumsuz olarak degerlendirmistir.

Sekil 38. Ucuzluk

300+
200+
100+
oA
1 2 3
Sayi 14 47 166 222
O Gegerli Yizde | 2,8 9,5 33,7 45

Turistlerin %  53,9’u  Afyonkarahisar  destinasyonunu ucuz olarak
degerlendirmislerdir. Hem konaklama tesisleri hem de gezi imkanlari, yeme-igme
acisindan Afyonkarahisar diger illere gore daha ucuz imkanlar sunmaktadir. Turistlerin

% 33,7’si ise ucuzluk agisindan ne olumlu ne olumsuz seklinde degerlendirmistir.

Sekil 39. Temizlik

300+

200+

100+

B Say 51 166 221
O Gegerli Yiizde 2 10,3 33,7 44,8

Afyonkarahisar % 53,9 ile temizlik agisindan olumlu bulunmustur. % 33,7’si ise
ne olumlu ne olumsuz seklinde degerlendirmistir. Bu sonugcta tesislerin temizliginin de

bliytik katkisi vardir.
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Sekil 40. Ulasim

B Sayi 12 19 131 262 69
O Gegerli Yiizde 24 39 26,6 53,1

Afyonkarahisar’a tiim illerden hem kara hem de demiryolu ile ulasgim
miimkiindiir. Ulkede dért ayri demiryolu hattinin birlestigi noktada bulunan tek il
merkezi olma oOzelligini de tasimaktadir. Dolayisiyla ulasim olduk¢a kolaydir.
Turistlerin % 67,1°1 Afyonkarahisar destinasyonuna ulagim imkanini1 olumlu bulmustur.
% 26,6’s1 ise bu konuda kararsizdir. Olumsuz diistinenlerin ya da kararsiz kalanlarin

Afyonkarahisar’a oldukga uzak illerden gelenler olmasi muhtemeldir.

Sekil 41. Emniyet ve Giivenlik

250
200+
150+
100+
50+
04

Sayi 188
O Gegerli Yizde | 2,8 7,5 38,1 42,8

Afyonkarahisar genel olarak %51,5 ile emniyet ve giivenlik acisindan olumlu
bulunmustur. Afyonkarahisar’in ¢ok biiyiik bir il olmayisi, hirsizlik, cinayet gibi
olaylarla biiyiik sehirlerdeki kadar yogun bir sekilde karsilasilmamasi sehrin gilivenli
olarak algilanmasini saglamis olabilir. Ancak % 38,1 oraninda turist bu konuda kararsiz
kalmis ve % 10,3 oraninda turist ise emniyet ve gilivenlik acgisindan ili olumsuz olarak

degerlendirmistir.
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Sekil 42. Temiz ve Bozulmamuig Cevre

250+

200+

150+

B Sayi 22 56 224 160
O Gegerli Yiizde 4,5 11,4 45,4 32,5

Turistlerin, % 38,8.’1 temiz ve bozulmamis ¢evre agisindan ili olumlu bulurken,
% 45,5 gibi olduk¢a biiyiik bir oranda ne olumlu ne olumsuz, % 15,9 oraninda ise
olumsuz bulunmustur. Tesislerin sehir merkezinden uzak olusu, giiriiltii, hava ve
goriintii kirliligine cok maruz kalmamasi olumlu bulunmasini saglarken, sehir merkezini
gbrenler olumsuz bulmus olabilir. Clinkii Afyonkarahisar’daki araba yogunlugu, kis
aylarinda kalorifer ve sobalarin yanmasiyla goriilen hava kirliligi, kaldirimlarin ve
yollarin ¢ok diizenli olmayis1 temiz ve bozulmamis ¢evre imajin1 da olumsuz yonde

etkilemektedir.

Sekil 43. Altyapr Kalitesi

300+
250+
200+

B Say| 17 78 267 114
O Gegerli Yiizde 3,4 15,8 54,2 23,1

Altyapi kalitesi konusunda turistlerin % 54,2’si ne olumlu ne olumsuz cevabini
verirken, %15,8’1 olumsuz, % 3,4’i olduk¢a olumsuz bulmustur. Olumlu bulanlarin

orani ise % 26,5’tir. Afyonkarahisar il merkezinde yasanan trafik sikisikligini 6nlemek
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icin yol genisletme calismalari, bunun disinda park, bah¢e diizenlemeleri, atik su aritma
tesisleri gibi birtakim altyapi ¢alismalarina baslanmistir. Bu ¢alismalar hizlandirilarak

ve genisletilerek sehrin imajina da katkida bulunulabilir.

Sekil 44. Yerel Halkin Tutumu

250+
200+
150+

100+
50+

m Sayi 27 69 212 155 30
O Gegerli Yizde 5.5 14 43 31,4

Genel olarak gelen turistlere kars1 yerel halkin tutumu toplam % 37,5 ile olumlu
bulunmugtur. Turistlerin % 43’1 ise bu konuda ne olumlu ne de olumsuz
diisinmemektedir. Turistlerin yerel halkla ¢ok da iletisim i¢inde olmamasi ya da
karsilasmamasi1 bu sonucu dogurmus olabilir. % 19,5 oraninda turist ise yerel halkin

tutumunu olumsuz bulmustur.

Sekil 45. Yerel Mutfak

250

200

150

100+

50+

M Say| 150
0O Gegerli Yuzde 1.4 3,7 30,4

Afyonkarahisar’in zengin yemek kiiltiiriinii yansitan yerel mutfag: turistlerin %

64,5’1 tarafindan olumlu bulunmustur. % 30,4’{ ise ne olumlu ne olumsuz seklinde
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cevap vermistir. Bu sonuglar tesislerin Afyonkarahisar’in yerel mutfagina 0zgii

lezzetlere de yer verdiginin ve turistlere lezzetli yemekler sundugunun gostergesi

olabilir.

Sekil 46. Sehir Gezisi Imkdnlart

250+
200+

150+

100+

50+

B Say

18

67

210

166 32

0O Gegerli Yuzde

3,7

13,6

42,6

33,7

Afyonkarahisar ¢ok biiyiikk olmayan ve sehir i¢cine ulagim konusunda ¢ok fazla

sorun yasanmayan bir il oldugundan dolay1 isteyen turistler Afyonkarahisar’in sehir

merkezini istedikleri zaman gezme imkanina sahiptirler. Bu nedenle sehri gezme imkani

bulan turistler olumlu, gezme firsati bulamayanlar da ne olumlu ne olumsuz ya da

olumsuz cevaplarini vermis olabilirler. Olumlu bulan turistlerin oran1 % 40,2, olumsuz

bulanlarin orani % 17,3, ne olumlu ne olumsuz bulanlarin orani ise %42,6’dir.

Sekil 47. Afyonkarahisar’in Genel Izlenimi/Imaj

250+

200+

150+

100+

2 3 4 5
B Say 19 45 154 218 57
O Gegerli Yiizde 3.9 9,1 31,2 442

Afyonkarahisar’in genel imaj1 turistlerin % 11,6°s1 tarafindan oldukg¢a olumlu, %

44,2’si tarafindan olumlu bulunmustur. Olumsuz diisiinenlerin orani ise % 13’tiir. %
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31,2’s1 ise ne olumlu ne olumsuz olarak degerlendirmistir. Olumsuz diistinenler ya da
kararsiz kalanlar, sehri ¢ok fazla gezme imkanina sahip olmayanlar, yeterince

tanimayanlar ya da beklentilerine uygun bulmayanlar olabilir.

8.5.3. Turistlere Gore Afyonkarahisar’1 En iyi Tamimlayan Sifatlar

Sekil 48. Afyonkarahisar’t En Iyi Tanimlayan Sifatlar

150+

100+

50+

H Say| 152 | 80 | 289 | 31 | 15 | 52 | 25 | 26 | 89 | 44 | 29 | 16 | 4
0O Gegerli Yiizde |30,816,2/586|63 | 3 |106| S5 | 53 |18,1| 8,9 | 59

Sekil 48’de yer alan
degerler
1. Sessiz-sakin
2. Rahat
3. Termal schir
4. Zengin
5. Gelismis
6. Siradan
7. Sikict
8. Bakimsiz
9. Anadolu
10. Geri kalmig
11. Sanayilesmis
12. Koyl
13. Ice kapanik
14. Diger

Turistlere gore Afyonkarahisar’t en iyi tanimlayan ilk iki sifat sorulmustur.

Turistlerin Afyonkarahisar deyince akillarina gelen ve sehri en iyl tanimlayan sifatlara
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baktigimizda ilk sirada % 59 ile “termal sehir” ve % 31 ile “sessiz-sakin” sifatlari
gelmektedir. Boylece sehrin aslinda “termal turizm imaji”na sahip oldugunu ve bu imaj
izerinde yiiriitiilecek ¢alismalarla sehrin bu alanda markalasabilecegini soyleyebiliriz.
Isaretlenen diger sifatlar1 inceledigimizde % 18 ile Anadolu, % 16 ile rahat, % 11 ile
siradan, % 8,9 ile geri kalmis bir sehir olarak tanindigini goriiyoruz. Diger basligi
altinda toplanan sifatlarin isaretlenme oram diisiik oldugundan ayri1 ayri verilmemistir.
Bu sifatlar ise, fakir, eglenceli, modern, kirli, konforlu, Avrupa, Temiz, Disa doniik,

giirliltiili, farkli, sug sehri, giivenli, tarihtir.

8.5.4. Afyonkarahisar’la Tlgili Tatil (Satin alma) Sonrasi

Degerlendirmeler

Bu boliimde Afyonkarahisar’daki termal tesislerde konaklayan turistlerin satin
alma sonrasi davraniglarini degerlendirmek ve Afyonkarahisar destinasyonuyla ilgili
goriislerini degerlendirmeye yonelik sorulan sorular analiz edilmistir. Cevaplar sirasiyla
1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum ve 5-kesinlikle

katiliyorum seklinde degerlendirilmistir.

Sekil 49. Afyonkarahisar’a Tekrar Gelmeyi Diisiinen Turistlerin Orani

150+
100+
50+

B Say 22 19 82 281
0O Gegerli Yiizde 4,5 3,9 16,6

Afyonkarahisar’a tekrar gelmeyi diisiinen turistlerin orant % 75,1 ile oldukca
yiiksektir. Zaten turistlerin ¢ogu (% 72,7-Sekil 25) 2 veya daha fazla sayida
Afyonkarahisar’a gelmislerdir. Bu durum turistlerin tesislerden, hizmetlerden ve

sehirden memnun kaldiklarin1 da gostermektedir.
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Sekil 50. Afyonkarahisar’1 Yakinlarina Tavsiye Etmeyi Diisiinenlerin Orant

H Sayi
0O Gegerli ylzde

Bir onceki soruyu destekleyen sonuca gore de, Afyonkarahisar’t yakinlariniza
tavsiye eder misiniz? Sorusuna verilen cevaptir. Turistlerin % 55,2’si katiliyorum
cevabin1 verirken % 19,1°1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. % 15,6’s1 bu

konuda kararsiz kalmis ve % 10,2’si de yakinlarina tavsiye etmeyeceklerini sdylemistir.

Sekil 51. Afyonkarahisar’in Turistlerin Beklentilerini Karsilama Orani

150+
100+
50+
O,
1 2 3
B Sayi 31 63 137 202
0O Gegerli Ylzde 6,3 12,8 27,8 41

Turistlerin % 53,2°si sehrin beklentilerini karsiladigin1 sdylerken, % 27,81
kararsiz kalmig, %19,1°1 ise beklentilerini kargilamadigini sdylemistir. Neredeyse yari
yartya bir memnuniyetsizlik s6z konusudur. Bu durumda sehrin kendisini daha da
gelistirmesi, turistlerin beklentilerinin arastirilip ona uygun stratejiler gelistirilmesi ve
boylece tiim turistlerin sehirden memnun ve mutlu bir sekilde ayrilmasini saglayip

talebin daha da artirilmasi gereklidir.
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Sekil 52. Afyonkarahisar Imajini Olumlu Bulan Turistlerin Orani

Sayi

0O Gegerli Yizde

Genel olarak Afyonkarahisar’in olumlu bir imaja sahip oldugunu diislinenlerin
orani % 59,9’tur. Turistlerin %24,9’u kararsiz kalirken, % 15,2’si sehrin imajin1 olumlu
bulmadiklarin1 sdylemislerdir. Bu durumun nedeni, Afyonkarahisar’la ilgili basinda
¢ikan olumsuz haberler, daha 6nce memnuniyetsiz bir sekilde sehirden ayrilanlar,
beklediklerini bulamayanlarin sehir imajiyla ilgili olumsuz diistinceleri olabilir. Yani
turistlerin bir kismi Afyonkarahisar imajinin genelde ¢evre tarafindan ¢ok da olumlu

olmadigini diisiinmektedirler.

Sekil 53. Afyonkarahisar’in Termal Turizm Acisindan Yeterince Tamitilmadigin

Diisiinenlerin Orani

50

200+

150+

100+

50+

Say| 29 62 87
0O Gegerli Yizde 59 12,6 17,6

Turistlerin  biiylik ¢ogunlugu Afyonkarahisar’in termal turizm agisindan
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yeterince tanitilmadigimi diistinmektedirler. Termal tesisler sadece kendi tesislerini 6n
plana cikaran reklamlara ya da web tanitimlarina agirlik verirken sehrin termal turizm
acisindan tanitimi yetersiz kalmaktadir. Tesislerin web sayfalar1 incelendiginde sadece
tesiste verilen hizmetler, odalar, tedavi segenekleri, spor olanaklari vb. ozellikler
anlatilirken sehirden hi¢ bahsedilmemekte, sehir tanitimi ve termal turizm sehri imaji
hi¢ kullanilmamaktadir. Bu konuda bilgiler yetersiz kalmakta, zaten turistlerin ¢ogu
Afyonkarahisar ziyaretlerini ya Onceki ziyaretlerine dayanarak, ya da yakinlarinin

tavsiyeleri iizerine saglamaktadirlar.

Sekil 54. Afyonkarahisar’in Termal Turizm Acisindan En Iyi Destinasyon Oldugunu

Diisiinen Turistlerin Orani

180
160-
140+
120+
100+
80-
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40
20+

B Sayi
O Gegerli Ylzde

Turistlerin % 13,2°si  termal turizm acisindan en 1iyi destinasyonun
Afyonkarahisar oldugu gortisiine kesinlikle katiliyorum cevabini verirken, % 34,7’si
katiliyorum cevabini vermistir. % 33,7 oraninda turist ise bu konuda kararsiz kalmistir.
% 18,5’1 ise bu soruya katilmamaktadir. Bu konuda turist beklentileri, nelerden
memnun kalip kalmadiklar1 gézden gegirilerek o noktalar iizerinde iyilestirmeler ya da

gelistirici onlemler alinabilir.
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Oldugunu Diisiinen Turistlerin Orani

Sekil 55. Afyonkarahisar’in Termal Turizm Acgisindan Tiirkiye’de Marka Sehir

200
150 |
100
50 |
04
1 2 3 4
m Say! 29 63 150 177
O Gegerli Yiizde 5,9 12,8 30,4 35,9

Turistlerin yaris1 (%50,9) Afyonkarahisar’in termal turizm agisindan Tiirkiye’de
“marka sehir” oldugu goriisiine katilmaktadir. Aslinda bu durum bu destinasyonun
marka olarak algilanmaya basladiginin da gostergesidir. Destinasyon imajinin marka
olusumuna etkisi ve markanin satin almadaki rolii de bu baglamda ortaya ¢ikmaktadir.

8.6. TURISTLERIN KONAKLADIKLARI TERMAL TESISLERDE
YARARLANDIKLARI HIZMETLER

Turistlerin su anda konaklamis olduklar1 termal tesislerde aldiklari hizmetlere
baktigimizda turistlerin ¢ogunlugu genel ylizme havuzundan faydalanirken 167 kisi tiirk
hamamindan, 117 kisi masaj hizmetlerinden, 100 kisi tedavi havuzundan, 108 kisi
saunadan, 76 kisi sauna/fitness hizmetlerinden faydalanmistir (Tablo 13). Dikkat ¢eken
bir diger nokta 138 kisinin saglik hizmetlerinin hi¢birinden faydalanmamis olmasidir.
Bunun nedeni anket uygulanan turistlerin otele yeni gelmis olmasi ve heniiz saglik
imkanlarindan yararlanmaya firsat bulamamasi olabilir. Ya da is amacgli gibi saglik

amaci disinda tesise gelen turistler bu yiizdeyi olusturmus olabilir.
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Tablo 13. Turistlerin Konakladiklart Termal Tesislerde Yararlandiklari Hizmetler

Genel yiizme havuzu 279
Tedavi havuzu 100
Ozel tedavi banyolari 48
Masajlar 117
Camur banyosu 58
Gaz banyosu 5
Buhar banyosu 51
Ozon banyosu 5
Tiirk hamami 167
Fizik tedavi hizmeti 37
Ortopedik tedavi 16
Klinik tedavi 10
Isin tedavisi 1
Psikoterapi 5
Diyet 10
Solaryum 9
Sauna 108
Spor/Fitness 76
Giizellik salonu 35
Higbiri 138

8.7. AFYONKARAHISAR’DAKI TERMAL OTEL ISLETMELERINDE
KONAKLAYAN TURISTLERIN AFYONKARAHISAR’A YONELIK IMAJ
VE MARKA ALGILAMALARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde Afyonkarahisar’daki termal otel isletmelerinde konaklayan turistlerin
demografik ozelliklerinden olan cinsiyet, medeni, durum, yas gruplari, egitim durumlari,
meslek gruplari, ayrica Afyonkarahisar’a gelis amaglari, kag kez geldikleri ve bilgi kaynagi
ile Afyonkarahisar’la ilgili imaj ve marka degerlendirmeleri analiz edilmistir.

Cinsiyet ve medeni duruma gore yapilan karsilastirmalarda T testi analizi, degisen
sayisinin 2’den fazla oldugu diger karsilagtirmalarda ise varyans analizi uygulanmustir.

Varyans analizlerinde Post Hoc testlerden ise Scheffe ve S-N-K kullanilmustir.
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8.7.1. Turistlerin Demografik Ozellikleri ile Algillanan Destinasyon

Imaj1 Arasindaki iliskilere Yonelik Analizler

Bu boliimde turistlerin demografik 6zellikleri ile algilanan destinasyon imaji
arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Buna gore, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
diizeyleri, meslek gruplar1 ve gelir durumlan ile imaj algilamalar1 arasindaki iliskiyi

6lgmek iizere t-testi ve varyans analizleri uygulanmastir.

Tablo 14. Cinsiyet ile Afyonkarahisar’a Gelmeden Onceki Imaj Algilamalar

Cinsiyet ve Onceki Imaj Algilamalar1 | Ort £ St. Hata |t P
Erkek (n=295) 3,40 £ 0,05 1,91 0.06
Bayan (n=198) 3244006 | 1,88 |

Tablo 14 Afyonkarahisar’daki termal otel isletmelerinde konaklayan turistlerin
cinsiyetlerine gore Afyonkarahisar’a gelmeden oOnceki imaj degerlendirmelerini
gostermektedir. Tabloya gore, turistlerin cinsiyetlerine gore Afyonkarahisar’a gelmeden
onceki imaj algilamalar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur ( P > 0.05). Yani, erkek ve

bayanlarin Afyonkarahisar’a gelmeden 6nce imaj degerlendirmeleri arasinda fark yoktur.

Tablo 15. Cinsiyet ile Afyonkarahisar’a Geldikten Sonraki Imaj Algilamalart

Cinsiyet ve Sonraki Imaj Algilamalar1 | Ort + St. Hata t P
Erkek (n=295) 3795005 [0.67 |
Bayan (n=198) 3,85+0,06 | 0,67 |

Tablo 15’de turistlerin Afyonkarahisar’a geldikten sonraki imaj algilamalar
arasinda cinsiyetlere gore anlaml bir farklilik yoktur ( P > 0.05). Ancak Afyonkarahisar’a

geldikten sonra imajla ilgili olumlu diisiinenlerinin oraninin arttig1 goriilmektedir.
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Tablo 16. Medeni Durum ile Afyonkarahisar’a Gelmeden Onceki Imaj Algilamalar

Medeni Durum ve Onceki imaj Algilamalar1 | Ort + St. Hata t P
Evli (n=358) 341£004 | 3,18

0,00
Bekar (n=135) 3,02£0,07 | 322

Tablo 16’da ise, Afyonkarahisar’daki termal otel isletmelerinde konaklayan
turistlerin medeni durumlarma gore Afyonkarahisar’a gelmeden 6nceki imaj algilamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur ( P<0,05). Buna gore, evliler

bekarlara gore Afyonkarahisar’in imajint daha olumlu bulmaktadirlar.

Tablo 17. Medeni Durum ile Afyonkarahisar’a Geldikten Sonraki Imaj Algilamalar

Medeni Durum ve Sonraki imaj Algilamalar: Ort = St. Hata t P
Evli (n=358) 3,87 +0,04 2,40 0.01
Bekar (n=135) 3,65£007 | 239 |

Tablo 17°ye gore Afyonkarahisar’daki termal otel isletmelerinde konaklayan
turistlerin medeni durumlarina gore Afyonkarahisar’a geldikten sonra imaj algilamalar
arasinda anlaml fark vardir ( P < 0,05 ). Evliler bekarlara gore Afyonkarahisar’in imaji
hakkinda daha olumlu diisiinmektedirler. Ayrica ortalamalarin hem evliler hem de bekarlar
arasinda Afyonkarahisar’a geldikten sonra arttigini goriiyoruz. Evliler Afyonkarahisar’a
gelmeden Once 3,41 ortalamaya sahipken geldikten sonra ortalama 3,87°e ¢ikmustir.
Bekarlarda ise 3,12 olan ortalama 3,65’¢ ylikselmistir. Bu durum Afyonkarahisar’a

geldikten sonra imajin olumlu yonde arttiginin gdstergesidir.

Tablo 18. Yas Gruplari ile Afyonkarahisar’a Gelmeden Onceki Imaj Algilamalart

Arasinda Yapilan Varyans Analizi

sd |F P
Yas Gruplar1 ve Onceki imaj algilamalar 6 2,665 0,015

Yas gruplart ile Afyonkarahisar’a gelmeden Onceki imaj algilamalar1 arasinda

anlamli iliski bulunmustur. 14-18 yas grubu diger yas gruplarina gore en olumlu imaj
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algilamasina sahip gruptur.

Tablo 19. Yas Gruplari ile Afyonkarahisar’a Geldikten Sonraki Imaj Algilamalart
sd |F P

Yas Gruplari ve Sonraki imaj algilamalari 6 3,277 | 0,004

Yapilan varyans analizine gore, yas gruplar1 ile Afyonkarahisar’a geldikten
sonraki imaj algilamalar1 arasinda anlamli iligki bulunmustur. S-N-K ve Scheffe
testlerine gore; 14-18 yas grubundakiler ile 56-65 ve 66 ve lizeri yas gruplar1 arasinda
anlamli fark vardir. 14-18 yas grubundakiler Afyonkarahisar’a geldikten sonra imaj
algilamas1 konusunda ne olumlu ne olumsuz algiya sahipken, 56 yas ve iizerindekiler
“olduk¢a olumlu”ya yakin algilamaya sahiptirler. 14-18 yas grubu Afyonkarahisar’a
gelmeden once il hakkinda en olumlu imaj algilamasina sahip gruptur. Sonucun
Afyonkarahisar’a geldikten sonra ne olumlu ne olumsuz’a doniismesi, gen¢ grubun
beklentilerinin gerceklesmediginin bir gostergesi olabilir. Afyonkarahisar’a gelmeden
once disiliniilen, hayal edilen imajlar ile geldikten sonraki gercek imaj algilamalari

arasinda fark oldugunu gostermektedir.

Tablo 20. Egitim Diizeyleri ile Afyonkarahisar’a Gelmeden Onceki Imaj Algilamalar
sd | F P

Egitim diizeyleri ve Onceki imaj algilamalar1 | 3 3,592 | 0,014

Turistlerin egitim diizeyleri ile Afyonkarahisar’a gelmeden onceki imaj
algilamalar1 arasinda anlaml iligki vardir. S-N-K VE Scheffe testlerine gore ilkogretim
ve ortadgretim diizeyinde egitim alanlarin imaj algilamalari, yiiksek lisans/doktora
egitimi alanlara gore daha olumludur. Bunun nedeni egitim diizeyi arttik¢a kisilerin
bilgi diizeylerinin artmasi ve buna bagli olarak beklentilerin yiliksek olmasi ve
memnuniyetsizligin fazla olmasi olabilmektedir.

Ancak Afyonkarahisar’a geldikten sonraki imaj algilamalar1 ve egitim diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki yoktur. Tiim egitim diizeyindeki gruplar Afyonkarahisar
hakkinda olumlu algilamalara sahiptir.

Yapilan varyans analizine gore turistlerin meslek gruplarina, gelir durumlarina
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gore Afyonkarahisar’a gelmeden once ve geldikten sonraki imaj algilamalar1 arasinda

anlaml fark yoktur.

8.7.2. Turistlerin Demografik Ozellikleri ile Destinasyon Cekim
Giicleri Algilamalan Arasindaki Iliskilere Yonelik Analizler

Turistlerin demografik 6zellikleri ile destinasyon ¢ekim giicleri algilamalart t-testi
ve varyans analizleri uygulanarak incelenmistir. Destinasyon c¢ekim giicleri; manzara-
dogal giizellikler, iklim, tarihi ve turistik yerler, saglik imkanlari-termal olanaklar, eglence
imkanlari, aligveris imkanlari, tatil imkanlari, kiiltiir ve gelenekler, ucuzluk, temizlik,
ulasim, emniyet-giivenlik, temiz ve bozulmamis c¢evre, altyapr kalitesi, yerel halkin
tutumu, sehir gezisi imkanlari ve Afyonkarahisar’in genel izlenimi-imaj1 seklinde

listelenmistir.

Tablo 21. Cinsiyet ile Genel Destinasyon Cekim Giigleri

Cinsiyet ve Destinasyon Cekim Giicleri | Ort =+ St. Hata t P
Erkek (n=295) 3,47+ 0,03 0,64 0.5

,5
Bayan (n=198) 3,44+ 0,03 0,64

Tablo 21°de Afyonkarahisar’daki termal otel isletmelerinde konaklayan turistlerin
ankette yer alan Afyonkarahisar’daki destinasyon cekicilikleriyle ilgili algilamalarinin
ortalamast almarak cinsiyetlere gore anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmistir.
Ankette yer alan destinasyon cekicilikleri olduk¢a olumsuz, olumsuz, ne olumlu ne
olumsuz, olumlu, olduk¢a olumlu seklinde degerlendirilmistir. Bu c¢ekicilikler ile ilgili
genel ortalama alinarak cinsiyetlere gore fark olup olmadigi analiz edilmistir. Ancak

cinsiyetlere gére anlamli bir fark bulunamamistir ( P> 0,05).

Tablo 22. Medeni Durum ile Genel Destinasyon Cekim Giicleri

Medeni durum ve Destinasyon Cekim Giicleri | Ort+ St. Hata t P
Evli (n=358) 3,50 +£0,02 3,12 0.00
Bekar (n=135) 333+0,04 | 2,99 |
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Tablo 22’ye baktigimizda medeni duruma gore destinasyon c¢ekiciliklerine yonelik
algilamalar arasinda anlamli bir fark bulunmustur ( P<0,05 ). Bu duruma gore evlilerin
destinasyon ¢ekiciliklerini algilama oranlar1 bekarlara gore daha yiiksektir. Yani evliler

bekarlara gore Afyonkarahisar’in ¢ekicilikleri hakkinda daha olumlu diisiinceye sahiptirler.

Tablo 23. Yas Gruplart ile Genel Destinasyon Cekim Giicleri Algilamalar

Ortalamalar

sd |F P

Yas Gruplar1 ve destinasyon ¢ekim giigleri | 6 5,245 | 0,000

Yapilan varyans analizine gére anlamli sonu¢ bulundugundan dolay1, hangi gruplar
arasinda fark oldugunu belirlemek icin Scheffe testi yapilmistir. Scheffe testine gore 19-25
ile 56-65 yas gruplarn arasinda anlamli fark oldugu goriilmiistiir (P=0,021). 56-65 yas
grubunun ¢ekicilikler hakkindaki degerlendirmeleri 19-25 yas grubuna goére daha

olumludur.

Tablo 24. Meslek Gruplart ile Genel Destinasyon Cekim Giicleri Algilamalar:

Ortalamalar

sd | F P

Meslekler ve destinasyon ¢ekim giigleri | 9 2,362 | 0,013

Meslek gruplarmma baktigimizda genel destinasyon cekiciliklerini algilama
diizeyleri arasinda anlamli fark bulunmustur. Destinasyon ¢ekicilikleri hakkinda issizler
olumsuza yakin algilamalara sahipken, cift¢iler en olumlu diisiinen meslek grubudur
(Meslek gruplari; memur, is¢i, serbest meslek, esnaf, emekli, ev hanimi, issiz, 6grenci,
ciftci ve yoneticiden olugmaktadir).

Yapilan varyans analizine gore, gelir diizeyleri, egitim diizeyleri ile destinasyon

¢ekim giicleri algilamalar1 arasinda anlamli iligki bulunamamustir.
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8.7.3. Turistlerin Destinasyona Ziyaretini Saglayan Bilgi Kaynaklan ile

Algilanan Destinasyon Imaji Arasindaki iliskilere Yonelik Analizler

Turistlerin Afyonkarahisar destinasyonuna ziyaretini saglayan bilgi kaynaklart
Sekil 27°de analiz edilmistir. Buna gore; turistlerin en ¢ok kullandiklar1 bilgi kaynaklari;
arkadaslar, akrabalar, 6nceki ziyaretlerinde edindikleri bilgiler, otellerin ya da sehrin web
sitelerindeki tanitimlari, tur operatorli/ seyahat acenteleridir. Bu bilgi kaynaklart ile
Afyonkarahisar’a gelmeden once ve geldikten sonra algilanan destinasyon imaji arasindaki

iliskiler Tablo 25 ve Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 25. Bilgi Kaynaklari ile Afyonkarahisar’a Gelmeden Once Algilanan Destinasyon

Imaj

Afyonkarahisar’a gelmeden once sd |F P

Bilgi Kaynaklar1 ve Algilanan destinasyon imaji | 11 | 1,743 0,62

Tablo 26. Bilgi Kaynaklari ile Afyonkarahisar’a Geldikten Sonra Algilanan

Destinasyon Imajt

Afyonkarahisar’a geldikten sonra sd |F P

Bilgi Kaynaklar1 ve Algilanan destinasyon imaji | 10 | 2,480 | 0,007

Turistlerin Afyonkarahisar’a ziyaretini saglayan bilgi kaynaklarinin algilanan imaj
tizerindeki roliine baktigimizda Afyonkarahisar’a gelmeden onceki algilamada anlaml
iliski bulunamamustir. Ancak Afyonkarahisar’a geldikten sonra anlamli iligski bulunmustur.
Scheffe ve S-N-K testlerinde en diisiik algilamaya sahip olan grup bilgi kaynag1 olarak
igyerini gosteren gruptur. En yiiksek algilamaya sahip grup ise Afyon halkindan
Afyonkarahisar ile ilgili bilgi alan gruptur. Bu gruplar olumluya yakin algilamalara sahip
iken, ig amaclh gelenler olumsuz algilamaya sahiptir. Bu durum is amagh gelenlerin
yogunluklarindan dolay1 tesislerdeki hizmetlerden yararlanamamalari, sehri gezme

imkanlarinin fazla olmayisindan kaynaklanmaktadir.
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8.7.4. Turistlerin Destinasyona Ziyaret Sikhiklarn ile Algillanan

Destinasyon Imaji Arasindaki iliskilere Yonelik Analizler

Tablo 27. Ziyaret Sikliklari ile Afyonkarahisar’a Gelmeden Once Algilanan

Destinasyon Imajt

Afyonkarahisar’a gelmeden once sd | F P

Ziyaret siklig1 ve Algilanan destinasyon imaj1 | 2 ,277 ,758

Tablo 28. Ziyaret Sikliklari ile Afyonkarahisar’a Geldikten Sonra Algilanan

Destinasyon Imajt

Afyonkarahisar’a geldikten sonra sd | F P

Ziyaret siklig1 ve Algilanan destinasyon imaj1 | 2 1,149 ,318

Yapilan varyans analizine gore turistlerin ayni destinasyonu ziyaret sikliklari ile
destinasyona gelmeden 6nce ve geldikten sonraki imaj algilamalari arasinda anlamli iligki
bulunamamustir. Yani turistlerin ayni destinasyonu bir kez veya birka¢ kez ziyaret etmeleri
o destinasyonla ilgili algiladiklar1 imaj1 etkilememektedir. Ancak Afyonkarahisar’a
gelmeden once ne olumlu ne olumsuz algilamaya sahip turistler, ziyaretten sonra olumluya

yakin algilamalara sahiptirler.

8.7.5. Turistlerin Destinasyona Ziyaretini Saglayan Bilgi Kaynaklan ile
Destinasyon Cekim Giiclerini Algillamalar1 Arasindaki Iliskilere

Yonelik Analizler

Tablo 29. Bilgi Kaynaklari ile Destinasyon Cekim Giigleri Algilamalart
sd | F P

Bilgi Kaynaklar1 ve Cekim Gtigleri Algilamalar1 | 10 | 1,784 ,061

Tablo 34’e gore; bilgi kaynaklar ile destinasyon c¢ekim giicleri arasinda anlamli
iliski yoktur. Turistlerin destinasyona ziyaretlerini saglayan bilgi kaynaklarinin,

destinasyon ¢ekim gii¢lerini algilamalarinda etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
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8.7.6. Turistlerin Destinasyona Ziyaret Sikhiklar1 ile Destinasyon

Cekim Giiglerini Algilamalar1 Arasindaki iliskilere Yonelik Analizler

Tablo 30. Ziyaret Sikliklar: ile Destinasyon Cekim Giigleri Algilamalar
sd | F P
Ziyaret sikliklar1 ve Cekim Giigleri Algilamalar1 | 2 ,039 ,962

Turistlerin destinasyonu ziyaret sikliklar1 ile o destinasyonun g¢ekim giiclerini
algilamalar1 arasinda anlami iligki bulunamamugtir. Tiim gruplar destinasyon g¢ekim

giiclerini olumluya yakin olarak algilamaktadirlar.

8.8. AFYONKARAHISAR’DAKI TERMAL OTEL ISLETMELERINDE
KONAKLAYAN TURISTLERIN SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISLARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu bolimde turistlerin demografik 6zellikleri, destinasyona ziyaretlerini
saglayan bilgi kaynaklari, ziyaret sikliklar1 ve algilanan destinasyon imaji ile satin alma

sonrast davraniglari arasindaki iligkiler analiz edilmistir.

8.8.1. Demografik Veriler ile Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Arasindaki iliskilere Yonelik Analizler

Tablo 31. Yas Gruplari ile Satin Alma Sonrast Davranislar
sd | F P

Yas gruplar ve Satin alma sonrasi davraniglar | 6 2,131 0,001

Yapilan varyans analizine gore, yas gruplart ile satin alma sonrasi davraniglar
arasinda anlamli bir iligki vardir. Yapilan Scheffe testine gore gruplar arasinda fark
olmadig1 goriilmiistiir. S-N-K testi ise 19-25 yas grubu ile 66 yas tizeri gruplar arasi fark
belirlemistir. 66 yas iizeri gruplar 19-25 yas arasi gruba gére daha olumlu algilamalara

sahiptir.
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Tablo 32. Medeni Durum ile Satin Alma Sonrasi Davranislar

Medeni durum ve satin alma sonrasi davraniglar | Ort + St. Hata t P
Evli (n=358) 3,64+0,03 3,12
0,002
Bekar (n=135) 3,30+0,06 2,99

Yapilan t-testine gore; medeni duruma gore, Afyonkarahisar ile ilgili son
degerlendirmeler arasinda farklilik goriilmistiir. Evlilerin  satin  alma  sonrasi

degerlendirmeye yonelik sonuglari bekarlara gore daha olumludur.

Tablo 33. Meslek Gruplari ile Satin Alma Sonrasi1 Davranislar
sd | F P

Meslek gruplar ve satin alma sonrasi davraniglar | 9 1,961 | 0,042

Turistlerin meslek gruplar1 ile satin alma sonrasi davraniglar arasinda anlamli
iliski bulunmustur. Issizler olumsuza yakin algilamalara sahipken, diger meslek gruplari
artan sirayla, 6grenci, serbest meslek, memur, yonetici, esnaf, is¢i, emekli, ¢ift¢i ve ev

hanimlar1 olumlu algilamalara sahiptir.

Tablo 34. Egitim ile Satin Alma Sonrast Davraniglar

sd | F P

Egitim ve satin alma sonrasi1 davraniglar | 3 3,284 | 0,021

Yapilan varyans analizine gore egitim diizeyleri ile satin alma sonrast davraniglar
arasinda anlaml iligki bulunmustur. Ancak yapilan Scheffe ve S-N-K testlerine gore

gruplar arasi fark yoktur. Tiim gruplarin satin alma sonrasi davraniglar: olumluya yakindir.

Cinsiyet ile satin alma sonrasi davranislar arasinda yapilan t-testi’ne gore anlaml
iligki yoktur (P=0,85).Gelir ile satin alma sonrasi davraniglar arasinda yapilan varyans

analizine gore anlamli iligki yoktur (P=0,574).
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8.8.2. Turistlerin Destinasyona Ziyaretini Saglayan Bilgi Kaynaklar
ile Satin Alma Sonrasi Davramslar Arasindaki Iliskilere Yonelik

Analizler

Tablo 35. Bilgi Kaynaklari ile Satin Alma Sonrast Davraniglar
sd |F P

Bilgi kaynaklari ve satin alma sonrasi davraniglar | 11 | 1,622 | 0,089

Yapilan varyans analizine gore, bilgi kaynaklar1 ile satin alma sonrasi

davranislar arasinda anlamli iligki yoktur.

8.8.3. Turistlerin Destinasyona Ziyaret Sikhklar1 ile Satin Alma

Sonrasi Davramislar Arasindaki iliskilere Yonelik Analizler

Tablo 36. Ziyaret sikliklar: ile Satin Alma Sonrasi Davranislar
sd |F P

Ziyaret sikliklar1 ve satin alma sonrasi davraniglar | 2 ,337 0,565

Tablo 36’ya gore, turistlerin destinasyonu ziyaret sikliklari ile satin alma sonrasi

davraniglari arasinda anlamli iligki bulunamamustir.
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8.8.4. Algilanan Destinasyon Imaji ile Satin Alma Sonrasi

Davramslar Arasindaki Iliskiyi Ol¢meye Yonelik Analizler

Tablo 37. Algilanan Destinasyon Imaju ile Destinasyona Tekrar Gelme Istegi

Afyonkarahisar’a tekrar gelmeyi diisiinen turistler
Turistlerin Afyonkarahisar imaj ° g § = £ o E
= 5|58 |85 |E |2 B g
Haklkindaki Diisiinceleri |z |z |2 | & 2
$El:s |5 |3 |38 % &
s | S (2 M g
Oldukga olumsuz ] 1 5 1 15
Olumsuz 3 4 9 8 2 26
Ne olumlu ne olumsuz 5 7 35 34 9 90
Olumlu 3 6 | 29 | 188 38 264
Oldukga olumlu 3 1 4 50 40 98
Toplam 22 19| 82| 281 89 493
Algilanan destinasyon imaji ve Ki-kare sd P
destinasyona tekrar gelme istegi 218,945 16 0,000

Tablo 37’ye gore; algilanan destinasyon imaj1 ile destinasyona tekrar gelme
istegi arasinda anlamli iliski vardir. Destinasyon hakkinda olumsuz diisiinenlerin bir
kism1 Afyonkarahisar’a tekrar gelmeyi diisinmemektedirler. Olumlu ve olduk¢a olumlu
diistinenlerin ¢ogu ise Afyonkarahisar’a tekrar gelmeyi diisiinmektedirler. Dolayisiyla
sehrin imajiyla ilgili olumlu algilamalar turizm talebini artirmada 6nemli bir role

sahiptir.
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Tablo 38. Algilanan Destinasyon Imaji ile Destinasyonu Yakinlarina Tavsiye Etme

Diisiincesi
Afyonkarahisar’1 yakinlarina tavsiye etmeyi
diisiinen turistler
Turistlerin Afyonkarahisar £ = .
. (5} o £
Imaji Hakkindaki Diisiinceleri | = g z § = = Z =
=& F|Z |2 |5 &%
¢ £ |2 |E |5 |8Z |8
“E|Z |2 TS
Oldukga olumsuz 6 3 3 3 15
Olumsuz 6 5 13 |10 2 26
Ne olumlu ne olumsuz 6 5 3 10 2 26
Olumlu 6 7 | 31 | 176 44 264
Oldukga olumlu 2 2 9 43 42 08
Toplam 22 28 | 77 | 272 94 493
Algilanan destinasyon imaji ve Ki-kare sd P
destinasyona tekrar gelme istegi 177,865 16 0,000

Tablo 38’e¢ gore, algilanan destinasyon imaji ile destinasyonu tavsiye etme
diistincesi arasinda anlamli iliski vardir. Algilanan destinasyon imajini olumsuz bulanlar
Afyonkarahisar’t yakinlarina tavsiye etmeyi dlslinmezken, imaji olumlu bulan
turistlerin ¢ogu bu destinasyonu yakinlarina tavsiye etmeyi diisiinmektedirler. Sehrin
olumlu imaj1 tavsiye yoluyla potansiyel turistlere de ulagtirilmakta, bu durumda talep
artmaktadir. Sehrin olumsuz imajinin diizeltilmesi, olumlu imajinin 6n plana ¢ikarilmasi

o sehrin tercih edilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.

167



Tablo 39. Algilanan Destinasyon Imaji ile Destinasyonun Beklentileri Karsilama

Diizeyi (Memnuniyet)

Afyonkarahisar’in Turistlerin Beklentilerini

Karsilama(Memnuniyet) Diizeyi

Turistlerin Afyonkarahisar imaji = £
L B 2 = £ o £
Hakkindaki Diisiinceleri ~ 5 8 S = = Z £
s 2 |2 |2 > |2 S | =
'z E £ S = 7= 5
2 E 5 (2 |8 |2 E|T
g | & = =~
Oldukga olumsuz 9 2 2 2 15
Olumsuz 7 10 | 5 3 1 26
Ne olumlu ne olumsuz 8 24 36 21 1 90
Olumlu 7 22 | 72 | 134 29 264
Oldukga olumlu 5 22 42 29 08
Toplam 31 63 | 137 | 202 60 493
Algilanan destinasyon imaji ve beklentileri Ki-kare sd P
karsilama diizeyi (memnuniyet) 200,870 16 0,000

Tablo 39’a gore; algilanan destinasyon imaji ile turistlerin beklentilerinin

kargilanma (memnuniyet) diizeyi arasinda anlamli iligki vardir. Afyonkarahisar imaji

hakkinda olumlu diisiinenlerin ¢ogu beklentilerinin de karsilandigini diisiinmektedirler.

Turistler konakladiklar siire icerisinde bekledikleri hizmetleri alabilmisler, hizmet ve

tesis kalitesini beklentilerine uygun bulmuglardir.
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Tablo 40. Algilanan Destinasyon Imaji ile Destinasyonun Tanmitim Diizeyi

Turistlerin Afyonkarahisar Destinasyonun yeterince tanitilmadigini
Imaji Hakkindaki Diisiinceleri diisiinenler
g g g
[ g o §
= |5 |5 |2 |2 2 |°¢
S g g 5 = g 2 o,
& = = S = 8 § i
Oldukca olumsuz 2 1 6 5 1 15
Olumsuz 2 6 41 11 3 26
Ne olumlu ne olumsuz 4 13 25 37 11 90
Olumlu 14| 34| 35| 130 51 264
Oldukca olumlu 7 8 17 37 29 08
Toplam 29| 62| 87| 220 95 493
Algillanan destinasyon imaji ve Ki-kare sd P
destinasyonun tanitim diizeyi 32,007 16 0,000

Tablo 40’a gore, Afyonkarahisar hakkinda algilanan imaj ile destinasyonun
tanitim diizeyi arasinda anlamli iliski vardir. Sehir hakkinda olumlu imaj algilamasina
sahip olan turistler, Afyonkarahisar’in yeterince tanitilmadigini diisiinmektedirler. Her
destinasyon yeterli tanitim c¢abalariyla olumlu yonlerini 6n plana ¢ikarabilmekte ve
potansiyel turistlerin goziinde daha tercih edilebilir bir destinasyon haline
gelebilmektedir. Bu durumda Afyonkarahisar’in da sehrin giizelliklerini, sahip oldugu

degerleri, ¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikarmasi sehrin markalagmasinda da etkili olacaktir.
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Tablo 41. Algilanan Destinasyon Imaji ile Afyonkarahisarin En Iyi Termal Turizm

Sehri Olarak Algilanmast

Turistlerin Afyonkarahisar Imaji

Hakkindaki Diisiinceleri

Termal turizm agisindan en iyi sehrin

Afyonkarahisar oldugunu diisiinenler

g | E £ £
[} (@]
T 258 |2 |2 : ¢
s E|E|§ |2 |&E 2|8
Q = = s = g = =
Oldukga olumsuz 7 1 5 15
Olumsuz 5 8 6 3 26
Ne olumlu ne olumsuz 8 21 29 23 9 90
Olumlu 7 28 | 99 | 105 25 264
Oldukga olumlu 2 4 27 37 28 98
Toplam 29 62 166 | 171 65 493
Algilanan  destinasyon imaji  ve Ki-kare sd P
Afyonkarahisar’in en 1iyi termal 116.206 16 0.000

turizm sehri olarak algilanmasi

Afyonkarahisar hakkinda olumlu imaj algilamasina sahip olan turistler, termal

turizm agisindan da sehri en iyi termal sehir olarak gérmektedirler. Dolayistyla olumlu

imaja sahip destinasyonlar turistlerin tercihlerine etki etmekte ve rekabet avantajina

sahip olmalarini saglamaktadir.
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Tablo 42. Algilanan Destinasyon Imaji ile Marka Sehir Algilamast

Afyonkarahisar’in Tiirkiye’de marka sehir
oldugunu diisiinenler
Turistlerin Afyonkarahisar
. O § g g g o g
Imaji Hakkindaki Diisiinceleri | % § S S g ~ 2 £
Sz |Z g |2 |2 2 |=
g £ = 5 E sz =
R e e e
Oldukga olumsuz 6 1 2 5 1 15
Olumsuz 50 11 4 4 2 26
Ne olumlu ne olumsuz 9 16 33 24 8 90
Olumlu 6 29| 89| 112 28 264
Oldukea olumlu 3 6 22 32 35 08
Toplam 29 63| 150 | 177 74 493
Algillanan destinasyon imaji ve Ki-kare sd P
Afyonkarahisar’ Tiirkiye’
yonkarahisar’in urkiye’de 122,738 16 0,000
marka sehir olarak algilanmasi

Tablo 42’ye gore; olumlu imaj algilamasma sahip turistlerin ¢ogu,
Afyonkarahisar’in Tiirkiye’de marka sehir oldugunu diisiinmektedirler. Bu sonug ile
destinasyon imajmin destinasyon markalasmasindaki rolii agik¢a goriilmektedir. Sehirlerin
markalasmasinda etkili olan faktor, olumlu destinasyon imajma sahip olmak ve bu

ozellikleri potansiyel turistlere pazarlayabilme stratejilerine agirlik vermektir.

8.9. AFYONKARAHISAR ILININ TATIL YERI OLARAK TERCIH EDILMESI
ILE ILGILI DIGER ANALIZLER

Bu boéliimde Afyonkarahisar’in bir tatil destinasyonu olarak se¢ilmesiyle iligkisi

bulunan faktorler incelenmistir.
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Tablo 43. Afyonkarahisar’a Gelis Amaci ile Yararlanilan Hizmetler

Afyonkarahisar’a Alman Hizmetler
Gelis amaci Toplam
Eglence | Saghk | Giizellik
Tatil-eglence 119 10 6 135
Is 72 7 4 83
Saglik-spor 57 21 6 84
Diger 41 7 5 53
Toplam 289 45 21 355
Afyonkarahisar’a gelis amac ve Ki-kare sd P
tesislerde yararlamlan saghk hizmetleri 19,242 6 0,004

Tablo 43’e¢ gore, turistlerin Afyonkarahisar’a gelis amaglar1 ile tesislerde

yararlandiklar1 saglik hizmetleri arasinda anlamli iliski vardir. Sekil 26’°a gore (s.130);

turistlerin % 39.7 ile tatil ve eglence amagli, % 26.6 is amacl, % 20.7 ile saglik amach

geldikleri goriilmektedir. Ancak tesislerde yararlanilan hizmetlere baktigimizda turistlerin

hangi amagcla gelmis olursa olsun ¢ogunlugunun eglence hizmetlerinden yararlandiklarini,

saglik amagli gelenlerin bile gogunlugunun saglik hizmetinden ¢ok eglence hizmetlerinden

faydalandiklarii1 gérmekteyiz. Bu tabloda eglence hizmetleri olarak gruplanan faktorler,

genel yiizme havuzu, spor/fitness gibi daha ¢ok spor faaliyetlerinden olugmaktadir.

Tablo 44. Afyonkarahisar’a Gelis Amact ile Cinsiyet

Afyonkarahisar’a gelis amaci
Cinsiyet Tatil- Is Saglik- Diger | Toplam
eglence spor
Erkek 93| 100 57 45 295
Bayan 87 31 45 35 198
Toplam 180 | 131 102 80 493
Afyonkarahisar’a gelis amac1 ve Ki-kare sd P
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Tablo 44’e gore, turistlerin Afyonkarahisar’a gelis amaglar ile cinsiyetleri

arasinda anlaml iligki vardir. Erkek turistlerin ¢ogunlugu ilk sirada is amacli ikinci

sirada tatil-eglence gelirken, bayanlarin ¢ogunlugu tatil-e§lence amacgli olarak

Afyonkarahisar’1 segmislerdir.

Tablo 45. Afyonkarahisar’a Gelis Amact ile Yas Gruplar

Afyonkarahisar’a gelis amaci

Yas gruplan _ Toplam
Tatil-eglence Is Saglik-spor | Diger

14-18 4 0 1 0 5

19-25 23 9 8 18 58

26-35 45 61 19 20 145

36-45 57 37 29 15 138

46-55 32 17 25 21 95

56-65 12 6 19 6 43

66 ve tizeri 7 1 1 0 9

Toplam 180 131 102 80 493
Afyonkarahisar’a gelis amaci ve Ki-kare sd P

yas gruplari 67,207 18 0,000

Tablo 45’e¢ gore turistlerin Afyonkarahisar’a gelis amaclar1 ile yas gruplar

arasinda anlaml iliski vardir. 26-35 yas aras1 Afyonkarahisar’a genellikle is amach

gelirken, 36-45 yas arast tatil ve eglence amagli gelmektedir. Saglik-spor amach

gelenler arasinda da 36-45 ve 46-55 yas araligindaki gruplar ¢ogunluktadir. Bu veriler

1s1¢inda yas gruplarina uygun hizmetlerde yeni stratejiler gelistirilerek turistlerin

memnuniyet diizeyleri yiikseltilebilir.
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Tablo 46. Afyonkarahisar’a Gelis Amact ile Meslek Gruplart

Afyonkarahisar’a gelis amaci
Meslek gruplari i Toplam
Tatil-eglence Is Saglik-spor Diger
Memur 18 16 17 17 68
Isei 3 5 4 2 14
Serbest meslek 71 73 35 25 204
Esnaf 11 11 9 6 37
Emekli 16 1 11 4 32
Ev hanim 34 5 19 12 70
Ogrenci 15 0 3 6 24
Ciftgi 1 1 1 0 3
Issiz 5 0 0 2 7
Yonetici 6 19 3 6 34
Toplam 180 131 102 80 493
Afyonkarahisar’a gelis amaci Ki-kare sd P
ve meslek gruplari 80,491 27 0,000

Tablo 46’ya gore turistlerin Afyonkarahisar’a gelis amagclar1 ile meslek gruplari
arasinda anlaml iliski vardir. Serbest meslek sahiplerinin ¢ogunlugu hem is, hem de
tatil ve eglence amacl gelirken, ev hanimlar tatil ve eglence amacli, memurlar tatil ve
eglence, is hem de saglik-spor amagli gelmektedirler. Sekil 26’nin destekledigi sonuca
gore ilk sirada tatil-eglence amaci gelmektedir. Bu durumda hem tesislerde hem de sehir
icinde aktiviteler artirilabilir, turistlerin daha eglenceli vakit geg¢irmesine destek

hizmetler sunulabilir.

Tablo 47. Afyonkarahisar’a Gelis Amact Ile Destinasyon Cekicilikleri Algilamalart

Ortalamalar:

sd | F P

Gelis amaci1 ve destinasyon cekicilikleri | 3 6,080 | 0,000

Turistlerin gelis amaci ile algiladiklar1 destinasyon ¢ekicilikleri arasinda anlamli

iliski bulunmustur. Saglik-spor amagli gelen grup ile tatil-eglence, is ve diger amaclarla
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gelen turistlerin genel destinasyon ¢ekiciliklerini algilamalar1 arasinda fark goriilmiistiir.
Saglik-spor amaciyla Afyonkarahisar’a gelen turistler, diger amaglarla gelen turistlere

gbre Afyonkarahisar’in genel ¢ekiciliklerini daha olumlu algilamaktadirlar.

Tablo 48. Gelis Amacu ile Afyonkarahisar Hakkindaki Son Degerlendirmeler
sd |F P

Gelis amac1 ve son degerlendirmeler 3 4,156 | 0,006

Bu analizde, yapilan Scheffe testine gore gruplar arasinda fark olmadig
goriilmiistiir. S-N-K testi ise tatil-eglence, saglik-spor amaci ile gelenlerle, is ve diger
amaglar ile gelenleri iki ayr1 grup olarak belirlemistir. Tatil-eglence ve saglik-spor amaci
ile gelenlerin ortalamasinin is ve diger amagclarla gelenlere gore daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir.

Yapilan diger varyans analizlerine gore, turistlerin gelir diizeyleri ile destinasyon
cekicilikleri algilamalari, egitim diizeyi, gelis sayilar1 ve destinasyon cekicilikleri
algilamalar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur. Turistlerin gelir diizeyleri, gelis sayilar1 ve
kullandiklar bilgi kaynaklari ile Afyonkarahisar hakkindaki son degerlendirmeler arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

9. ARASTIRMA HiPOTEZLERINIiN DEGERLENDIRILMESi

9.1. DEMOGRAFIK VERILER ILE ALGILANAN DESTINASYON IMAJI
ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK HIPOTEZLER

H1: Turistlerin yaslar ile algilanan destinasyon imaji arasinda anlaml | Kabul edildi

iliski vardir.

H2: Turistlerin cinsiyetleri ile algilanan destinasyon imaji1 arasinda | Reddedildi

anlaml1 iligki vardir.

H3: Turistlerin medeni durumlar ile algilanan destinasyon imaj1 | Kabul edildi

arasinda anlaml iliski vardir

H4: Turistlerin egitim durumlari ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda | Kabul edildi

anlaml1 iligki vardir
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HS5: Turistlerin gelir diizeyleri ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda | Reddedildi

anlamli iligki vardir

H6: Turistlerin meslek gruplari ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda | Reddedildi

anlaml1 iligki vardir

9.2. DEMOGRAFIK VERILER ILE DESTINASYON CEKIM GUCLERINI
ALGILAMALARI ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK HIPOTEZLER

H7: Turistlerin yaslar1 ile destinasyon c¢ekim giicleri algilamalar1 | Kabul edildi

arasinda anlamli iliski vardir.

HS: Turistlerin cinsiyetleri ile destinasyon ¢ekim giicleri algilamalar1 | Reddedildi

arasinda anlamli iliski vardir.

H9: Turistlerin medeni durumlar1 ile destinasyon c¢ekim giicleri | Kabul edildi

algilamalar1 arasinda anlaml iligki vardir.

H10: Turistlerin egitim durumlar1 ile destinasyon c¢ekim giicleri | Reddedildi

algilamalar1 arsinda anlamli iligki vardir.

HI11: Turistlerin gelir diizeyleri ile destinasyon ¢ekim gilicleri | Reddedildi

algilamalar1 arasinda anlaml iligki vardir.

HI12: Turistlerin meslek gruplari ile destinasyon cekim giigleri | Kabul edildi

algilamalar1 arasinda anlamli iligki vardir.

9.3. BILGI KAYNAKLARI ILE ALGILANAN DESTINASYON IMAJI
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ

H13: Turistlerin destinasyon hakkinda bilgi | Destinasyona gelmeden | Reddedildi

edindikleri ~ kaynaklar  ile  algilanan | 6nce

destinasyon 1imaj1 arasinda anlamli iliski | Destinasyona geldikten | Kabul edildi

vardir sonra
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9.4. ZIYARET SIKLIGI ILE ALGILANAN DESTINASYON IMAIJI
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ

H14: Turistlerin destinasyonu ziyaret siklig1 | Destinasyona gelmeden | Reddedildi
ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda | dnce

anlaml1 iligki vardir

Destinasyona geldikten | Reddedildi

sonra

9.5. BILGI KAYNAKLARI ILE DESTINASYON CEKiM GUCLERI
ALGILAMALARI ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ

HI15: Turistlerin destinasyon hakkinda bilgi | Destinasyona Reddedildi

edindikleri kaynaklar ile destinasyon g¢ekim | gelmeden once

giicleri algilamalar1 arasinda anlamli iliski vardir. | Destinasyona Kabul edildi

geldikten sonra

9.6. ZIYARET SIKLIGI ILE DESTINASYON CEKIM GUCLERI
ALGILAMALARI ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HiPOTEZ

H16: Turistlerin destinasyonu ziyaret sikligi ile | Destinasyona Reddedildi

destinasyon c¢ekim giicleri algilamalar1 arasinda | gelmeden once

anlamli iligki vardir. Destinasyona Reddedildi

geldikten sonra

9.7. DEMOGRAFIK VERILER ILE SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR
ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK HIPOTEZLER

HI17: Turistlerin yaglar1 ile satin alma sonrasi davranislar arasinda | Kabul edildi

anlamli iligki vardir.

H18: Turistlerin cinsiyetleri ile satin alma sonrasi davranislar arasinda | Reddedildi

anlaml iligki vardir.

H19: Turistlerin medeni durumlari ile satin alma sonras1 davranislar | Kabul edildi

arasinda anlaml iligki vardir.

H20: Turistlerin egitim durumlar1 ile satin alma sonrasi1 davranislar | Reddedildi

arasinda anlamli iliski vardir
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H21: Turistlerin gelir diizeyleri satin alma sonrast davranislar arasinda | Reddedildi

anlaml iligki vardir.

H22: Turistlerin meslek gruplar ile satin alma sonrasi1 davranislar | Kabul edildi

arasinda anlamli iligki vardir.

9.8. BILGI KAYNAKLARI ILE SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ

H23: Turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar ile satin | Reddedildi

alma sonras1 davranislar arasinda anlamli iliski vardir.

9.9. ZIYARET SIKLIGI ILE SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HIPOTEZ

H24: Turistlerin destinasyonu ziyaret sikligi ile satin alma sonrasi | Reddedildi

davraniglar arasinda anlaml iligki vardir

9.10. ALGILANAN DESTINASYON IMAII iLE SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISLAR ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK HiPOTEZ

H25: Destinasyon imajini olumlu algilayanlar ile destinasyona tekrar | Kabul edildi

gelme diisiincesi arasinda anlamli iliski vardir.

H26: Destinasyon imajin1 olumlu algilayanlar ile destinasyonu tavsiye | Kabul edildi

etme diislincesi arasinda anlaml iligki vardir.

H27: Algilanan destinasyon imaji ile destinasyon markasi olusumu | Kabul edildi

arasinda anlaml iliski vardir.

Yapilan analizlere gore; hipotezlerden bazilar1 kabul edilitken bazilan
reddedilmistir. Bu durumda turistlerin yas gruplari, medeni durumlart ve egitim diizeyi,
algilanan destinasyon imajimi etkilemektedir. Ancak, cinsiyet, gelir diizeyleri, meslek
gruplar1 algilanan destinasyon imajini etkilememektedir. Turistlerin Afyonkarahisar
hakkinda bilgi edindikleri bir takim kaynaklar bulunmaktadir. Bu kaynaklar arkadaslar,
akrabalar, Onceki ziyaret, otellerin ve sehrin web sitelerinde yer alan tanitimlari,
televizyon, gazete, dergi ve brostirlerde yer alan bilgiler, reklamlar, Afyonkarahisar’a daha

Once yapilmis olan ziyaretler, Afyonkarahisar’in yerel halki ile yapilan goriismelerden
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olusabilir. Algilanan destinasyon imajin1 Afyonkarahisar’a gelmeden 6nce ve geldikten
sonra degerlendirdigimizde, destinasyonu ziyaret Oncesinde bu bilgi kaynaklarinin
algilamada higbir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Ancak, destinasyona gidildikten sonra,
bilgi kaynaklarinin algilanan imaji etkiledigi goriilmiistiir. Sekil 27°e baktigimizda
turistlerin en ¢ok yararlandiklart bilgi kaynaklarinin % 26.2 ile arkadaslar, akrabalar, %
24.5 ile onceki ziyaret oldugu goriilmektedir. Bu sonug hipotezi desteklemekte, turistlerin
destinasyona gittikten sonra orada edindikleri bilgiler 1s18inda imaj algilamalarinin
degistigi goriilmektedir. Bu durum sehir ile ilgili tanitimlarin yetersiz kaldigini, turistlerin
zihninde bir sehir imaji olusturulmadigini, sehri iyi taniyamadiklarini gostermektedir.
Ziyaret sikhiginin algilanan imaj iizerinde hicbir etkisi olmadigi goriilmiis ve H14
reddedilmistir.

Her sehrin imajim1 olumlu ya da olumsuz yonde etkileyen bircok ¢ekim giizii
bulunmaktadir. Bu ¢ekim gligleri manzara ve dogal ¢evre, iklim, tarihi ve turistik yerler,
saglik imkanlari/termal olanaklar, eglence ve aligveris imkanlar, tatil imkanlari, kiiltiir ve
gelenekler, ucuzluk, temizlik, sehre ulasim kolayligi, sehrin emniyet ve giivenligi, temiz ve
bozulmamis cevre, altyap: kalitesi, yerel halkin tutumu, sehre 6zgii yerel yemekler, sehir
gezisi imkanlari, ve sehrin genel izleniminden olugmaktadir. Afyonkarahisar ile ilgili
cekim giiclerinin degerlendirilmesinde ve olumlu ya da olumsuz algilanmasinda
demografik faktorlerin etkisi de arastirilmistir. Bu faktorlerden, cinsiyet, egitim ve gelir
diizeylerinin ¢ekim gliglerini algilamada etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Ancak yas gruplari,
medeni durum ve meslek gruplar ¢ekim giiclerini algilamada etkilidir. Yas gruplarina
bagli olarak, gencler daha ¢ok eglence, tatil olanaklar1 {izerinde beklentilere sahipken, daha
ileri yas gruplari emniyet ve giivenlik, saglik imkanlar1 gibi faktorlerle ilgili beklentilere
sahip olabilirler. Bu sonuglara gore; H7, H9 ve H12 kabul edilmis, H8, H10 ve H11
reddedilmistir.

Destinasyon ¢ekim giicleri, turistlerin kullandiklart bilgi kaynaklarina baglh olarak
ziyaret oncesi algilamaya etki etmezken, ziyaretten sonra algilamaya etki etmektedir.
Dolayisiyla H15 kabul edilmistir. Turistlerin sehri ziyaret sikliklar1 da ¢ekim gliglerini
algilamalarini etkilememektedir. Bu durumda H16 reddedilmistir.

Afyonkarahisar’a gelen turistlerin demografik 6zelliklerine gore turistik satin alma
davranislar1 da incelenmistir. Turistlerin satin alma sonrasi davranislarinda etkili olan

faktorler, yas, meslek ve medeni durumdur. Bu durumda H17, H19 ve H22 kabul
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edilmistir. Ancak turistlerin satin alma sonras1 davraniglarinda, ¢ekim giicii algilamalarinda
da etkisi goriilmeyen, cinsiyet, egitim ve gelirin etkisi yoktur. H18, H20 ve H21
reddedilmistir. Bilgi kaynaklarinin ve sehri ziyaret sikliginin da satin alma sonrasi
davranislara etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. H23 ve H24 reddedilmistir.

Son olarak modelde yer alan faktorlere gore algilanan destinasyon imaji ile Satin
alma sonras1 davranislar arasindaki iliski analiz edilmistir. H25’e gore, destinasyon
imajin1  olumlu olarak algilayan turistler tekrar ayni destinasyona gelmeyi
istemektedirler. Dolayisiyla olumlu sehir imaj1 turist talebini artiracaktir. H26’a gore
ise, destinasyon imajini olumlu bulanlarin ¢ogu bu destinasyonu yakinlarina tavsiye
etmeyi disiinmektedirler. Zaten bilgi kaynaklarina bakildiginda (sekil 27) turistlerin
cogu tatil yerini secerken arkadas ve akrabalarindan aldiklar1 bilgiler dogrultusunda
secimlerine yon vermektedirler. Destinasyonlarin tanitimlarinda bilgi kaynaklarina
agirlik vermeleri, tanitimin sadece yakinlarin tavsiyeleri ya da dnceki ziyaretle sinirli
kalmamas1 gerekmektedir.

H27’e gore ise, destinasyon imaji destinasyon markasinin olusumunda ve marka
algilamasinda etkilidir. Destinasyon imajinin olumlu algilanmasi, imaj faktorlerinin
daha 6n plana ¢ikmasinda, sehrin kendine 6zgii degerlerinin daha iyi tanitilmasinda,
sehrin pazarlanmasinda ve markalagsmasinda 6nemli bir role sahiptir. Markalagsma
siirecine girebilen sehirler sadece iilke icinde degil diinya capinda da isimlerini
duyurmaya baslayacaktir. Bu da o sehirlerin turizm talebinin artmasina, sanayi
kollarmin genislemesine, is ve istihdam olanaklarinin artmasina, ihracatin

yukselmesine katkida bulunacaktir.

10. ARASTIRMA MODELININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin baslangicinda olusturulan model, hipotezler degerlendirildikten
sonra tekrar gozden geg¢irilmistir. Cikan sonuclara gore; bazi faktorlerin algilanan
destinasyon imajinda, destinasyon g¢ekim giiclerinin algilanmasinda ve turistik satin
alma davraniginda rolii yoktur. Buna gore, algilanan destinasyon imajinda demografik
ozelliklerden cinsiyet, gelir diizeyi ve meslek gruplarinin rolii yoktur. Destinasyon
cekim giiclerinin algilanmasinda demografik 6zelliklerden cinsiyet, egitim durumlar1 ve

gelir diizeylerinin rolii yoktur. Ayrica destinasyona ziyareti saglayan bilgi kaynaklari
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destinasyona gelmeden Once destinasyon imajinin ve destinasyonda yer alan ¢ekim
gliclerinin algilanmasinda etkili degildir. Turistlerin destinasyona ziyaret sikliklar1 da
destinasyon imaj1 ve destinasyon ¢ekim giiclerinin algilanmasinda herhangi bir role
sahip degildir. Turistlerin bir destinasyonu ziyaret ettikten sonra destinasyona yonelik
satin alma sonrast davraniglarinda ise cinsiyet, egitim durumlari, gelir diizeyleri,
kullandiklar1 bilgi kaynaklar1 ve ziyaret sikliginin rolii yoktur. Bu sonuglara ve yapilan
diger analizlerin sonuglarina gére model tekrar olusturulmustur ve modelde sadece
turistik satin alma davranisinda etkili olan faktorlere yer verilmistir.

Modelde yer alan isaretlere baktigimizda; —..—.. - isareti turistik satin alma
davranisinda etkili olan faktorleri, ————— isareti algilanan destinasyon imajinda

rolii olan faktorleri, isareti ise destinasyon ¢ekim gli¢lerinin algilanmasinda

rolii olan faktorleri gostermektedir.
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11. YAPILAN ANALIZLERE GORE TURISTiK SATIN ALMA DAVRANISINDA ETKIiLI OLAN FAKTORLERIN
DEGERLENDIRILMESINE ILiSKIN YENi ARASTIRMA MODELI

Algilanan Destinasyon imaiji

A

O —| Yas >
«—|-—-- — Medeni durum
:(_ ol — —— Meslek ..............
Egitim —»
Gelis amaci —>
o
Bilgi kaynagi L,

.............................................. Du!!gusal

: Destinasyon cekim imajlar

: gucleri_algilamalan -Rahat

: (Bilissel algilama) -Fakir

: - Manzara -Sessiz-sakin

E - IKlim -Zengin

: - Tarihi/Turistik cekicilikler -Farkl

: - Saglik imkanlari -Eglenceli

: - Eglence imkanlari Gelismis

: - Aligveris -Siradan

: - Tatil Imkanlari -Sikicl

: - Kultir ve gelenekler -Bakimsiz

: - Ucuzluk -Modern

: - Temizlik -Anadolu

: - Ulasim - Avrupa

: - Guvenlik -Kirli

: - Cevre -Konforlu

: -Yerel halk/caligsanlar -Geri kalmig

: - Yerel Mutfak -Temiz

: -Sehir izlenimi -Sanayilesmis

: -Diga dénuk

............................................. -ige kapanik
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-Koylu
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SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma Afyonkarahisar’in termal turizm pazarlamasi faaliyetlerine yon
vermek acisindan  biiyllk Onem tasimaktadir. Arastirmada, Afyonkarahisar
destinasyonuna gelen turistlerin, turistik satin alma davranisinda etkili olan faktorler, bu
siirecte destinasyon imaji ve destinasyon markasinin rolii, Afyonkarahisar ilinin
turistlerin zihninde nasil bir imaja sahip oldugu, destinasyonla ilgili algilamalar,
beklentiler ve memnuniyet degerlendirmeleri incelenmistir. Bu baglamda turistlerin
zihninde termal turizm alaninda ilin marka sehir olusumuna yonelik analizler yapilmis
ve Afyonkarahisar’in Tirkiye’de termal destinasyon olarak markalagsma potansiyeli
belirlenmeye calisilmigtir.

Bir destinasyonun sahip oldugu degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi, bu degerlerin
turistlere duyurulmasi ve tanitilmasi ve bu siirecte izlenecek yollar 6nemli konulardir.
Turistlerin zihninde sehre gelmeden &nce farkli izlenimler olabilir. Onemli olan o sehre
ya da yoreye daha 6nce hi¢ gitmemis olan potansiyel turistlerin zihninde de olumlu bir
imaj yaratabilmek ve turist tatil i¢in sehri sectiginde onun hayal kirikligina ugramadan
sehirden ayrilmasini saglamaktir. Olumlu imajin marka olusumundaki etkisi
diisiiniiliirse, marka destinasyonlar her zaman i¢in giiven, kalite ve prestij gostergesidir.

Turistler ¢cogu zaman, kendi hayat deneyimlerinin disina ¢ikmak i¢in seyahat
ederler. Turistin destinasyondan memnun ayrilmasi saglanmali ve bunun neticesinde
destinasyon ve turist arasinda sadakat (baglilik) iliskisi kurulmalidir. Bir destinasyonun
marka olmasinda turistin deneyimi ¢ok Onemlidir. Seyahat deneyimi sonrasi ¢evreye
aktarilan olumlu izlenimler, potansiyel tiiketicilerin destinasyona yonelmesinde olumlu
rol oynamaktadir (Gartner, 2007: 13-14). Marka olma, bir destinasyona kalite ve giiven
gibi degerler yiiklerken, ayn1 zamanda misterilerle olumlu iliski kurarak marka
bagimlilig1 da saglamaktadir (Tasc1, 2007: 14).

Afyonkarahisar, sehirleri birbirine baglayan kavsak konumunda olan, gida,
mermer, kiiltlirel ve tarihi gegmis ve de termal turizm alaninda 6nemli kaynaklara sahip
olan bir sehir konumundadir. Sehrin sahip oldugu ¢ekim giiglerini ve degerlerini
korumasi ve gelistirmesi destinasyon imaji olusumu ig¢in gereklidir. Sadece tek bir
Ozellik 6n plana cikarilarak sehir pazarlamasina katkida bulunulabilecegi gibi, birkag

0zellik de sehrin imajini olusturabilir. Termal turizm alaninda tesislerin sehir disinda
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kurulmus olmalari, sehir imajimnin olusturulamamasma ya da sehrin turistik olarak
gelisimine yonelik faaliyetlerde bulunulmamasi sehrin yeterli diizeyde taninmamasina
sebep olabilmektedir.

Yapilan aragtirmaya gore gelen turistlerin ¢ogunlugu evli ¢iftlerden
olugsmaktadir. Turistler ortalamanin iistiinde gelir diizeyine sahip, egitim diizeyi yliksek
olan, daha c¢ok 26-45 yas arasinda genclerin ¢ogunlukta oldugu, serbest meslek ve
memur agirlikl1 bir profile sahiptir. Afyonkarahisar’a gelen turistlerin ¢ogu istanbul’dan
gelmekte, bu siralamayr Ankara, Antalya, Izmir, Konya gibi yakim iller takip
etmektedir. Sehrin cografi konumunun yakin illerden gelen talebe etkisi biyiiktiir.
Afyonkarahisar’a gelen turistlerin c¢ogunlugu ili iki ya da igilincii kez ziyaret
etmektedirler. Bu durum turistlerin dnceki ziyaretlerinden memnun kaldiklarinin ve bu
yiizden tekrar geldiklerinin en biiyiik gostergesidir.

Turistlerin tatil yeri seciminde etkili olan faktorler incelendiginde saglik
imkanlarinin olmasi, eglence ve spor olanaklarinin bulunmasi, manzara ve dogal ¢evre
faktorleri etkilidir. Ancak sehir imajinin tatil yeri seciminde c¢ok da etkili olmadigi
goriilmiistiir. Sehir imaji ya da destinasyon imaji kavramlarinin tlkemizde yeni
gelismeye baslamasi, ilin heniiz belirgin bir gehir imaj1 ve markasina sahip olmayisi da
bu cevaplarda etkili olabilmektedir. Ancak arastirmada, sehrin ¢ekim giigleri ve imaj
algilamalarina yonelik sorular ve cevaplar1 sehrin potansiyel bir termal turizm sehri
oldugunun ve bu alanda markalagmaya dogru gittiginin en biiylik gostergesidir. Tatil
yeri se¢iminde saglik imkanlarmin etkili ilk faktor olmasi giiniimiizde insanlarin daha
geng ve ding goriinme istegi, yagam siiresini uzatma, kisisel bakim ihtiyacinin artmast,
kaliteli bir yasam siirme, stresten uzaklasma, bedeni ve zihni dinlendirme gibi sebeplere
dayanmaktadir. Bu sonucu takiben eglence ve spor olanaklarinin da tatil yeri se¢iminde
etkili olmasi yine insanlarin, saglikli yasam, formda kalma, giizel gozilkme ve uzun
yasam isteklerinin etkisini gostermektedir. Manzara ve dogal ¢evre ise destinasyon
imajina etki eden Onemli unsurlardan biridir. Afyonkarahisar iline baktigimizda da
tesislerin etrafindaki dag, ova ve orman manzaralari insanlar1 dinlendirici bir etkiye
sahiptir.

Afyonkarahisar’da konaklayan turistlerin bliyiik cogunlugunun
Afyonkarahisar’daki merkez otellerde ve hemen hemen hepsinin Afyonkarahisar

merkez ve Afyonkarahisar’a bagl diger termal tesislerde konakladiklar1 sonucu ortaya
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cikmigtir. Bunun yani sira turistlerin daha 6nce konakladigi termal merkezleri de
degerlendirerek en cok begendikleri termal merkez siralamasinda Afyonkarahisar’in yer
aldigini, en ¢ok begenilen termal tesislerin begenilme nedenlerinin de tesis ve hizmet
kalitesi ile sunulan saglik hizmetlerinin ¢esitliligi oldugu sonuglar1 ¢ikmistir. Bu sonug,
Afyonkarahisar’da hizmet veren termal tesislerin, kalite ve hizmet konusunda turistlerin
beklentilerini  karsiladigini, turistlerin - memnuniyet diizeylerini olumlu ydnde
etkiledigini kisacasi turistlerin begenisini kazandigini da gostermektedir. Ancak yine
genel olarak sehir imajimin tesislerin begenilmesin de fazla rolii olmadigi sonucu
cikmigtir. Termal tesislerden Afyonkarahisar’in tatil i¢in secilme nedenlerini
inceledigimizde de tesislerin kalitesi, hizmet kalitesi, verilen saglik hizmetlerinin
cesitliligi ve destinasyona ulagim kolayligi oldugunu gérmekteyiz. Afyonkarahisar’in
cografi konumu, turist beklentilerine uygun hizmet ve tesislerin bulunmasi
Afyonkarahisar’a olan termal turist talebini de olumlu yonde etkilemektedir.

Afyonkarahisar’a gelenlerin genellikle tatil ve eglence ile is amagh geldikleri
goriilmektedir. Sehrin sanayi alaninda gelismis olmasi ve sehirlerarasi bir kavsak
konumunda olmasi1 is amacli gelenlerin sayisinin yiiksek ¢ikmasina neden olmustur.
Turistlerin % 20.7’si saglik amagli gelmektedir. Afyonkarahisar, Tiirkiye’nin cografi
bolgelerinden iicii iizerinde (Ege, Akdeniz, I¢ Anadolu) yayilan bir il konumundadir.
Dolayisiyla, diger bolgelere, is ya da tatil amagh olarak seyahat edenler de yol
giizergdh1 olan ilde merak, tatil ve dinlenme amagli konaklamis olabilirler. Gelis
amagclari ile gelinen iller géz oniine alinarak termal turizm alaninda talebi artirmaya ve
saglik hizmetlerini daha &n plana cikarmaya yénelik stratejiler gelistirilebilir. ilin
tanitim1 konusunda faaliyetlerde bulunulmasi olumlu imaj yaratmada ve talebi artirmada
etkili olacaktir. Turistlerin ¢ogunun gelis amaclarinin tatil ve eglence olmasi bu konular
lizerine diisliniilmesi gerektigini gostermektedir. Eglence olanaklari, aligveris ve yeme-
icme olanaklari ile birlestirildiginde turistler agisindan sehrin daha cazip hale gelmesini
saglayacaktir.

Afyonkarahisar’t ziyaret eden turistlerin ziyaretlerini saglayan bilgi
kaynaklarinda ilk sirada, arkadaslar, akrabalar, ikinci sirada dnceki ziyaret ve {igiincii
sirada otellerin ve sehrin web sitelerinin etkili oldugu goriilmektedir (Sekil 27-
Afyonkarahisar’a Ziyareti Saglayan Bilgi Kaynagi). Bu sonug ili ziyaret edenlerin

memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugunu, turistlerin sehri yakinlarma tavsiye
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ettiklerini gostermektedir. Memnuniyet diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Ancak sonug¢ sadece sehrin olumlu imaja sahip olmasindan degil, ayni zamanda
tesislerde sunulan hizmet c¢esitliligi, hizmet kalitesi, tesis kalitesi ve sunulan saglik
imkanlarindan da kaynaklanmaktadir. Otellere ait web siteleri incelendiginde sadece
tesis ve verilen hizmetlere ait bilgilerin yer aldig1, sehrin genel tanitiminin yapilmadigi
goriilmiistiir. Bu durum destinasyon imaji1 ve markasi olusturmada eksiklik yaratan bir
sonuctur. Tesislerin web sitelerinde sehir ile ilgili bilgilere yer vermesi, yerel
yonetimlerin de sehir tanitimlarina reklamlar, gazeteler, brosiirler, seyahat acenteleri ve
tur operatdrleri araciligiyla agirlikli tanitim yapilmasi sehrin imajina olumlu katkida
bulunacak, insanlarin merak ve ilgisini uyandiracaktir. Cok biitce harcayarak ve
yillarca ayni mesaj verilerek yapilan tamitim c¢abalar1 kimi zaman basariya
ulasamamaktadir. Onemli olan farkli iletisim kanallarim kullanarak, belirli bir hedef
kitleye ayirt edici unsurlarin etkili mesajlarla aktarilmasidir (Nonizoli, 2007: 4).

Turistlerin Afyonkarahisar’a gelmeden once ve geldikten sonra sehir imajiyla
ilgili algilamalar1 incelendiginde, sehre gelmeden 6nce “olumsuz” ya da “ne olumlu ne
olumsuz” algilamaya sahip olanlarin oranlarmin diistiigii, turistlerin ¢ogunlugunun
olumlu imaj algilamalarina sahip oldugu goriilmektedir (Sekil 28-29; Turistlerin
Afyonkarahisar’a Gelmeden Once ve Geldikten Sonra Afyonkarahisar Imaji
Hakkindaki Diisiinceleri).

Afyonkarahisar’in ¢ekim giicleri ile ilgili algilamalar konusunda genellikle
turistlerin % 50’si olumlu algilamalara sahiptir. Ozellikle saglik imkanlar1 % 86.2 ile
olumlu bulunmustur. Bunun yani sira, ulagim imkanlari, ucuzluk, tatil imkanlari,
temizlik, aligveris olanaklar, tarihi ve turistik cekicilikler, manzara ve dogal cevre
turistlerin ¢ogu tarafindan olumlu olarak algilanmaktadir. Bu durum sehrin ¢ekim
giiclerinin gelistirilebilir oldugunu, turistlerin goéziinde olumlu imaj algilamalarinin
olusmaya basladigin1 gostermektedir. Ancak altyapr kalitesi, yerel halkin tutumu,
ucuzluk, sehir gezisi imkanlari, eglence imkanlar1 gibi konularda turistlerin bir kismi net
algilamalara sahip degildir ve “ne olumlu ne olumsuz” seklinde cevap verenlerin orani
%30 ile %50 arasinda degismektedir. Bu durum turistlerin tesis disinda fazla vakit
gecirmemesi, sehri gezme olanaklarindan faydalanmayisi, yerel halk ile fazla bir araya
gelmemesi sonucu ortaya ¢ikmis olabilir.

Bir destinasyondaki yerel halk ve esnafin turistlere karsi tavirlari turistlerin
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memnun ayrilmasinda ¢ok O©nemli bir etkendir. Bu nedenle turizm bilinci
gelistirilmelidir. Memnun ayrilan bir turistin dondiigiinde cevresine anlatacak giizel
Oykiilerinin olmasi, reklam kadar etkili olmakta ve turist sadakatini arttirmaktadir
(Aksungur ve Katsal, 2007: 36). Ancak bu arastirmada tiim ¢ekim giicleri arasinda 6n
plana ¢ikan 6zellik saglik imkanlaridir. Bu durum ilin termal turizm imajini olumlu
yonde desteklemekte ve sehrin bu alanda markalagsmasinda etkili olacaktir.

Afyonkarahisar denildiginde turistlerin aklina gelen ilk sifatlar “termal sehir” ve
“sessiz-sakin” kavramlaridir. Saglik imkanlarina baktigimizda eski Tung ¢agindan beri
varligi bilinen termal su kaynaklari, Frig doneminde kullanima sokulmus, sifa
arayanlarin ugrak yeri olmustur. Giiniimiizde konforlu ve kaliteli termal tesislerde
bilimsel metotlar kullanilarak termal turizme hizmet vermektedir. Elbette ice kapanik,
koyli, siradan, sikict gibi olumsuz sifatlar da turistlerin zihninde olugmustur. Bu
olumsuz kavramlar {izerinde digiiniilerek birtakim diizeltmeler, degisimler
yapilabilecegi gibi olumlu 6zellikler daha da gelistirilebilir. Aslinda tezimizde ortaya
konmak istenen Afyonkarahisar ilinin termal turizm sehri imaji turistlerin zihninde
olusmaya baslamistir. il aym zamanda c¢ok sayida tarihi mekén, kaplica ve dogal
giizellikle tarih ve dogay1 da bulusturmaktadir. Biiyiik savaglara taniklik eden il Frig
vadisi Oren yerleri, Dinar 6ren yeri, peribacalari, Aslantas vb. kaya yerlesimlerine
sahiptir. Dolayistyla tarihi ve turistik acidan zengin olan il bu potansiyelini daha iyi
degerlendirebilir. Bu sonuclar degerlendirmeye alinip {izerinde calisilirsa,
Afyonkarahisar hem Tiirkiye’de hem de tiim diinyada marka sehir olarak anilmaya
baslayacaktir.

Afyonkarahisar’a gelen turistlerin % 75.1’1 bu destinasyona tekrar gelmeyi
diisiinmektedir (Sekil 49-Afyonkarahisar’a Tekrar Gelmeyi Diislinen Turistlerin Orani).
Zaten turistlerin % 72.7°si bu destinasyonu daha Once de ziyaret edenlerden
olusmaktadir (Sekil 25-Turistlerin Afyonkarahisar’a Gelis Sayilar1). Ankete katilan
turistlerin % 74.3’0i Afyonkarahisar’t yakinlarina tavsiye edeceklerini belirtmislerdir.
Bu sonuglar tezimiz i¢in Onemli verilerdir (Sekil 50-Afyonkarahisar’t Yakinlarina
Tavsiye Etmeyi Diisiinenlerin Orani). Turistlerin memnuniyet diizeylerinin yiiksek
olmas1 ve tekrarlanan ziyaretler olumlu imaj yaratmak ve markalagmak isteyen tiim
destinasyonlar i¢in beklenen sonuglardir.

Turistlerin ~ Afyonkarahisar  destinasyonuyla ilgili genel bir imaj
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degerlendirmesinde bulunmalar: istendiginde olumlu diisiinenlerin oran1 % 59.9 iken,
%24.9’u “ne olumlu ne olumsuz” , % 15.2’si “olumsuz” diisiindiiklerini belirtmislerdir.
Bu sonucun nedeni, destinasyonda ya da tesiste yasanan herhangi bir olumsuzluk,
basinda ¢ikan olumsuz haberler, beklediklerini bulamama olabilir. Turistlerin ¢ogu
Afyonkarahisar’in termal turizm agisindan yeterince tanitilmadigini diisiinmektedir.
Termal tesisler sadece tesisi on plana cikaran reklam ve tamitimlara yer verirken,
destinasyonla ilgili tanitim yapilmamaktadir. Belediye ve valilik sitelerinde ise hem ilin
genel ve turistik tanittimina hem de termal turizm alaninda hizmet veren tesisler ile
termal turizmin 6nemi hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ancak verilen bilgiler
ylzeyseldir. Eger marka destinasyon olmak isteniyorsa ilin bu degerleri daha 6n plana
cikarilmalidir. Turistlerin % 50.9’u Afyonkarahisar destinasyonunun termal turizm
acisindan Tiirkiye’de marka sehir oldugunu diisiinmekte, % 30.4’1 ise bu konuda
kararsiz kalmaktadir. Turistlerin yarisindan ¢ogunun olumlu algilamalara sahip olmasi
markalagsma konusunda destinasyona cesaret vermelidir.

Demografik faktorlerin algilanan imaj iizerindeki etkileri incelendiginde
cinsiyete gore algilanan destinasyon imaji arasinda anlamli bir iliski yoktur. Medeni
duruma gore imaj algilamalariin farkli oldugu, evlilerin bekarlara gore daha olumlu
algilamalara sahip olduklar1 sonucu ortaya c¢ikmustir. Yas gruplarina gore ise,
Afyonkarahisar’a gelmeden 6nce 0-18 yas arast en olumlu algilamaya sahip grup iken,
Afyonkarahisar’1 ziyaret ettikten sonra imaj algilamalarinin “ne olumlu ne olumsuz”
seklinde olumsuza dogru gittigi goriilmiistiir. Bu durum Afyonkarahisar’a gelmeden
once hayal edilen imajlar, beklentiler ile geldikten sonra gerceklesenler arasinda farklar
oldugunu, genglerin beklentilerinin karsilanmadigini gostermektedir. Genellikle termal
tesislerde konaklayan insanlarin orta yas ve tlizeri gruplardan olusmasi, eglence
aktivitelerine az yer verilmesi, genclerin sikilmasina ve olumsuz algilamalara
kapilmasimma neden olmustur. Ayrica, egitim diizeylerinin artmasi da olumlu imaj
algilamalarmin azalmasina neden olmustur. Insanlar1 egitim diizeyleri arttikga hem bilgi
diizeylerinin hem de beklentilerinin artmasi dogaldir. Turistlerin ziyaretten Once
kullandiklar1 bilgi kaynaklar1 da algilanan destinasyon imajimi etkilemektedir.
Afyonkarahisar halkindan edindigi bilgiler ile ziyarette bulunan turistler destinasyon
hakkinda olumlu algilamaya sahipken, isyerinden edindigi bilgiler ile gelen gruplar

destinasyon imajint en olumsuz algilayan grup olmustur. Tabi ki bilgi kaynaklarinin
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verdikleri bilginin ¢esidi, genisligi, tarafli ya da tarafsiz bilgi paylasimi algilamay1 da
etkilemistir. Gelir durumu, meslek gruplar1 ve ziyaret sikliklar1 ile imaj algilamalari
arasinda ise anlaml iligki bulunamamastir.

Afyonkarahisar’da destinasyon imajinin ve markasinin olusumunda etkili olan
cekim giicleri de demografik faktorlere gore degerlendirilmis ve algilamalar arasindaki
iliskiler analiz edilmistir. Bu ¢ekim gii¢leri manzara ve dogal giizellikler, iklim, tarihi ve
turistik yerler, saglik imkanlari-termal olanaklar, eglence imkanlari, aligveris imkanlari,
tatil imkanlari, kiiltiir ve gelenekler, ucuzluk, temizlik, ulasim, emniyet-giivenlik, temiz
ve bozulmamis g¢evre, altyapr kalitesi, yerel halkin tutumu, sehir gezisi imkanlar1 ve
Afyonkarahisar’in genel izlenimi/imaji degiskenlerinden olusmaktadir. Bu durumda
cinsiyete gore algilanan ¢ekim gii¢leri arasinda iliski bulunamamistir. Medeni duruma
gore ise imaj algilamalarinda oldugu gibi ¢ekim giicleri hakkindaki algilama oranlari da
evlilerde bekarlara gore daha yiiksek/olumlu ¢ikmistir. Yas gruplarina gore ise, 56-65
yas grubu 19-25 yas grubuna gore ¢ekim giicleri hakkinda daha olumlu algilamalara
sahiptir ve yas grubu kiigiikten biiylige gegtik¢ce olumlu algilama oraninin da yiikseldigi
goriilmiistiir. Ankete katilanlardan issiz olan grup olumsuza yakin algilamalara sahipken
ciftciler en olumlu diisiinen meslek grubudur. Gelir diizeyleri ve egitim diizeyleri ile
destinasyon c¢ekim giicleri algilamalar1 arasinda anlamli iligki bulunamamistir. Ancak
genel olarak baktigimizda destinasyon cekim gii¢leri hakkinda olumlu algilamalar
oldugu goriilmektedir. Ziyareti saglayan bilgi kaynaklar1 ve destinasyonun kag¢ kez
ziyaret edilmis oldugu sehrin ¢ekim giigleri ile ilgili degerlendirmede etkili degildir.

Arastirmamizda son olarak demografik veriler ile turistlerin satin alma sonrasi
degerlendirmeleri de analiz edilmistir. Algilamalarda oldugu gibi satin alma sonrasi
davraniglarda da evli olanlarin daha olumlu degerlendirmelere sahipken, yas grubu
yiikseldikce de olumlu diisinme oram1 artmustir. Issizler olumsuza yakin
degerlendirmelere sahipken diger meslek gruplari olumlu algilamalara sahiptir. Egitim
diizeyleri, cinsiyet ve gelir diizeyi arasinda degerlendirmelerine gore de tiim gruplar
olumluya yakin degerlendirmelere sahiptir.

Afyonkarahisar hakkinda olumlu imaj algilamalarina sahip olan turistler
Afyonkarahisar’a tekrar gelmeyi diisiinmekte, bu destinasyonu yakinlarina da tavsiye
edeceklerini belirtmekte ve beklentilerinin karsilandigini ifade etmektedirler. Ayrica

sehir hakkinda olumlu algilamaya sahip olanlar Afyonkarahisar’t termal turizm
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acisindan en 1iyi sehir olarak gormekte ancak Afyonkarahisar’in yeterince
tanitilmadigini ve ilin Tiirkiye’de “marka sehir” oldugunu diisiinmektedirler.

Bu arastirmada temel amag, turistlerin destinasyon imaj1 ve markasindan turistik
satin alma siirecinde ne kadar etkilendigini ortaya koymanin yani sira, ilin markalagsma
potansiyeline sahip olup olmadigini ortaya g¢ikarmakti. Cikan sonuglar, eger tizerinde
caligilirsa termal turizm alaninda ilin gelecegin marka sehirlerinden biri olma yolunda
ilerledigini ortaya koymaktadir.

Saglik turizmi yoniinden zengin kaynaklara sahip olan Afyonkarahisar, turizm
bakanlig1 tarafindan “Turizm Merkezi” ilan edilmistir. Tiirkiye genelinde “Pilot Bolge”
secilerek alt yapr caligmalarina hiz verilmistir ve “Gelecegin termal baskenti” olarak

nitelendirilmektedir (www .kulturturizm.gov.tr). Bu konuda yapilmasi1 gerekenler, ilgili

birimlerin ilin termal turizm potansiyelini sahip olunan diger degerlerle birlikte 6n plana
cikarmak, turistlerin destinasyondan memnun ve mutlu ayrilmalarini saglamak, reklam
ve tanitim ¢abalarma agirlik vermek, olumsuz imajlar konusunda diizeltici onlemler
almak, turist-yerel halk etkilesimini olumlu ydnde artirmak, sehir gezisi imkanlari
saglamak seklinde siralanabilir. Bu arastirma Afyonkarahisar ile ilgili imaj ve marka
olusumunu destekleyici nitelik tagimakta, sehrin markalagmasi konusunda yon veren bir
kaynak olmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda pazarlama c¢abalarina agirlik verilmesi,
turist beklenti ve memnuniyet diizeylerinin Olgiilmesi, sehir imajina olumlu katkilar
saglayacak kaynaklar ayrilmasi ve sehrin gelisimine destek verilmesi gerekmektedir.
Genel olarak degerlendirecek olursak destinasyonun sahip oldugu termal
kaynaklar1 daha iyi degerlendirmesi ve pazarlamasi gerekmektedir. Afyonkarahisar’in
cografi konumu, iklimsel 6zellikleri (kis aylarinda tatil secenegi olusturmasi) ve dogal
kaynaklarmin ve giizelliklerinin varligt bu sehrin termal turizm alaninda 6n plana
¢ikmasini saglayacak unsurlardir. Afyonkarahisar’daki potansiyelin
degerlendirilebilmesi icin, termal tesisler i¢cin uygun arsalarin Valilik ve Belediye
tarafindan temin edilerek yatirimecilara kiralanarak, ilgili Valilik, Belediyeler, Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1, tiniversiteler vb. destek saglayabilecek birimlerin hem finansal hem
de bilimsel katkilar1 ile jeotermal termal su iretim kuyusu, taginmasi, dagitimi vb.
islemler i¢in uygun kosullar saglanmalidir. lin sadece eglence ve is amacl gelenlere
hizmet vermedigi, aym1 zamanda saglik problemleri ile gelenlerin de oldugu

diistintilerek, ildeki termal suyun ve kaynaklarin degeri bilinmeli, saglik tesisi ve saglik

190


http://www.kulturturizm.gov.tr/

sehri vurgulamalar1 yapilmalidir. Mevcut tesisler ile igbirligine gidilerek karsilikli
anlagsmalara dayali ili tanitan reklam ve pazarlama faaliyetlerine yer verilmelidir.

Bir destinasyonun tanitiminda tinliilerin kullanimi1 ¢ok dnemlidir. Ayrica biiyiik
biitceli ve izleyicilerin 1ilgisini ¢ekebilecek filmlerin destinasyon tanitiminda
kullanilmast olduk¢a etkili bir yontemdir (Nonzioli, 2007:6). Afyonkarahisar’da
cekimleri yapilan “AROG” filmi de destinasyonun adin1 medyada duyurmasinda etkili
olmustur.

Ancak ile ait “Termalin Bagkenti: Afyonkarahisar” sloganini daha da gegerli ve
kalict kilacak bir logo yaratilmamasi sehrin markalastirilmasinda bir eksikliktir. Bu
konuda gerekli altyap1 olusturularak slogan ve logo calismalarina agirlik verilmeli, bu
sayede sehrin 6nemli gelir kaynaklarindan olan termal turizmin vurgulandigi bir termal
sehir markasi olusturulmalidir.

i1, sahip oldugu ¢ekim giigleri ile saglik imkanlarim birlestirebilmeli, potansiyel
turistlerin goziinde hem rahat tatil yapabilecegi hem de saglik imkanlarindan
faydalanabilecegi bir destinasyon haline gelmelidir. Afyonkarahisar i¢in gezi imkanlari,
tarihi degerlerin tanitimi, yemek kiiltlirii tanitimi gibi c¢esitlendirmeler yapilabilir.
Turistlerin daha 1iyi vakit gegirebilmesi i¢in destinasyon alami gelistirilebilir.
Afyonkarahisar’a yakin iller ile isbirligi yapilarak farkli illeri de kapsayan turlar
diizenlenebilir (Karadeniz turlarinda oldugu gibi). Bdylece turistlerin alternatif
destinasyonlar1 goérme istegi ile merak uyandirarak talep artirilabilir. Afyonkarahisar’in
sahip oldugu ¢ekim giigleri hakkinda turistler bilgilendirilebilir. Frig vadisi, eski Afyon
evleri, kale gibi ile ait degerler tanitilabilir. Kaleye ¢cikmak 6zellikle saglik problemi
tagityan turistler ve orta yasin {izerindeki turistler i¢in zor olabileceginden teleferik
imkan1 ile bu sorun giderilebilir. Ayn1 zamanda turistlerin kalede sehir manzarasinm
izlerken dinlenip, bir seyler yiyip icebilecekleri bir mekan olusturulabilir. Bdylece tiim
turistler kaleye ¢ikma ve sehrin dokusunu izleme firsat1 yakalamis olacaktir. lin eski
isimleri (Akronium, Akreinos, Karahisar, Karahisar-1 Devle, Karahisar-1 Sahib) yeni
turistik tesislerin isimlerinde kullanilarak ile daha fazla ¢ekicilik kazandirilabilir.

Ayrica sadece yerel turistlerin degil yabanci turistlerin de bu destinasyonu
tanimasi ve ziyaret etmesi i¢in gerekli altyapinin olusturulmasi gerekmektedir. Hem
yurticinde hem de yurtdisinda tamitim faaliyetlerine yer verilmeli, uzak iller ve

yurtdisindan gelecek potansiyel turistler icin havayolu ulasim olanaklarinin da
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bulunmasi gerekmektedir.

Havayolu ulasimi  konusunda son donemde atilan adim sayesinde
Afyonkarahisar’in yurtdisi pazaria da agilmasi beklenmektedir. Tiirkiye nin dordiincii
biiyiik havalimani olmasi planlanan Zafer Havalimani ile termal turizm alaninda miisteri

potansiyelinin daha da artacagi disliniilmektedir (www.03haber.com, 2008).

Afyonkarahisar Termal Turistik Otelciler ve Isletmeciler Dernegi Baskam (ATTID)
Orhan Kus, havalimani hizmete acildiktan sonra Afyonkarahisar'daki otellerin doluluk
oraninin yiizde 100 olacagini belirtmistir. Kus’a gore, havaalani olmadigi i¢in insanlar

Afyonkarahisar’a gelmek istememektedirler  (www.kocatepegazetesi.com ,2008).

Havalimani eksigi giderildiginde doluluk oranlarinin artmasinin yani sira 12 ay boyunca
termal turizm hizmeti verilebilecektir. Afyonkarahisar, Eskisehir, Usak ve Kiitahya’nin
ortasina kurulacak olan Zafer Havalimani’'nin 2010°da faaliyete ge¢mesi
planlanmaktadir.

Bu tiir ¢alismalar sayesinde iller, yoreler, bolgeler ve nihayetinde {ilkeler daha
iyl taninacak, imaj ve markalastirma ¢abalari yasam standartlarinin da yiikselmesine
katkida bulunacaktir. Bdylece yerel halk ve calisanlar da daha kaliteli yasam
olanaklarina kavusacaktir. Gerekli iyilestirmeler ve diizenlemeler ile Afyonkarahisar’in
imajimin daha olumlu algilanmasi, Tiirkiye’de ve diinyada taninip marka sehir haline
gelmesi ve turizm gelirlerinin artmasi; hem sehrin hem de {iilke ekonomisinin

gelismesine katkida bulunulacaktir.
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EK-1

Bu anket Afyon imajini belirlemeye yoneliktir. Dolduracaginiz anket formu bilimsel bir arastirmada
kullanilacaktir. Liitfen olabildigince dogru vyanitlar1 isaretleyiniz. Kisi ve kurum isimleri
kullanilmayacaktir. Calismaya sagladiginiz katkidan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz: ( )Bay ( )Bayan
Medeni durumunuz: ( )Evl ( )Bekér
Yasimz:

Mesleginiz:

Geldiginiz il:

Aylk ortalama geliriniz:

Egitim durumunuz: ( )ilkégretim  ( )Ortadgretim ( )Universite ( )Yiiksek Lisans/Doktora
Afyon’a kag defa geldiniz? ( )ilkdefa ( )2.defa ()3 veya daha fazla

Afyon’a gelis amacimzi isaretleyiniz:

() Tatil ( )is ( )Doga ( )Saghk ( )Kiiltiir ve tarih ( )Aligveris
( )Eglence ( )Din ( )Macera () Spor ( ) Diger (Liitfen belirtiniz)..........
1. Afyon’a ziyaretinizi saglayan bilgi kaynagi asagidakilerden hangisidir?
() Onceki ziyaret ( ) TV, Radyo
() Tur operatorii/seyahat acentesi () Otellerin ve sehrin web siteleri
() Fuarlar () Gazete, dergi ve brosiirler
() Reklamlar (' )Afyon halki
( )Arkadaslar, akrabalar ( )Diger (liitfen belirtin)..............
2.Tatil yeri seciminizde etkili olan ilk UC faktorii 1,2 ve 3seklinde numaralandirarak belirtiniz.
() Sehrin imaj1 () Iklim
() Manzara ve dogal ¢evre () Eglence ve spor olanaklari
() Ucuz olmasi () Giivenlik
() Yerel mutfak () Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler
() Saglik imkanlart () Diger(Liitfen belirtin).........
3.Daha 6nce hangi termal merkezlerde konakladimz?
() Afyon-sandlkh-Hiidai () Bursa-Inegél Oylat () Konya-Ilgin
() Afyon-Omer-Gecek () Canakkale-Ezine Kestanbol () Kiitahya-Harlek (Ilicakdy)
() Afyon-Gazligdl () Denizli-Pamukkale () Mugla/Koycegiz-Sultaniye
() Afyon-Merkez oteller () Eskisehir-Saricakaya-Sakar () Sivas/Kangal
() Ankara-Kizilcahamam () Yalova Balikli(Yilanli) Cermik
() Balikesir-Gonen () Izmir-Balgova () Higbiri
() Bursa-Cekirge () Izmir-Cesme-Sifne
4.En ¢ok begendiginiz 2 termal merkezi isaretleyiniz.
() Afyon-Sandikli-Hiidai () Bursa-inegél Oylat () Izmir-Cesme-Sifne
() Afyon-Omer-Gecek () Canakkale-Ezine () Konya-Ilgin
() Afyon-Gazligol Kestanbol () Kiitahya-Harlek (Ilicakdy)
() Afyon-Merkez oteller () Denizli-Pamukkale () Mugla/Kdycegiz-Sultaniye
() Ankara-Kizilcahamam () Eskisehir-Saricakaya-Sakar () Sivas/Kangal
() Balikesir-Gonen () Yalova Balikli(Y1ilanli) Cermik
() Bursa-Cekirge () Izmir-Balgova () Higbiri
5. En c¢ok begendiginiz termal tesisleri begenme nedenlerinizden ilk 3 tanesini 1, 2 ve 3 seklinde

numaralandirarak isaretleyiniz.

() Sehrin imajt () Tesislerin kalitesi

() Manzara ve dogal ¢evre () Iklim

() Ucuz olmasi () Eglence ve spor olanaklar1

() Yerel mutfak () Giivenlik

() Verilen saglik hizmetlerinin ¢esitliligi () Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler

() Ulasim kolaylig1 () Diger(Liitfen belirtin)......

() Calisanlarin ilgisi

() Hizmet kalitesi
Afyon Imaji Hakkindaki Olduk¢a | Olumsuz | Kararsizim | Olumlu | Olduk¢a olumlu
Diisiinceniz Olumsuz

Afyon’a gelmeden dnce nasildi?

Afyon’a geldikten sonra nasil?
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6.Termal merkezlerden AFYON’U secmenizde etkili olan faktorlerden ilk iiciinii 1,2 ve 3

seklinde numaralandirarak isaretleyiniz.

) Sehrin imaj1

) Manzara ve dogal ¢evre
) Ucuz olmasi

) Yerel mutfak

) Ulasim kolayligi
) Calisanlarin ilgisi

NN AN AN AN AN N

) Verilen saglik hizmetlerinin ¢esitliligi

) Hizmet kalitesi

) Tesislerin kalitesi

) Iklim

) Eglence ve spor olanaklari

) Glivenlik

) Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler
) Diger(Liitfen belirtin)......

7. Afyon imaja ile ilgili size

8. Su anda kaldigimiz

. . . s N | § =R s otelde sunulan
uygun olant isaretleyiniz. % g g § g é % é hizmetlerden hangilerini
i SEE | 22| 2| 22| aldmz?
IMAJLAR O | O |zec|OC | OO0 | T ..
() Genel yiizme havuzu
Manzara, dogal giizellikler () Tedavi havuzu
Iklimi () Ozel tedavi banyolar1
Tarihi ve turistik yerleri () Masajlar
Saglik imkanlari-termal olanaklar () Camur banyosu
Eglence imkanlari () Gaz banyosu
Aligveris imkanlari () Buhar banyosu
Tatil imkanlar1 () Ozon banyosu
Kiiltiir ve gelenekler () Tiirk hamami
Ucuzluk () Fizik tedavi hizmeti
Temizlik () Ortopedik tedavi
Ulasim () Ismn tedavisi
Emniyet ve giivenlik () Kl.inik ted"‘fVi
Temiz ve bozulmamis ¢evre ( )P glkoterapl
Altyapi kalitesi () Diyet
Yerel halkin tutumu () Solaryum
Yerel mutfak, yemekler () Sauna :
Sehir gezisi imkanlari € ) Sp.or/F}tness
2 - T () Giizellik salonu
Afyon’un genel izlenimi/imaji
. Sizce Afyon’u en iyi tanimlayan ilk IKI sifat nedir? 1 ve 2 seklinde numaralandiriniz.
) Sessiz-Sakin () Gelismis () Kirli () Disa doniik
) Rahat () Siradan () Konforlu () Girdltili
) Fakir () Sikict () Geri kalmis () Koyli
) Termal sehir ( ) Bakimsiz ( ) Avrupa () Ice kapanik
) Zengin ( ) Modern ( ) Temiz () Farkli
) Eglenceli ( ) Anadolu () Sanayilesmis ( ) Diger........
10. AFYON ile ilgili size uyan degerlendirmeleri isaretleyiniz g | g
AFYON HAKKINDAKI GORUSLER VAVE EVEEVEEVEIVEV

Afyon’a tekrar gelmeyi diisliniiriim

Afyon’u yakinlarima tavsiye ederim

Afyon beklentilerimi karsilayan bir sehir

Afyon olumlu bir imaja sahiptir

AFYON termal turizm agisindan yeterince tanitilmamaktadir

Termal turizm agisindan en iyi sehir Afyon’dur.

Afyon termal turizm agisindan Tiirkiye’de marka olmus bir sehirdir.
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